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RESUMEN

La presente investigacion de titulo “Rediseno de identidad corporativa del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 2022, tuvo
como objetivo determinar la influencia del redisefio de identidad corporativa en la
percepcion de los clientes. Con un enfoque de investigacién cuantitativa, tipo
aplicada, nivel explicativo y un disefio cuasi-experimental. La poblacion la
conformaron 150 clientes y una muestra de 108, divididos en dos grupos de 54,
Control y Experimental, a quienes se les aplico el instrumento del cuestionario con
la técnica de la encuesta conformada por 11 items (LIKERT) validada por 3
expertos. Los resultados obtenidos mostraron una confiabilidad segun el Alfa de
Cronbach de 0,880 (Control) y de 0,910 (experimental), ademas, en los resultados
inferenciales se logré aceptar la hipétesis de investigacion segiin Rho de Spearman
con una significancia de 0,000. Se concluy6 afirmando que el redisefio de identidad
corporativa tuvo una gran acogida por parte de los clientes, por tal, es indiscutible
que el redisefo de identidad le permite a una marca establecer un nuevo punto de
partida y tomar un lugar en los diferentes ambitos con una personalidad coherente

y concisa, acorde a las expectativas de su publico.

Palabras clave: Identidad Corporativa, Identidad Visual, Logotipo, Percepcion del

Cliente.
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ABSTRACT

The present research entitled "Redesign of corporate identity of Loopit Animation
studio in the perception of customers in Surquillo, Lima - 2022", aimed to determine
the influence of the redesign of corporate identity in the perception of customers.
With a quantitative research approach, applied type, explanatory level and a quasi-
experimental design. The population consisted of 150 customers and a sample of
108, divided into two groups of 54, Control and Experimental, to whom the
questionnaire instrument was applied with the survey technique consisting of 11
items (LIKERT) validated by 3 experts. The results obtained showed a reliability
according to Cronbach's Alpha of 0.880 (Control) and 0.910 (Experimental), in
addition, in the inferential results, the research hypothesis was accepted according
to Spearman’'s Rho with a significance of 0.000. It was concluded that the redesign
of the corporate identity was very well received by customers, therefore, it is
indisputable that the redesign of identity allows a brand to establish a new starting
point and take a place in different areas with a coherent and concise personality,

according to the expectations of its public.

Keywords: Corporate Identity, Visual Identity, Logo, Customer Perception.



l. INTRODUCCION

En este mundo globalizado, el mar de marcas en los diferentes rubros deben
contar con una identidad corporativa representativa y dentro de las tendencias,
la cual debe ir evolucionando con el transcurso del tiempo a través de un
redisefio corporativo, con el fin de generar un reimpulso dentro del mercado y
sobre todo, tener coherencia de marca capaz de generar conexiones duraderas
y percepciones favorables con sus clientes y publico expectante, por ende, la
innovacion en la identidad de marca es muy relevante y fundamental para toda
empresa independientemente de su tamafio, dado a su e fectividad, su
implementacion o desarrollo deberia contar con més importancia dentro de los
aspectos administrativos de una organizacion. Segun Walterman (2020), define
a la identidad corporativa como una de las herramientas mas innovadoras e
importantes dentro del mundo corporativo, estd, no puede ser estatica, pero si
dinamica, tiene que pasar por un sistema que se adapte al menos a cada

aplicacién y segmento de mercado al que se dirige.

En el aspecto internacional, desde el 2020 muchas empresas de talla
mundial realizaron un redisefio de identidad, tales como Xiaomi y Telefénica,
con el fin de recuperar terreno, tratando de volver al ruedo y sobresalir
competitivamente dentro del mercado, mientras que otras marcas migran a
donde van sus clientes, tal es el caso de la firma de moda Ralph Lauren, segun
andlisis de Lastra (2022), a través de una alianza, la marca estadounidense
renovo su logo emblematico por primera vez en su historia, cambiando su
iconico logo del caballo por una llama, la mascota del juego virtual Fortnite, este
cambio va enfocado e inspirado principalmente en este popular juego, dado que,
la mayoria de sus clientes residen en entornos virtuales, los cuales pueden
obtener las colecciones tanto en fisico como virtual. De esta manera, la marca
esta convencida de que los entornos digitales y el metaverso es el medio mas
moderno y futurista de llegar y captar nuevos clientes, por ende, puso su

enfoque en una generacion mas joven con un look moderno y llamativo.

Otro caso es el de la marca Audi, tal como lo analiz6 Ramos (2022), la marca
Alemana, estren6 una nueva familia de SUV eléctricos, el Audi Q8 e-tron, los

cuales no vinieron solo con cambios mecanicos, sino también estéticos, un



redisefio de identidad corporativa la cual le da una imagen de marca mucho mas
consistente, pura y moderna, la renovacion del logo de los cuatro aros
conocidos, abarcan cambios mucho mas graficos, con un acabado cromado,
bidimensional y limpio muy a la tendencia dentro de la industria, los cuales
reflejan la identidad de marca tanto digital y fisica de manera consistente. De
esta manera, la marca presentoé el nuevo modelo manteniendo asi a su publico

expectante para su lanzamiento al mercado en 2023.

Mientras que, otras marcas mas conocidas y posicionadas también pueden
adaptarse mejor e innovar, surgir como marcas mas inclusivas y adaptativas.
Segun Denans (2021), el gigante de comida rdpida Burger King, después que
les fuera mal a raiz de la pandemia, realizaron un rebranding a principios de
2021, en consecuencia, surgioé un nuevo logo mucho mas moderno, minimalista
y retro, disefiada especialmente para los entornos online y la era de la red, estos
cambios se ajustaron mas a sus nuevos valores y caracteristicas, con ello, la
marca se asegurd que sus clientes tengan mejores experiencias y estén mucho
mas expectantes de los nuevos productos que se ofrecieron, entre ello,
alimentos veganos con los cuales pretendieron cambiar la percepcion del
cliente, al reinventarse como una marca con mas diversidad e inclusién en sus

productos y servicios.

En el aspecto nacional, Segun la Asociacion Peruana de Disefio 0 ASGRAP
(2020), muchas marcas de los diferentes sectores en nuestro pais, afrontaron
procesos de redisefio de identidad, donde, en la mayoria de los casos,
resultaron favorables gracias a que, estas marcas tuvieron una buena capacidad
interna para gestionarla y elegir una agencia adecuada la cual maneje un
proceso de redisefio creativo y estratégico para lograr transmitir la identidad, de
forma que, logre una relevancia, estima y sobre todo una diferenciacion ante la
competencia. Peru Retail (2020), analizaron el caso de Pilsen Callao, los cuales,
después de 7 afios redisefio su identidad corporativa, por ende, realizd
modificaciones de su logo con una caligrafia mas minimalista, la cual la hace
ver mas estilizada y suavizada, ademas, trajo consigo una nueva filosofia e
imagen de marca, los cuales se adaptan mejor a los cambios de los

consumidores, puesto que, anteriormente la marca solo se dirigia a un género



en especifico, en cambio, ahora comprende objetivos y compromisos para un
pais mas igualitario, promoviendo las “Amistades sin diferencias”. Ese mismo
afo, la empresa asignd un porcentaje del 30% de su presupuesto destinado a
su publicidad, a favor de las campafas de marketing social para fomentar una
sociedad sin diferencias, de esta manera, Pilsen Callao renové su identidad y
cambio la percepcion del género femenino al que tenia apartada, reforzando asi

sus lazos con su publico.

En el aspecto regional, segun la consultora Brand Inteligente (2019), los
redisefios de logos en las entidades publicas estan ligados a mensajes
asociados a acciones politicas, las cuales mantienen la expectativa del publico.
Por ende, Salazar (2019), mencioné que el redisefio de logotipos en el &mbito
de la politica también es una tendencia en la evolucion de las marcas, como es
el caso del Gobierno Regional de Piura, quienes, optaron por redisefiar su
identidad corporativa y presentaron un nuevo logo, con mucha mas simplicidad
y legibilidad en su tipografia de fécil lectura, aparte de un color memorable en el
cual enfocaron sus nuevos valores y sus esperanzas para la aceptacion de la
nueva gestion a cargo, puesto que, el anterior gobierno contaba con un 51% de
desaprobacion y esperaban que la nueva identidad les permitiera comunicar el

cambio y encontrar lazos de comunicacién para el dialogo con la ciudadania.

En el aspecto local, la agencia Creativa Design (2020) indic6 que, el redisefio
de una identidad corporativa se vuelve para una marca, una herramienta
indiscutiblemente poderosa y estratégica a la hora de establecer un cambio, de
modo que, al aplicar estos cambios, dotaran de identidad a la marca en todos
los aspectos, ademas de diferenciarla de la competencia ganando relevancia en
el sector, permitiéndole conectar mejor con su publico, creando asi mejores
percepciones y fidelizando nuevos clientes con sus productos o servicios. Aflade
también que, antes de redisefiar una identidad corporativa se debe investigar si
la marca realmente necesita este proceso de cambio y no lo esta haciendo solo

porgque la competencia renovo su identidad u otras razones sin fundamento.

Ante lo expuesto, ASGRAP (2020) muchas de las empresas pequefias, y
sobre todo nuevas cuentan con una identidad corporativa pobre e incompleta,

es decir, su identidad solo la constituyen el nombre de la marca y un logotipo, lo



cual no es suficiente para trasmitir la esencia de una marca, este problema
radica principalmente en la falta de informacion y una mala gestion
administrativa o financiera para contratar una agencia especializada o un
profesional y en muchos de los casos son los propios empresarios los que
disefian sus propios logos sin tener los conocimientos necesarios en el tema,
dando como resultado, un logotipo incapaz de seguir en linea con la identidad

gue se quiere transmitir.

Es por ello que, al estudio Loopit Animation ubicada en el distrito de Surquillo
y vigente desde el 2017 en el rubro de animacion digital, publicidad y produccion
audiovisual, se le plante6 un redisefio de identidad corporativa con el fin de
refrescar la marca con una personalidad mucho mas llamativa, moderna y con
la cual sus integrantes se sientan mas identificados, permitiéndole tener una
presencia en todos los aspectos y una recordacion mas duradera en su publico,
con una propuesta la cual sea capaz de traer consigo resultados positivos para
sobresalir en el rubro nacional, dando asi, un paso mas a sus aspiraciones y

objetivo de expandirse internacionalmente.

Por consiguiente, en la presente investigacibn se aplicaron los
conocimientos aprendidos sobre el tema durante el recorrido universitario en un
contexto real, brindando asi la oportunidad al estudio Loopit Animation de
redisefiar su identidad corporativa, con una personalidad mas moderna segun
las tendencias del rubro y coherente a su target actual. Dentro de ello, se
trabajaron todos los elementos que conforma una manual de identidad
corporativa: logotipo, fuentes tipogréaficas, colores corporativos, iconos
representativos y su aplicacion en papeleria corporativa y merchandising, por
ende, también se trabaj6 en plataformas digitales a través de piezas destinadas
a perfiles de redes sociales y pagina web, al ser un estudio de animacion digital,
la presencia digital es primordial para su crecimiento y posicionamiento, dado al
rubro al que se dirige, es clave mostrar al publico los procesos graficos, material

audiovisual y otros recursos.

Se espera que, con los resultados obtenidos, la administracion de la empresa

de estudio, vea factible y conveniente la implementacién del redisefio de



identidad corporativa, dado su funcionalidad marcara una relevancia visual y

enfoque positivo en el mercado altamente competitivo de forma profesional.

La formulacion de la pregunta de investigacion requiere hechos o fenédmenos
de la realidad que aun no hayan sido respondidas o solucionadas, la pregunta

se formulard guardando coherencia con el titulo (Soliz, 2019).

Ante la situacibn mencionada anteriormente, se dio proceso al planteamiento
del problema general de la presente investigacion: ¢Cual es la influencia del
redisefio de identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcién
de los clientes en Surquillo, Lima — 20227?, asi mismo los problemas especificos,
fueron considerados los siguientes: ¢ Cual es la influencia de la identidad visual
del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima
— 20227 Y ¢Cual es la influencia de la cultura corporativa del estudio Loopit

Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 20227

Soliz (2019), mencioné que la justificacion tedrica contribuye a nuevos
conocimientos por parte del investigador acerca de un campo en concreto. Por
consiguiente, se pretendio contribuir con nuevo conocimiento que inspire a otros

a crear piezas graficas Unicas e innovadoras.

Asi mismo, también se aplicé una justificacion practica, Soliz (2019) recalco
que la justificacion practica cuenta con un criterio de relevancia y significancia,
ya que asegura la viabilidad para solucionar el problema. En este caso, se
propuso redisefiar la identidad corporativa de Loopit Animation con una

propuesta innovadora, la cual inspire a otras empresas a dar ese cambio.

Finalmente, se consider6 una justificacion metodoldgica, Soliz (2019),
menciond que prioriza buscar nuevos métodos y técnicas de investigacion que
generen conocimiento. Por tal, se analiz6 a la marca y se recopil6 la informacion
a través de un documento brief, por otro lado, la presente investigacion posee
un enfoque cuantitativo, y en este caso se utilizé un disefio cuasi-experimental,
el cual nos permiti6 corroborar o determinar la influencia del redisefio de

identidad corporativa en funcién a la percepcion de los clientes.

Segun Lozada (2020), recalcé que los objetivos enmarcan la ruta de estudio,

explica lo que se espera lograr y logros a alcanzar, menciona también que, para



su redaccién se pueden utilizar términos como: determinar, describir, identificar,
entre otros. Por consiguiente, se planted el objetivo general: Determinar la
influencia del redisefo de identidad corporativa del estudio Loopit Animation en
la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 2022, del mismo modo se
considero los objetivos especificos: Determinar la influencia de la identidad
visual del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022y determinar la influencia de la cultura corporativa del estudio Loopit

Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 2022.

Con lo que comprende a la hipétesis, Lozada (2020), menciond que son
enunciados en modo exploratorio que se buscan corroborar, los denominé como
posibles resultados de investigaciones, respaldadas por un conocimiento

organizado y sistematico. Por ende, se plante6 la siguiente hipétesis general:

Hi: Existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa
del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del rediseiio de
identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los

clientes en Surquillo, Lima — 2022.

Ho. No existe una influencia significativa del redisefio de identidad
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022.

Asi mismo, se procedio al planteamiento de las hipétesis especificas 1y 2:

Hi: Existe una influencia significativa de la identidad visual del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la identidad visual
del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.



Ho: No existe una influencia significativa de la identidad visual del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Hi: Existe una influencia significativa de la cultura corporativa del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la cultura
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcién de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la cultura corporativa del
estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Il. MARCO TEORICO

Se reunid informacion de diversas investigaciones de acuerdo y sobre todo
enfocado a nuestras variables estudiadas de esta investigacion, los cuales
fueron presentados como antecedentes nacionales e internacionales. En

nacionales se detallaron 5 mencionadas a continuacion:

La Serna y Rufino (2020), realizaron una investigacion donde propusieron
implementar una identidad visual con el propdsito de promocionar un parque en
la ciudad de Eten, la cual se realizé en la Universidad Sefior de Sipan. El estudio
tuvo como objetivo promocionar el parque por medio de una identidad visual
construida con ese fin. Cont6 con un enfoque de investigacién cuantitativa de
disefio experimental — pre experimental, la muestra la conformaron 24 artesanos
a los cuales se les aplic6 una encuesta dividida en pre-encuesta y post-
encuesta, posterior a la realizacion de una guia de observacion la cual les
permitio recopilar la informacion para la construccion de la identidad visual del
parque artesanal, dando como resultado, en la pre-encuesta el 17 % de los
artesanos opinaron que una implementaciéon de una identidad visual con una

marca, les ayudaria a posicionarse, a diferencia del post-test, donde el 100%



estd de acuerdo en que una marca es fundamental para lograr un
posicionamiento y llamar la atencion de los clientes. En conclusion, se logro
comunicar el propésito general a través de la identidad visual el cual generd
interés en el publico directo e indirecto.

Mel y Serquén (2018) realizaron una investigacion donde se plante6 un plan
estratégico para afianzar y mejorar la comunicacion visual a través de la
incorporacion y desarrollo de una identidad corporativa en un area de la
Municipalidad de Chiclayo, dicha investigacion fue desarrollada en la
Universidad Sefior de Sipan, teniendo como objetivo implementar y aplicar un
plan estratégico incorporando la identidad corporativa con fines de renovar y
mejorar la comunicacién visual, donde, se determind también la percepcion de
los trabajadores del area determinada de la municipalidad mencionada. Dicha
investigacion consider6 un enfoque cuantitativo de aspecto o disefio pre
experimental, utilizando el cuestionario se encuesto a 54 trabajadores. En los
resultados se logra contrastar que en el pre- test el 44% de los trabajadores
lograban percibir los disefios corporativos como volantes o afiches, a diferencia
el post- test donde el 72% de los trabajadores luego de haberse aplicado la
estrategia de identidad corporativa lograron tener una mejor percepcion de los
elementos corporativos como de la organizacion, de esta manera hubo una
mejora considerable en la comunicacion interna e influyo también en su
desarrollo como trabajadores. En conclusion, la identidad corporativa no solo
cambia la percepcién del cliente sino también de los integrantes de la
organizacion, mejorando asi su relacion con la comunicacion visual y con la
entidad.

Baez y Lopez (2019), en su investigacion se disefi6 y trabajo una de
identidad corporativa con la intencion de mejorar el entendimiento de los clientes
a la hora de interpretar mensajes dentro del recreo campestre “Las Terrazas”
localizada en Huaraz, dicha tesis fue realizada en la Universidad César Vallejo,
donde, tuvo como propdsito general el demostrar la influencia que tiene la
implementacion de una identidad corporativa en la captacion de informacion por
parte del cliente, la investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo y con un

disefio experimental, pre-experimental. En cuanto a la poblacién la conform6 30



clientes y como instrumento de recoleccion de datos hizo uso del test. Los
resultados demostraron que en el pre-test la captacion de clientes era de 0,0%,
a diferencia del post-test y luego de haber aplicado el plan de disefio corporativo
se logro incrementar la captacion de los clientes a un 87 %. En conclusion, se
determind que, si existe una influencia de la identidad corporativa, en funcion a
la captacion de los clientes, donde, en su caso, se utilizé el T-Students, el cual
arrojo un valor de 30.83, asi mismo, arrojé un grado de 29 de libertad y una
significancia de 0,000 la cual permiti6 la aceptacion de la hipotesis de
investigacion, por ende, la aplicacion adecuada de la identidad corporativa
puede beneficiar a la empresa significativamente y al cliente a mejorar su

experiencia con la marca.

Espinoza y Tasso (2017) realizaron una investigacion sobre el impacto que
puede causar una propuesta de branding en referencia al posicionamiento de
una panaderia, el estudio fue efectuado en la Universidad Privada de Norte y el
objetivo fue determinar el impacto que puede producir el branding a favor del
posicionamiento de una panaderia. La investigacion se enfoco
cuantitativamente con un disefio cuasi experimental, ademas, como parte de la
muestra se fij6 a 384 personas de su distrito de procedencia, Trujillo. Los
resultados demostraron que se observé un gran aumento en el reconocimiento
y percepcion de la panaderia por parte de los clientes, pues en el pre-test el
reconocimiento y percepcion era de un 8% y 10% respectivamente, pero
aumento6 luego del post test a un 65% y 56%, ademas de que el nivel de
satisfaccion del cliente se incrementd en un 68%. Se concluy6 afirmando que la
propuesta de branding influye y ayuda al posicionamiento de una marca a traves
del adecuado manejo de la imagen e identidad corporativa lo cual también

influye en la percepcion y satisfaccion del cliente.

Morales (2016) plante6 una investigacion sobre incorporar e implementar un
manual de identidad visual corporativa, esto con el fin de posicionar de una
mejor manera una tienda de abarrotes llamada “Variaditos” en Chiclayo y la cual
pertenece a las MYPE, la investigacion tuvo origen en la Universidad de Sipén,
donde tuvo como objetivo principal, establecer un manual de identidad visual

corporativo para mejorar el posicionamiento del MiniMarket. Para la



investigacion se utilizé un enfoque cuantitativo con un disefio cuasi-
experimental. Con una poblacion y muestra de 70 personas encuestadas
utilizando el cuestionario con la técnica de la encuesta con un total de 13
preguntas. Tuvo como resultado que en la pre-encuesta el 54.30% respondieron
que, si les gustaba el logo de “Variadito’s” pero que no se fijaban en el logo de
la empresa de abarrotes al ingresar al MiniMarket, mientras que, tras aplicar la
post-encuesta, el 61.4% respondi6 que si les gusté el nuevo logo de
“Variadito’s” y aseguraron notar el nuevo logo el cual al igual que el color y el
resto de elementos corporativos les resultada muy dinamico y refleja muy bien
las caracteristicas de la marca. En conclusion, es importante que una empresa
cuente con un manual de identidad corporativo, pues es una guia 'y ayuda a que
la empresa formalice y sustente su identidad corporativa y en consecuencia su

imagen ante los clientes.

En cuanto a los estudios internacionales se encontraron los siguientes
antecedentes, Mufioz (2018), quien realiz6 una tesis sobre la identidad
corporativa para un restaurante de comida japonesa, la cual fue realizada en la
Universidad Autébnoma del Estado de México, con el objetivo de comprobar si el
redisefio de identidad representa apropiadamente al restaurante. Para ello, se
consider6 un enfoque de investigacion mixta, en la investigacion no se menciona
el disefio, pero, dado su proceso de recoleccion de datos y analisis de
resultados, se dedujo a un disefio experimental o cuasi — experimental, con una
muestra final de 100 personas a quienes dividié en dos grupos de 50, aplicando
el cuestionario con las referencias visuales, donde llamo al primer grupo
“Anterior” y al otro el “Redisefo”, los cuales equivalen a un grupo control y
experimental. En resultados obtuvo porcentajes considerables, donde para el
logo anterior un 62 % respondieron que, si consideraban que el logo
perteneciera a una marca de calidad, mientras que un 38% respondié que no,
por el contrario, en el grupo perteneciente a redisefio, un 74% respondio que si
y el 26% no. Se concluyé que el redisefio fue bien planteado dando la posibilidad
al restaurante de ser recomendado por los encuestados, aumentando asi su

relevancia y diferenciacion dentro del mercado.
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Moutaftsi y Kyratsis (2020), planteé una investigacion sobre la identidad
visual de productos alimenticios en la percepcion de sus clientes. Publicado en
la Journal of Applied Packaging Research, cuyo objetivo fue determinar en qué
nivel influye el disefio de un empaque de un producto en el comportamiento de
compra o la toma de decisiones de un cliente, con categoria especifica de
productos alimenticios. La investigacibn se desarroll6 con un enfoque
cuantitativo de tipo experimental, ademas, como instrumento para la recoleccion
de sus datos, empled el cuestionario con la técnica de la encuesta a una muestra
de 285 personas. Los resultados indicaron que un 66% reconocieron el
empaque de los productos recién adquiridos, otro 85% respondieron que el
disefio visual del empaque influye en sus decisiones de compra. En conclusion,
se demostré que el empaque es una gran influencia para los clientes y la
sinergia de los consumidores con las empresas puede ser un catalizador para
el proceso de disefio del producto que da como resultado disefios de empaque,

gue atraen a clientes potenciales e impulsan las ventas.

Delgado e Indacochea (2019), planteé una investigacion sobre la identidad
visual como via de difusion para fomentar el desarrollo turistico del Canton
Pajan ubicada en la Provincia de Manabi, Ecuador, realizada en la Universidad
de Guayaquil, con el propésito o fin de optar el titulo en ingenieria de Disefio
Grafico. Tuvo como objetivo general verificar la importancia de la identidad
visual usado como una herramienta de difusiébn para promover el desarrollo
turistico, elaborando un manual de identidad corporativo. Su investigacion fue
desarrollada a base un enfoque mixto de disefio experimental y como
instrumento se hizo uso de la encuesta y entrevista a una muestra de 396
habitantes. Los resultados obtenidos afirmaron la opinidn de los ciudadanos un
51.3% considerando necesario y fundamental una identidad visual para
fomentar el turismo en su ciudad, asi mismo un 58.1% considera que es
fundamental que Cant6 Pajan cuente con una marca propia que la represente.
En conclusioén, la identidad visual también puede hacer relucir las caracteristicas
y atributos de una ciudad, dotandola de expresion propia y creando un impacto

e interés, tanto en los turistas y en sus propios habitantes.
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Gonzalez y Saldafia (2021), en su articulo estudid el efecto que puede
producir el packaging en la percepciéon sensorial del sentido gustativo a través
de barras de chocolate negro en un grupo de consumidores especificamente
centennials, el estudio fue publicado en la Revista Econémica de Cuenca en
Ecuador, con el objetivo de analizar el efecto o la influencia sensorial del
packaging del producto en la percepcion gustativa de los consumidores
Centennials. Dicha investigacion cont6 con un estudio de enfoque mixto con un
disefio cuasi experimental, donde la poblacién estuvo conformada por 624
consumidores centennials de 16 a 18 afos, donde a los dos grupos se le
sometid a una degustacion del producto, un chocolate en barra, donde, al grupo
experimental se les presenté con dos variaciones de packaging, mientras que
al grupo control solo el producto puro. Los resultados determinan que el
packcaging influye moderadamente en la degustacién de un producto, El grupo
control con un 61.4 % quienes tuvieron una sensacion dulce y el grupo
experimental con un 63% done predomind la sensacidén dulce, teniendo el
packaging una relevancia moderada. Se concluye que la percepcion de los
consumidores sobre el packaging de los productos influye en diversas

intensidades.

Hontanilla (2020), plante6 una investigacion sobre cuél es el papel que
cumple la tipografia en la percepcion de los clientes. Publicada en la revista
Digital Grafica de la Universidad Autbnoma de Barcelona. El estudio tuvo como
objetivo brindar conocimiento sobre cuan influye la tipografia en la productividad
comunicativa de una marca. La investigacién conté con un enfoque cuantitativo
de tipo experimental, emple6 la técnica de la encuesta a 60 sujetos, los
resultados corroboraron que el estilo tipografico provoca una variacion en la
preferencia de una marca con una significancia significativa (p=.000), por ende,
también se demostré la influencia de una familia tipografica en la preferencia
por una marca, saliendo como predominante y por ende mas influenciable el
estilo Script (p=.071), seguido del Serif (p=.002) y Sans Serif (p=.039), por lo
tanto, se corroboré que la tipografia tiene una influencia en el rendimiento
comunicativo de una marca. En conclusion, la tipografia enriquece a nivel visual
y gréfico la eficiencia de una marca, por lo tanto, influye en la percepcion global

de la misma.
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En las siguientes bases teodricas, se reforzaron los conceptos de las dos
variables: Identidad Corporativa y Percepcion del Cliente y sus respectivas

dimensiones, a través de informacién cientifica y teorias.

Se comenzo6 con la primera variable, IDENTIDAD CORPORATIVA, que
segun el autor principal De la Fuente (2019), se refiri6 a esta, como un
instrumento o mecanismo de mucho provecho, valor e interés para el comienzo,
creacion, desarrollo y florecimiento de una marca, por un lado, hace referencia
a su identidad visual, es decir la naturaleza gréfica la cual representa e identifica
a la marca y la cual esta compuesta por elementos o simbolos empresariales
como, el nombre, logo, colores corporativos, fuentes tipograficas, etc. Estos
elementos actualmente se representan de manera mas abstracta y menos
figurativa por lo cual estos seran mejor recordados por el publico, ligandose
directamente al mecanismo de percepcion. Por otro lado, también hizo
referencia al aspecto organizacional comandados dentro de la cultura
corporativa referente a la filosofia, creencias, comportamiento de conducta
interna y externa de los individuos que conforman una organizacion. En pocas
palabras, la identidad corporativa abarca lo que es, la personalidad, esencia y

principios de la marca.

Pero antes, para entender el concepto de identidad corporativa, Talavera
(2020), aclaré que, es necesario primero conocer el significado de “identidad”,
originalmente dicho término proviene del latin “lo mismo”; lo cual es semejante
a autenticidad y verdad. De esta forma se puede discutir la identidad no solo de
un individuo o civilizacién, sino que también de una empresa u organizacion, ya
gue cada uno se diferenciara por caracteristicas distintivas propias, y en una
empresa u organizacién estan definidas por los métodos y propdésitos que
utilicen para alcanzar dichos objetivos, ademas las relaciones internas, normas

y comportamientos de los integrantes o miembros de la organizacion.

Por su lado, Estanyol (2017), afirmé que, desde luego, la identidad
corporativa refleja el caracter o estilo de una organizacion y a la vez manifiesta
su filosofia, historia, cultura, estrategias, estilo de gestion, reputacion y el

comportamiento de sus empleados, proveedores y otros representantes.
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De similar forma, para Egas & Yance (2018), la identidad de corporativa
puede ser definida como la justificacion de la existencia de la empresa, sus
caracteristicas y las razones especificas por las que interactia con audiencias
internas y externas a través de cualquier forma de comunicacién organizacional.
Menciona también que toda organizacion es indispensable que cuenta con una
personalidad individual, la cual las diferencie del resto a través de sus

cualidades visuales y culturales.

Entonces, concluimos en que la identidad corporativa esta compuesta de
valores visibles e invisibles, tangibles e intangibles, es decir, su esencia,
principios y personalidades lo que le diferencia a una marca de otra (De la
fuente, 2019).

Expuesto lo anterior, se dio paso a la primera dimension Identidad Visual, De
la Fuente (2019) lo definié como la unidad de elementos graficos tales como, el
nombre, el logo (es la interpretacion visual del nombre), la tipografia (Son las
que cubren las necesidades de comunicacion y en otros casos también se
puede convertir o transformar en la representacion de la marca), colores
corporativos (deben ser representativas solo de la marca los cuales transmiten
connotaciones estéticas, emocionales y psicolédgicas a la marca) e iconos (Son
un conjunto de Gréficos figurativos y representativos de la marca los cuales
sirven de apoyo al momento de comunicar), proveen representacion, la hacen
diferenciarse, capaz de comunicarse y hacen visible o reconocible la empresa,

es la parte de la identidad que va a estar mas expuesta al publico.

Por otro lado, Cheirchanteri (2018), concluy0 que existe 4 requisitos
fundamentales para el éxito de una identidad visual corporativa, en primer lugar,
una marca debe tener una clara “Diferenciacion” para destacar en el mundo
competitivo actual y causar una impresion del publico, en segundo lugar, la
“‘Relevancia”, una marca necesita conectar con el publico para comprender y
satisfacer sus necesidades e inspiraciones, en tercer lugar, debe haber
“Coherencia” con lo que dice o hace, con el mensaje que quiere transmitir, con

la experiencia que quiere dar y con el producto que ofrece y asi asegurar la
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credibilidad, por cuarto y ultimo, “Estima”, una marca valorada y con buena

reputaciéon es aquella que cumple las promesas y expectativas de su publico.

Del mismo modo, Menacho et al. (2020) refiri6 que la identidad visual
identifica a una organizacion y la ayudan a marcar una diferenciacion
significativa dentro del rubro, ademas, es un elemento clave para generar valor
en relacion a los clientes, por lo cual es considerada como el intangible con

mayor relevancia dentro de las organizaciones.

En conclusion, Granda (2019) defini6 de la siguiente manera a los
componentes de la identidad visual: al “nombre” considerada la carta de
presentacion de una empresa, pues es lo primero que el cliente va a conocer y
la cual identificara y describira a una organizacién, siguiendo con el “logo”, y lo
describe como la representacion tipografica del nombre y la expresion de la
marca, un elemento disefiado para ser reconocido por el puablico, asi mismo los
“colores corporativos” los cuales transmiten una serie de mensajes y estan
ligados a las emocionales lo cual implica una gran importancia a la hora de
disefiar el logo, seguido, la “tipografia corporativa” esta conformada por un
conjunto de familias tipograficas, las cuales seran de uso oficial de la marca y

seran utilizadas en todo tipo de documentacion y emision de mensajes.

Se continud con los indicadores, primeramente, respecto al nombre, De la
Fuente (2019) mencion6 que el nombre es la denominacién de la empresa y su
origen depende de una serie de criterios como la originalidad, significado,
simpleza, estético, directo, recordable y un poco comun, el ejemplo que da el

autor es “Nescafé”.

De similar forma, Alguacil (2017) asegur6 que en la creacion del nombre de
una marca se debe tener en cuenta una serie de aspectos necesarios como: El
nombre debe ser registrable, corto, pronunciable, facil de escribir, facil de

recordar y evocador.

A juicio de nuestro autor principal De la Fuente (2019) definié al logo como
la interpretacion visual del nombre creado mediante el uso de forma, color y

tipografia, son signos gréaficos que representan a una marca de una forma mas
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figurativa o abstractos haciéndola memorable, en ocasiones su perceptibilidad

es mayor al del nombre.

Como se afirm6 arriba, Nguyen (2020) consideré que un logotipo, es un
disefio simple creado usando una combinacion de formas, colores, simbolos o
palabras, con el propésito de cumplir la misién, vision, valores o promesa
comercial. Este puede adoptar muchas formas diferentes, desde palabras o
letras claras, sencillas y personalizadas, dando como resultado un logo

simbdlico abstracto o una combinacion de ambas.

Mientras que, Egas & Yance (2018) afirmaron que el logo es especial y de
gran importancia para una marca, pues es considerada la carta de presentacion,
por lo cual debe ser agradable a la vista, es aconsejable el uso de Iso-Logotipos
(es la mescla de tipografia e imagen), este debe ser atractivo y reflejar el
mensaje que aspira, como la manera de expresar visualmente el nombre de la
entidad.

Por otro lado, Mufioz (2018) agregd que la tipografia es el componente méas
importante en la creacion de un logotipo, y debe elegirse cuidadosamente en
funcidn del concepto al que la marca quiere dirigir su atencion, asi como del
publico objetivo, pues su objetivo principal es que los receptores identifiquen y

retengan en sus mentes a la marca de una manera mas eficiente y efectiva.

Por ultimo, Gutiérrez (2019) sefialo que existen varias etapas en el desarrollo
pictérico de un logotipo, donde es necesario definir si la representacion visual
es un isotipo, un logotipo o un logo simbolo. Este Ultimo contiene
representaciones gréficas y conjuntos tipogréaficos. Donde este Ultimo contiene
un conjunto de representaciones graficas y tipograficas. En estas decisiones
influyen fuerzas como el tiempo o el momento en el que se encuentre la
empresa, en el caso de los isotipos, se suelen utilizar cuando la aceptacion
social es muy alta y el simbolo individual logra evocar a la empresa, mientras
que el logo tipografico y el logo simbolos mayormente son utilizados cuando una

empresa es reciente o nueva y se tiene mas informacion que exhibir.
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La tipografica corporativa son las que cubren las necesidades de
comunicacién y en otros aspectos, también se convierte en una representante

de una marca (De la fuente, 2019).

Teniendo en cuenta a Nguyen (2020), considero que la tipografia también es
una herramienta clave en la comunicaciéon visual, donde, diferentes tipos
pueden transmitir diferentes significados y emociones, y contar su propia
historia. Sin embargo, la mayoria de las personas asocian los tipos de letra para

clasificarlos en cuatro categorias diferentes, que incluyen serif, sans-serif, script

y display.

Por otro lado, Hontanilla (2020) afirmé que, dentro de los elementos de
identidad visual, la tipografia actiia como un identificador capaz de transmitir los
atributos y caracteristicas de una marca a través de codigos estéticos visuales,
por ende, a la hora de disefiar se debe organizar de forma que, la asimilacion

de la informacién sea sencilla y facilite la comunicacion con el cliente.

Asi mismo, Torres (2018) describié a la tipografia corporativa como un
existente conjunto de valores caracteristico y reconocible el cual actia como un

elemento importante capaz de identificar y representar a una marca.

Por altimo, Dopico (2021) menciond que la tipografia expresa la identidad de
una marca en todas las aplicaciones de la marca y en todos los ambitos,

digitales y analogos.

A juicio de nuestro autor principal, De la Fuente (2019), quien mencioné que
los colores corporativos tienen que tener la capacidad de diferenciarse al de la
competencia, deben ser capaces de transmitir connotaciones estéticas y

emocionales.

Nguyen (2020) el color es un elemento de mucha significancia y ademas
influenciadora a la hora de transmitir mensajes, dado que, evocar estados de
animo y comunica informacién. La seleccion eficaz de colores puede ayudar a
distinguir un producto de otra opcién comparable, ayudar asi a la eleccion de un
cliente ante la duda en la toma de decisiones asociada a la marca o determinar

si tomar la decisién de compra o no.
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De acuerdo con Mufioz (2018), cada color puede tener una variedad de
implicaciones psicologicas, segun el contexto y la situacién. Como es el caso
del color azul puede evocar sentimientos de tranquilidad, pero también puede
evocar sentimientos de tristeza. El color rojo puede representar romance y

pasion, pero también puede representar peligro o violencia en otros contextos.

Se prosigue con la segunda dimensién, Cultura Corporativa, al igual que las
sociedades, las organizaciones también consolidan pautas generales normas,
creencias y valores establecidos por la filosofia corporativa, con el fin de orientar
el comportamiento grupal e individual dentro de la organizacion. El autor
principal, De la fuente (2019) detall6 que la cultura corporativa es la
representacion de una empresa a la hora de actuar, la cual estd basada en
experiencias, creencias, valores y conductas compartidas, pues es un
componente de indiscutible importancia de toda empresa o corporacion, pues
esta relacionada directamente a la imagen que tienen los empleados de ella, y

a la vez como los del exterior la perciben.

De similar manera, Mufios et al. (2019) recalcaron que a cultura corporativa
es un concepto presente en las actividades diarias de cualquier organizacion,
son elementos asociados con el comportamiento, los valores predominantes,
las normas adaptadas y la filosofia presente. Ademas, menciona 5 factores las
cuales definen a la cultura corporativa: Entre ellas claro la identidad corporativa
quien va a responder a (el somos), mientras que los valores responden a (el

pensamos) y por ultimo la unidad estratégica responde a (el hacemos).

Asi mismo, Paliderova et al. (2015) definio a la cultura corporativa como un
clima laboral formado por la direccion corporativa y la convivencia de los
empleados, regida por los valores compartidos y motivacién, donde la empresa

debe velar por sus cambios y estados para aprender a como influir en ello.

Mientras que, Fabian (2019) mencioné que, dentro de la cultura corporativa,
la filosofia conforma los principios basicos que encamina el objetivo y metas

trazadas, entre ellas la mision, vision y valores.
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Por otro lado, Gabriel y Pérez (2017) para ellos, la cultura corporativa se
manifiesta a través de la comunicacién, comportamientos y actitudes de los
integrantes de una empresa, considera que el branding estéa ligado a los valores,
creencias y percepciones los cuales son transmitidos a través de acciones o
comportamientos, pues de ello depende que las estrategias de la marca tengan

el éxito deseado y a la vez refuerza el posicionamiento estratégico.

Las creencias son normas intangibles e inconscientes, asumidas por los que

conforman la empresa (De la fuente, 2019).

Saltos et al. (2017) se refirieron a una coleccién de creencias fundamentales
compartidas a lo largo de una organizacion, y se distingue por ser el nexo central
de la cultura organizacional. Se manifiesta en forma de experiencias adquiridas
a lo largo del tiempo por la empresa, transformandola en un método de

comunicacion, y también desempenfara un papel en el desarrollo de productos.

Si nos referimos a las conductas, el autor principal, De la Fuente (2019) hizo
referencia a los comportamientos visibles de los integrantes de la empresa, es
considerada como primordial porque influye a la imagen de la marca frente al
publico, de ello depende si los clientes repiten procesos de compra o servicio,
esta conformada por dos aspectos. Primero: La Conducta Interna, los cuales
son comportamientos hacia los empleados y si ellos estan contentos, eso se
manifestard en sus actividades diarias y al ser ellos los primeros en interactuar
con los clientes su trato sera bueno, el segundo aspecto es la Conducta externa,
la cual hace referencia al comportamiento comercial e institucional, es decir, se

refiere al trato con el cliente y su relacion con otras entidades.

De la fuente (2019), mencion0 que la filosofia corporativa cuenta con
principios fundamentales, los cuales definen la direccibn marcada por la
organizacién con el unico fin o propésito de alcanzar sus objetivos marcados,
los cuales estan regidos por la vision, mision y valores, responde a las

preguntas: ¢ Qué hacemos?, ¢ Como lo hacemos? Y ¢ A dénde queremos llegar?

De la misma forma, Saltos et al. (2017) mencionaron que la filosofia conlleva
una idea global, donde, la mision es la proyeccion futura con posibilidad real de

éxito, la vision busca el estado deseado de la marca y valores los cuales son
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principios éticos gestionados por la empresa interna, entonces, la filosofia es un

punto de partida y guia a la empresa alcanzar sus metas y objetivos.

Por dltimo, Leijerholt et al. (2022) recalcaron que la filosofia esta formada por
una serie de compromisos reales, que se basa en valores compartidos,
determinacién, benevolencia y racionalismo conjunto, los cuales son
comprendidos y cumplidos por todos los integrantes para el éxito de toda la

organizacion.

Concluido lo anterior, se dio paso a la segunda variable PERCEPCION DEL
CLIENTE y teniendo en cuenta al autor base Cestau (2020) quien argumento
que la percepcion del cliente es el juicio de valor que se realiza desde su
perspectiva, donde los componentes perceptivos estdn anclados a los criterios
de sentimientos y emocién, los cuales ayudan a la empresa a entender en cémo
el cliente lo percibe realmente, a través de las percepciones estructurales el cual
se refiere a las prestaciones tangibles y las percepciones emocionales las
cuales estan mas ligadas a la forma en como la empresa trata a su cliente y
como ellos sienten el trato o su manera de ver y de sentir hacia la marca y

determinan su satisfaccion.

Asi mismo, Lopez et al. (2021), se refirid a la percepcion del cliente como
creencias u observaciones objetivas que tiene un cliente después de recibir un
servicio o a partir de alguna experiencia, lo que da como resultado una relacion
irreversible con el cliente-percepcion-servicio. Asi mismo, las experiencias
favorables dependen de las vivencias de cada cliente al recibir estimulos
provenientes de un entorno corporativo, los cuales pueden generar

percepciones sensoriales o psicoldgicas.

Del mismo modo, Hernandez y Mayorga (2019), indicaron que la percepcion
hacia una marca se realiza a través de ideas que el cliente tiene respecto a un
producto o servicio, estas ideas, opiniones, evaluaciones, sentimientos y
exclusiones, pueden ser tanto positivas como negativas y pueden influir en la
compra o consumo, por ello, la esencia de una marca es vital, pues les comunica

a los clientes que esperar y a través de eso, ellos evaltan la experiencia.
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La tercera dimension abarca los Componentes Perceptivos, Tocas et al.
(2018) menciono que el uso de componentes perceptivos junto con la estrategia
emocional permite a las empresas fortalecer los lazos emocionales, agregar
valor a las relaciones con los clientes y mantener la lealtad de los mismos. Todo
ello, a partir de la identificacion de las necesidades, el cual va a reflejar el interés
de la marca hacia los clientes, logrando asi que la relacion con estos sea

profunda y duradera.

Los componentes estructurales estan conformados por los productos o
servicios tangibles que pueden ser packaging y merchandising o aquellos
materiales que se pueden usar, medir y manipular, también se podria decir
aquellos elementos como el nombre, logotipo, colores y aquellos que son

capaces de asociar el reconocimiento de una marca (Cestau, 2020).

Cestau (2020) mencioné que, los componentes emocionales, ayudan a
empresa a entender en cdmo el cliente lo percibe realmente, las cuales estan
mas ligadas a la forma en como la empresa trata a su cliente y como ellos

sienten el trato por parte de la empresa.

Mientras que, para Tantanatewin e Inkarojritque (2016) los componentes
emocionales pueden ser estimulados por elementos que identifiguen a una
marca, al obtener emociones positivas, estas pueden fomentar en su
comportamiento o intencion de compra, lo cual puede considerarse como

beneficioso para la marca.

La dltima y cuarta dimension, Satisfaccion del Cliente, Cestau (2020) se
refirio a los factores que la influyen y las cuales se dan a través de sensaciones
las cuales hace referencia a los estimulos sensoriales los cuales puede aportar
a la construccion o destruccion de la percepcion, y por otro lado las experiencias
gue son vivencias o interacciones conscientes o inconscientes por las cuales

obtienen distintas percepciones.

Similarmente, LiHsien (2019), indic6 que la satisfaccion de los clientes es la
consecuencia o fruto de una evolucion cognitiva entre las expectativas y la

realidad interaccién del cliente con la marca, producto o servicio, donde puede
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verse como una evaluacion unica que representa como un valor agregado de
las respuestas personales del cliente a las diversas cualidades de un producto
o servicio. Por lo tanto, la satisfaccion del cliente depende del valor obtenido en
sensaciones y experiencias obtenidas.

Para complementar, Lopez et al. (2021) determiné a la satisfaccién del
cliente como la conclusion de una determinada comparacion perceptiva, con el
grado de expectativa que tenian al interactuar con cualquier aspecto de una
marca juzgando asi su desempefio, por lo tanto, la satisfaccion del cliente tiene
un alto nivel emocional, mientras que otros muestran que los componentes
cognitivos y afectivos de la satisfaccion del cliente interactian reciprocamente
a lo largo del tiempo para determinar la satisfaccion general.

Mientras que, Holgado (2019) declaré6 que las sensaciones hacen
referencias a los 5 sentidos los cuales son el reflejo de lo que percibimos del
exterior, estos estimulos influyen en la curiosidad de crear experiencias y es ahi

donde se desprenden las respuestas emocionales.

Por dltimo, Tocas et al. (2018), afirm6 que las experiencias son el
intercambio de estimulos sensoriales entre la empresa y el cliente, por los
cuales emiten informacion y emocion. Adicionalmente, mejorar la experiencia
del cliente y hara que esté mas presto o inclinado a aceptar un precio mucho
mas extenso por el producto o servicio; también les ayudara a diferenciarse de

la marca de la competencia, lo que influira en la fidelizacion.

Finalmente, Alguacil (2017) menciond que las experiencias de marca estan
relacionadas con el sentimiento del usuario al interactuar con un producto o
servicio, y el resultado de percepcion que puede ser positiva 0 negativa segun
si ello cumpli6 sus expectativas y satisfacciones, de eso dependera la

familiaridad del usuario con una marca.
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METODOLOGIA.

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion posee un enfoque cuantitativo, debido a que,
usa o0 emplea datos medibles y cuyos resultados analizados
estadisticamente, aportaran la evidencia que nos permitira corroborar las
hipétesis planteadas o generar otras nuevas. Segun Hernandez et al.
(2014), este tipo de enfoque tiene como objetivo erigir teorias en funcién
a los hechos investigados, con la finalidad de describir y explicar la causa
del fendbmeno, recaudando datos o informacion empirica, medibles los

cuales nos proporcionaran un resultado numerico.

3.1.2. Tipo de Investigacion

Se consideré una investigacion de tipo aplicada, debido a que, el
problema planteado requiere una solucion especifica. Segun mencioné
Baena (2017), al proyectar de manera eficiente una investigacion
aplicada, esta, nos va a arrojar hechos completamente nuevos y

confiables, los cuales nos permitiran llevar la teoria a la practica.

3.1.3. Nivel de investigacion

Comprende un nivel explicativo, es decir, tiene como propdésito
esclarecer el por qué al fenémeno y cuales son las condiciones causales,
comportamiento o proceso, a partir de correlaciones empiricas de
variables, dandolo un sentido de entendimiento con hechos verificables
(Bilbao y Escobar, 2020).

3.1.4. Disefio de investigacién

Esta investigacion abarcé un disefio experimental, cuyo proceso se
centro principalmente en verificar causalidades cuantitativamente de una
variable sobre otra, permitiendo la manipulacion de una de las variables,
es decir, se determiné la influencia de una variable sobre otra (Arias,
2020).
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Por consiguiente, el disefio fue de tipo cuasi-experimental, dado que
se trabajo con dos grupos control y experimental durante el proceso,
donde los sujetos no fueron aleatorios ni emparejados (Bilbao y Escobar,
2020).

3.2. Variables y operacionalizacion

Tabla N° 1: Identificacién de variables

Variable Naturaleza Escala Categoria
V1 Identidad Corporativa Cualitativa Nominal Independiente

V2 Percepcion del Cliente Cualitativa Nominal Dependiente

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1. Operacionalizacion de variables

La matriz de operacionalizacidon de variables (Anexo N.° 1), es el enlace
que ayudo a conectar los conceptos y adicionalmente dar sentido a una
estructura o variable hipotética, especificando las funciones u

operaciones requeridas para medirla o manipularla (Bauce et al., 2018).

3.2.2. Variable 1: Identidad Corporativa

La identidad corporativa comprende sus raices en el nombre de marca,
el cual debe ser legible y facil de recordar, donde su identidad visual
abarca un conjunto de elementos como logotipo, tipografia y colores
corporativos los cuales van a representar la entidad, por otro lado,
fortalecer y plasmar la cultura corporativa de una marca, su filosofia,
creencias y conductas, es decir, como se define y actia ante el publico
(De la fuente, 2019).

Dimensiones

- Ildentidad Visual

- Cultura Corporativa
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Indicadores

- Nombre

- Logotipo

- Tipografia

- Colores Corporativos
- Creencias

- Conductas

- Filosofia

3.2.3. Variable2: Percepcion del cliente

La percepcion del cliente esta muy ligada a las expectativas, los cuales
son un conjunto de componentes perceptivos emocionales vy
estructurales los cuales van a determinar la satisfaccién de los clientes
a través de las sensaciones o0 experiencias, una vez hayan interactuado
con la empresa, producto o servicio, se emitira un juicio de valor desde
su perspectiva donde como resultado sentimientos ya sea positivos 0
negativos (Cestau, 2021).

Dimensiones

- Componentes Perceptivos
- Satisfaccion del Cliente
Indicadores

- Estructurales

- Emocionales

- Sensaciones

- Experiencias

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacién esta conformada por un selecto y limitado grupo, los cuales,
esencialmente serviran de guia para la extraccion de la muestra,
ejecutada con una serie de requisitos establecidos (Arias, 2016). Por

ende, el total de la poblacion estuvo conformada por 150 personas.
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3.3.2. Criterio de inclusion

Para la recaudacion de informacion de la encuesta, se consideré como
muestra a los clientes de la empresa Loopit Animation, hombres y
mujeres representantes de empresas, entidades publicas y privadas,
pertenecientes al target de la marca, los cuales estuvieron dispuestos a

participar.

3.3.3. Criterio de exclusion
Se excluyeron a los clientes fuera del sector demografico de Loopit

Animation.

3.3.4. Muestra
Para Baena (2017) la muestra es la parte o la porcién de la poblacién de
los cuales se extraera los datos con el fin de generar resultados y definir
paradmetros.

Gracias a la aplicacion de una formula estadistica de poblacion finita,
se pudo determinar el tamafio de la muestra, dando como resultado un
total de 108 clientes, los cuales se dividieron en dos grupos, 54

conformaron el grupo control y 54 el grupo experimental.

3.3.5. Muestreo

Contiene un muestreo no probabilistico por conveniencia, por ello, Arias
y Covinos (2021) mencionaron que, este método sigue los criterios de
inclusion y exclusion para la eleccion de los participantes. Asi mismo,
Otzen y Manterola (2017), mencionaron que se seleccionan
convenientemente aquellos casos accesibles los cuales estén
dispuestos a ser incluidos y también por su proximidad para la

investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos
Segun, Sanchez et al. (2018) mencionaron que, se realiza a través de

un proceso de pasos, inicialmente se selecciona un instrumento para la
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recopilacion o recoleccion de los datos, luego dicho instrumento se va a
aplicar para finalmente recopilar la informacion y o mediciones
obtenidas. Por ello el instrumento empleado en esta investigacion es la
encuesta la cual cuenta con interrogantes las cuales guardan relacion

con los indicadores de cada dimension y variable.

3.4.2. Instrumento

En referencia Sanchez et al. (2018), sefialaron que el instrumento es una
herramienta apropiada que registra los datos observables
representativos de las variables y los conceptos que se quiere medir,
entre ellas est4 el cuestionario.

Por tal, esta investigacion recopil6 los datos a través de un
cuestionario de 11 preguntas, de las cuales 7 pertenecen a nuestra
variable principal identidad corporativa y las otras 4 pertenecen a la
variable percepcién del cliente, dichas preguntas contaron con
respuestas politbmicas y fueron medidas acordes la escala de Likert, con
respuestas enumeradas del 1 al 5 (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 =
De acuerdo, 3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 = De acuerdoy 5 =

Totalmente de acuerdo).

3.4.3. Validez

Segun Arispa et al. (2020), toma en cuenta las opiniones de expertos y
el analisis de factores, criterios, comprension y constructo del
instrumento.

La validacion del instrumento estuvo a cargo de 3 expertos
profesionales con grado minimo de Magister de la universidad Cesar
Vallejo: Mg. Levano Tasayco, Abel Alejandro; Mg. Uvidia Pillaca, Elenisa
y Mg. Martel Figueroa, Ana Maria.

Por ende, se realizé la prueba binominal del instrumento validado, el
cual, arrojé como resultado una significancia exacta bilateral de 0,12 al
ser esta menos al 0,5, se confirma la validez del instrumento para la

recoleccion de datos (Ver anexo 5).
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3.4.4. Confiabilidad

De acuerdo con Arispa et al. (2020) la confiabilidad es el indice de grado
por medio del cual, dicho instrumento arroja resultados de diversas
opiniones congruentes o iguales con respecto a un mismo tema de
estudio. La confiabilidad puede ser entendida en relacion con el error,
pues a mayor confiabilidad, menor error.

La presente investigacion cont6 con preguntas politdmicas, por lo cual
se empled la referencia del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permitio
realizar la estadistica de fiabilidad para ambos grupos.

Los resultados de fiabilidad para el grupo control fue de 0,880 el cual
tiene una gran aproximacion al 1, por lo tanto, contamos con una
confiabilidad del instrumento muy alta.

Mientras que, la prueba de fiabilidad para el grupo experimental fue
de 0,910 traduciéndose como una confiabilidad del instrumento muy alta,

gracias a su mayor aproximacion al 1. (Ver anexo 7).

3.5. Procedimientos

Para la presente investigacion, se recopilaron datos con informacion
digital, originada de libros, articulos indexados y tesis de diversas
plataformas web, por otra parte, para recaudar los datos o respuestas
del cuestionario, esta fue realizada por medio del formulario de Google
Forms, el cual permitié aplicar la encuesta, dicho enlace se envi6 a los
clientes de Loopit Animation, a través de las aplicaciones de Instagram
y WhatsApp. Para el contacto con los clientes, la empresa de estudio,
brindé6 su apoyo distribuyendo ambos enlaces, indicando que solo
pueden responder 3 0 4 representantes por empresa, esto previa

coordinacién, permisos y anuncio sobre el propésito de la investigacion.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Los datos recopilados de las encuestas cuyas respuestas fueron de tipo
politbmicas se analizaran con un Software estadisticos llamado IBM
SPSS en su version 25, el cual nos permitié procesar la informacion a

través de un analisis estadistico descriptivo mostrado en graficos.
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Mientras que, para la verificacion de las hipotesis se efectué un
analisis inferencial mediante el Rho de Spearman, el cual nos permitio
contrastar el coeficiente de correlacién y la significancia de variable

independiente hacia la dependiente.

3.6.1. Analisis descriptivo

El cuestionario se envio a 108 clientes de Loopit Animation, los cuales
fueron divididos en dos grupos iguales de 54 clientes, con el objetivo
principal de determinar la influencia del redisefio de identidad corporativa
del estudio Loopit Animation en la percepcién de los clientes en Surquillo,

Lima — 2022. Se analizé la frecuencia de un total de 11 preguntas.
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Pregunta N° 1: El logotipo de la marca es legible y atractivo visualmente.

Figura N° 1: Grafico de barras 1

Indicador - Nombre

50
45
40
35
30
25

Frecuencia

20 22
15

14
10 12

Grupo Control

0

44

Grupo Experimental

GC GE
Totalmente en desacuerdo 6 11,1% 0 0%
En desacuerdo 22 40,7% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 25,9% 0 0%
De acuerdo 12 22,2% 10 18,5%
Totalmente de acuerdo 0 0% 44 81,5%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 1, se contemplan los resultados

del grupo control, donde, 6 (11,1%) estuvieron totalmente en desacuerdo

con que el logotipo de la marca es legible y atractivo visualmente, 22

(40,7%) en desacuerdo, 14 (25,9%) ni de acuerdo, ni en desacuerdoy 12

(22,2%) de acuerdo. Mientras que, en el caso de grupo experimental, 10

(18,5%) estdan de acuerdo y 44 (81,5%) estuvieron totalmente de

acuerdo.
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Pregunta N° 2: Los elementos que conforman el isologo lo hacen

divertido y memorable.

Figura N° 2: Grafico de barras 2
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Grupo Control
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40

14

Grupo Experimental

GC GE
Totalmente en desacuerdo 7 13% 0 0%
En desacuerdo 32 59,3% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 24,1% 0 0%
De acuerdo 2 3,7% 14 25,9%
Totalmente de acuerdo 0 0% 40 74,1%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 2, se visualizan los resultados

del grupo control, donde, 7 (13%) estuvieron totalmente en desacuerdo

con que los elementos que conforman el isologo lo hacen divertido y

memorable, 32 (59,3%) en desacuerdo, 13 (24,1%) ni de acuerdo, ni en

desacuerdo y 2 (3,7%) estuvieron de acuerdo. Mientras que, en el grupo

experimental, 14 (25,9%) estan de acuerdo y 40 (74,1%) afirmaron

marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 3: Crees que la tipografia corporativa es acorde al rubro de

la marca.

Figura N° 3: Grafico de barras 3

Indicador - Tipografia Corporativa
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Grupo Control

0 0

0

38

16

Grupo Experimental

GC GC
Totalmente en desacuerdo 7 13% 0 0%
En desacuerdo 30 55,6% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 22,2% 0 0%
De acuerdo 5 9,3% 16 29,6%
Totalmente de acuerdo 0 0% 38 70,4%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 3, se examinan los resultados

del grupo control, donde, 7 (13%) estuvieron totalmente en desacuerdo

con que la tipografia corporativa es acorde al rubro de la marca, 30

(55,6%) en desacuerdo, 12 (22,3%) ni de acuerdo, ni en desacuerdoy 5

(9,3%) estuvieron de acuerdo. Mientras que, en el grupo experimental,

16 (29,6%) estan de acuerdo y 38 (70,4%) afirmaron marcando

totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 4: Los colores corporativos reflejan la personalidad de la

marca.

Figura N° 4: Gréfico de barras 4

Indicador - Colores Corporativos
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Grupo Control

37
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0 0 0

Grupo Experimental

GC GE
Totalmente en desacuerdo 1 1,9% 0 0%
En desacuerdo 15 27,8% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 35,2% 0 0%
De acuerdo 19 35,2% 17 31,5%
Totalmente de acuerdo 0 0% 37 68,5%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 4, se contemplan los resultados

del grupo control, donde, 1 (1,9%) estuvo totalmente en desacuerdo con

que los colores corporativos reflejan la personalidad de la marca, 15

(27,8%) en desacuerdo, 19 (35,2%) ni de acuerdo, ni en desacuerdoy 19

(35,2%) estuvieron de acuerdo. Mientras que, en el grupo experimental,

17 (31,5%) estdn de acuerdo y 37 (68,5%) afirmaron marcando

totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 5: El manual de identidad corporativa comunica bien los
atributos de la marca.

Figura N° 5: Gréfico de barras 5

Indicador - Creencias
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Grupo Control Grupo Experimental
GC GE
Totalmente en desacuerdo 11 20,4% 0 0%
En desacuerdo 40 74,1% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5,6% 0 0%
De acuerdo 0 0% 21 38,9%
Totalmente de acuerdo 0 0% 33 61,1%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 5, se observan los resultados
del grupo control, donde, 11 (20,4%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que el manual de identidad corporativa comunica bien los atributos
de la marca, 40 (74,1%) en desacuerdo y 3 (5,6%) ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. A diferencia, en el grupo experimental, 21 (38,9%) estan de

acuerdo y 33 (61,1%) afirmaron marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 6: Las piezas gréficas destinadas a plataformas digitales

tienen un aspecto visual creativo.

Figura N° 6: Grafico de barras 6
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Grupo Control Grupo Experimental
GC GE
Totalmente en desacuerdo 11 20,4% 0 0%
En desacuerdo 25 46,3% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 22.2% 0 0%
De acuerdo 6 11,1% 18 33,3%
Totalmente de acuerdo 0 0% 36 66,7%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 6, se observan los resultados
del grupo control, donde, 11 (20,4%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que las piezas graficas destinadas a plataformas digitales tienen un
aspecto visual creativo 25 (46,3%) en desacuerdo, 12 (22,2%) ni de
acuerdo, ni en desacuerdo y 6 (11,1%) estuvieron de acuerdo. Mientras
que, en el grupo experimental, 18 (33,3%) estan de acuerdo y 36 (66,7%)

afirmaron marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 7: La identidad corporativa refleja mejor la misién, vision y

valores de la marca.

Figura N° 7: Grafico de barras 7
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Totalmente en desacuerdo 13 24,1% 0 0%
En desacuerdo 39 72,2% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1,9% 0 0%
De acuerdo 1 1,9% 22 40,7%
Totalmente de acuerdo 0 0% 32 59,3%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 7, se observan los resultados
del grupo control, donde, 13 (24,1%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que la identidad corporativa refleja mejor la mision, vision y valores
de la marca, 39 (72,2%) en desacuerdo, 1 (1,9%) ni de acuerdo, ni en
desacuerdo y 1 (1,9%) estuvo de acuerdo. Mientras que, en el grupo
experimental, 22 (40,7%) estan de acuerdo y 32 (59,3%) afirmaron

marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 8: La nueva identidad corporativa despierta en ti curiosidad

para saber mas acerca de la marca.

Figura N° 8: Grafico de barras 8
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Totalmente en desacuerdo 19 35,2% 0 0%
En desacuerdo 34 63% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1,9% 0 0%
De acuerdo 0 0% 22 40,7%
Totalmente de acuerdo 0 0% 32 59,3%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 8, se observan los resultados
del grupo control, donde, 19 (35,2%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que la nueva identidad corporativa despierta curiosidad para saber
mas acerca de la marca, 34 (63,3%) en desacuerdo y 1 (1,9%) ni de
acuerdo. Mientras que, en el grupo experimental, 22 (40,7%) estan de

acuerdo y 32 (59,3%) afirmaron marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 9: Crees que la nueva identidad corporativa ayude a la

marca a fortalecer los lazos emocionales con sus clientes.

Figura N° 9: Grafico de barras 9
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Grupo Control Grupo Experimental
GC GE
Totalmente en desacuerdo 22 40,7% 0 0%
En desacuerdo 32 59,3% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0% 0 0%
De acuerdo 0 0% 20 37 %
Totalmente de acuerdo 0 0% 34 63%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 9, se observan los resultados
del grupo control, donde, 22 (40,7%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que la nueva identidad corporativa ayude a la marca a fortalecer los
lazos emocionales con sus clientes, y 32 (59,3%) en desacuerdo.
Mientras que, por otro lado, en el grupo experimental, 20 (37%) estan de

acuerdo y 34 (63%) afirmaron marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 10: El manual de identidad corporativo es ordenado,

completo y atractivo a la vista.

Figura N° 10: Grafico de barras 10
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Totalmente en desacuerdo 21 38,9% 0 0%
En desacuerdo 33 61,1% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0% 0 0%
De acuerdo 0 0% 17 31,5%
Totalmente de acuerdo 0 0% 37 68,5%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 10, se observan los resultados

del grupo control, donde, 21 (38,9%) estuvo totalmente en desacuerdo

con que el manual de identidad corporativo es ordenado, completo y

atractivo a la vista, y 33 (61,1%) en desacuerdo. Mientras que, en el grupo

experimental, 17 (31,5%) estdn de acuerdo y 37 (68,5%) afirmaron

marcando totalmente de acuerdo.
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Pregunta N° 11: Las aplicaciones en el merchandising cuentan con

disefios atractivos, divertidos y dinamicos.

Figura N° 11: Grafico de barras 11
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Totalmente en desacuerdo 24 44,4% 0 0%
En desacuerdo 30 55,6% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0% 0 0%
De acuerdo 0 0% 15 27,8%
Totalmente de acuerdo 0 0% 39 72,2%
Total 54 100% 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo con la figura 11 se observan los resultados
del grupo control, donde, 24 (44,4%) estuvo totalmente en desacuerdo
con que las aplicaciones en el merchandising cuentan con disefios
atractivos, divertidos y dinamicos, y 30 (55,6%) en desacuerdo. Por otra
parte, en el grupo experimental, 15 (27,8%) estan de acuerdo y 39

(72,2%) afirmaron marcando totalmente de acuerdo.
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3.6.2. Analisis Inferencial

En este apartado, se analizaron los datos o resultados que se obtuvieron
por parte del cuestionario con el fin de verificar las hipétesis propuestas,
para ello, primeramente, se realiz6 la prueba de normalidad para
determinar qué tipo de estadistica se va a utilizar, paramétrica 0 no
paramétrica y que tipo de distribucion tiene, normal o anormal.

Al tener una muestra mayor a 50, se utiliz6 el Kolmogorv Smirnov para
determinar la normalidad, dando como resultado de los valores una
significancia de 0,000, siendo estd menor a 0,05 se concluyd, en una
estadistica no paramétrica, es decir, los valores tienen una distribucion
anormal y por ende se utilizé la correlacion Rho de Spearman, para
determinar la influencia de la variable independiente sobre la variable

dependiente. Los resultados son los siguientes. (Ver anexo 8).

Prueba de Hipétesis General

Hi: Existe una influencia significativa del rediseiio de identidad
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del redisefio de
identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de

los clientes en Surquillo, Lima — 2022.
Ho: No existe una influencia significativa del redisefio de identidad
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022.

Tabla N° 2: Prueba de Rho de Spearman de las variables identidad

corporativa y percepcion de los clientes (GC).
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Correlacién - Grupo Control

IC PC
Rho de Identidad_Corporativa Coeficiente de correlacién 1,000 421"
Spearman Sig. (bilateral) . ,002
N 54 54
Percepcion_del_Cliente  Coeficiente de correlacion 421" 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 54 54

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Segun se observa en la tabla 2 del grupo control, se
obtuvo un coeficiente de correlacién positiva media con 0,421 y una
significancia de 0,002, el cual es menor al valor de significancia tedrica
(p= 0,000 < 0,05), por lo tanto, estos valores conllevaron al rechazo de
la hipbtesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion, es decir, existe
una influencia significante del redisefio de identidad corporativa del
estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Tabla N° 3: Prueba de Rho de Spearman de las variables identidad

corporativa y percepcién de los clientes (GE).

Correlacién - Grupo Experimental

IC PC
Rho de Identidad_Corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,591™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepciéon_del_Cliente  Coeficiente de correlacion ,591" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Segun se observa en la tabla 2 del grupo experimental,
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva considerable con 0,591
y una significancia de 0,000, el cual es menor al valor de significancia

tedrica (p= 0,000 < 0,05), por lo tanto, estos valores conllevaron a
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rechazar la hipodtesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion, es
decir, existe una influencia significativa del redisefio de identidad
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcién de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe una influencia significativa de la identidad visual del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la identidad
visual del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en
Surquillo, Lima — 2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la identidad visual del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Tabla N° 4: Prueba de Rho de Spearman de identidad visual y percepcion

de los clientes (GC).

Grupo Control

v PC
Rho de Identidad_Visual Coeficiente de correlacion 1,000 ,263™
Spearman Sig. (bilateral) . ,054
N 54 54
Percepcion_del_Cliente  Coeficiente de correlacion ,263™ 1,000
Sig. (bilateral) ,054
N 54 54

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Segun se observa en la tabla 3 del grupo control, se
obtuvo un coeficiente de correlacién positiva media con 0,263 y una
significancia de 0,54, el cual es mayor al valor de significancia teérica (p=
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0,000 < 0,05), por lo tanto, estos valores conllevaron a aceptar la
hipétesis nula y rechazar la hipoétesis de investigacion, es decir, no existe
una influencia significativa de la identidad visual del estudio Loopit

Animation en la percepcién de los clientes en Surquillo, Lima — 2022.

Tabla N° 5: Prueba de Rho de Spearman de identidad visual y percepcion

de los clientes (GE).

Grupo Experimental

v PC
Rho de Identidad_Visual Coeficiente de correlacion 1,000 A70™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepcion_del_Cliente  Coeficiente de correlacion LA70™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Segun se observa en la tabla 3 del grupo experimental,
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva media con 0,470 y una
significancia de 0,000, el cual es menor al valor de significancia teorica
(p= 0,000 < 0,05), por lo tanto, estos valores conllevaron a rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hip6tesis de investigacion, es decir, existe una
influencia significativa de la identidad visual del estudio Loopit Animation

en la percepcién de los clientes en Surquillo, Lima — 2022.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe una influencia significativa de la cultura corporativa del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la cultura
corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes

en Surquillo, Lima — 2022.
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Ho: No existe una influencia significativa de la cultura corporativa del
estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Tabla N° 6: Prueba de Rho de Spearman de las variables cultura

corporativa y percepcion de los clientes (GC).

Grupo Control

cC PC
Rho de Cultura_Corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 575"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepcion_del_Cliente  Coeficiente de correlacion ,575™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Segun se observa en la tabla 4 del grupo control, se
obtuvo un coeficiente de correlacion positiva considerable con 0,575 y
una significancia de 0,000, el cual es menor al valor de significancia
tedrica (p= 0,000 < 0,05), por lo tanto, estos valores conllevaron a
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion, es decir,
existe una influencia significativa de la cultura corporativa del estudio
Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima —
2022.

Tabla N° 7: Prueba de Rho de Spearman de las variables cultura
corporativa y percepcion de los clientes (GE)

Grupo Experimental

cC PC
Rho de Cultura_Corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,626"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepcion_del_Cliente  Coeficiente de correlacion ,626™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 25
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Interpretacion: Segun se observa en la tabla 4 del grupo experimental,
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva considerable de 0,626
y una significancia de 0,000, el cual es menor al valor de significancia
tedrica (p= 0,000 < 0,05), por lo que, estos valores conllevaron a
rechazar la hipoétesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion, es
decir, existe una influencia significativa de la cultura corporativa del
estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

3.7. Aspectos éticos

El proceso de esta investigacion se realizo de acuerdo a los protocolos y
normas o reglas estrictamente fundados y regidos por la Universidad
Cesar Vallejo, asi mismo, se respetd la autoria de los documentos
utilizados como articulos cientificos, libros y tesis los cuales fueron

citados y agregados como referencia segun las normas APA.

Ademas, no se manipuld la base de datos ni sus resultados, estos
fueron recolectados a través del formulario de Google, el cual, finalizada
la encuesta, permitio procesar los datos en una tabla de Excel, donde las
respuestas fueron codificadas, asignandolas un valor numérico para
luego ser ingresados al software estadistico IBM SPSS Version 25, el
cual permitio comprobar la valides y confiabilidad del instrumento con el
Alfa de Cronbach, asi mismo, se analizé los datos de manera descriptiva

e inferencial.
Finalmente, la presente investigacion pasoé por una prueba de Turnitin

para descartar algun tipo de plagio y demostrar la autenticidad de la

investigacion.
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V. RESULTADOS

El presente apartado abarcé el analisis del fruto o resultados obtenidos en la
presente investigacion, a nivel descriptivo con las preguntas e inferencial con

las hipotesis, correspondientes al grupo control como experimental.

Se dio comienzo con el item 1, donde se buscé corroborar si el logotipo de
la marca es legible y atractivo visualmente, los resultados obtenidos en el total
de los 108 encuestados mostraron un gran contraste entre ambos grupos,
primeramente, en el grupo experimental se mostraron cifras muy positivas con
el 81,5% (44) quienes estuvieron totalmente de acuerdo y el 18,5% (10) de
acuerdo, por el contrario, los resultados para el grupo control en su mayoria
negativos se corrobor6 que el 11,1% (6) estuvo totalmente en desacuerdo, el
40,7% (22) en desacuerdo, el 25,5% (14) ni de acuerdo, ni en desacuerdo y solo
el 22,2% (12) estuvo de acuerdo. Segun lo expuesto, se evidencio que el nuevo
logo de la marca es mucho mas legible y atractivo, esto gracias a que es mas
moderno y volumétrico que el anterior, ademas constituye una misma linea
grafica entre tipografia y simbolo, los cuales la hacen ver en unidad y

conjuncion.

En el item 2, los encuestados manifestaron su opinion sobre la premisa de,
si los elementos que conforman el isologo lo hacen divertido y memorable, ante
esto, el grupo experimental respondio positivamente con el 74,1% (40) en
totalmente de acuerdo y el 25% (14) de acuerdo, sin embargo, en el grupo
control, en su negativa el 13% (7) estuvo totalmente en desacuerdo, el 59,3%
(32) en desacuerdo, el 24,1% (13) ni de acuerdo, ni en desacuerdo y solo el
3,7% (2) estuvieron de acuerdo. En efecto, los elementos del nuevo isologo son
mucho mas divertidos que el anterior, esto puedo ser debido a que, el isologo
antiguo cuenta con un elemento demasiado comin o muy usado en la
construccion de logos con nombres similares, por ende, pasé desapercibido y

no resaltd ante el juicio del cliente.
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Para el item 3, se interrogd sobre si la eleccion de la tipografia corporativa
es acorde al rubro de la marca, y en definitiva se evidencia que, en el grupo
experimental el 70,4% (38) estuvieron totalmente de acuerdo y el 29,6% (16) de
acuerdo, en cambio, en el grupo control el 13% (7) respondieron y estuvieron
totalmente en desacuerdo, el 55,6% (30) se manifesté en desacuerdo, un 22,2%
(12) ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo un 9,3% (5) estuvo de acuerdo. Estos
resultados entre ambos grupos se traduce en que, anteriormente la marca no
contaba con tipografias definidas y sus elecciones utilizadas eran surtidas y
aleatorias, por el contrario, ahora cuanta con dos tipografias principales, la
primera, una familia tipografica principal “Hero New” la cual cuenta con una gran
legibilidad en todas sus variantes y la cual se destind para titulos y textos de
caracter formal, asimismo, la segunda tipografia principal “Oduda” en su version
Bold, solo para titulos principales no formales, por ultimo, también cuenta con

tipografia “Futura” principalmente para apoyos y contrastes.

Lo siguiente es el item 4, en el cual se cuestiono si los colores corporativos
reflejan la personalidad de la marca, comenzando con los 54 de grupo
experimental, quienes, en su mayoria, es decir el 68,5% (37) estuvo totalmente
de acuerdo y el 31,5% (17) de acuerdo. No obstante, en el grupo control un
1,9% (1) estuvo totalmente en desacuerdo, un 27,8% (15) en desacuerdo, un
35,2% (19) ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 35,2% (19) de acuerdo. En este
caso se evidencia que en el grupo control, no la mayoria, pero si un buen
porcentaje estuvo de acuerdo, mientras que en el grupo experimental la
afirmacion es maxima, estos resultados evidencian que se mejoro para bien, en
la combinacion de la paleta de colores, puesto que, se formé en referencia a la
paleta cromatica anterior y segun la personalidad de la marca.

En el presente item 5, se tuvo como premisa confirmar si el manual de
identidad corporativa comunica bien los atributos de la marca, por ende, en el
grupo experimental respondieron positivamente con un 61,1% (33) quienes
estuvieron totalmente de acuerdo y un 38,9% (21) de acuerdo, al mismo tiempo,
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en el grupo control se hizo presente sus claras negativas, donde, el 20,4% (11)
estuvieron totalmente en desacuerdo, un 74,1% (40) en desacuerdo y un 5,6%
(3) no estuvieron ni de acuerdo, ni en desacuerdo. A través del manual, el cliente
si capto el significado real de la marca y se constituy0 la esencia, con un disefio
moderno y profesional, pues el estudio Loopit Animation busca ser un referente

en el sector de la animacién digital destinada al cine en nuestro pais.

En el item 6, se buscO resolver si las piezas graficas destinadas a
plataformas digitales tenian un aspecto visual creativo, segun el gréfico,
respecto al grupo experimental obtuvo respuestas favorables con un 33,3% (18)
de acuerdo y un 66,7% (36) quienes estuvieron totalmente de acuerdo, no
obstante, en el grupo control solo estuvo de acuerdo un 11,1% (6), mientras que
el 22,2% (12) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, en su mayoria el 46,3%
(25) se manifesté en desacuerdo y totalmente en desacuerdo un el 20,4% (11).
Esto debido a que se trabajé en mantener un orden y una sola linea grafica tanto

para la pagina web y redes sociales como perfiles y portadas.

Con relacion al item 7, se enfocé en descubrir si la identidad corporativa
refleja mejor la mision, vision y valores de la marca, por ello, en el grupo
experimental el 59,3% (32) afirmo con totalmente de acuerdo y el 40,7% (22) de
acuerdo, aungque, en el grupo control se evidencié una baja del 1,9% (1) de
acuerdo, el 1,9% (1) ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 72,2% (39) en desacuerdo
y un 24,1% (13) declararon con totalmente en desacuerdo. Las respuestas del
grupo control se debe a que no evidencié un manual de marca por el cual dar
un juicio, por el contrario, el, grupo experimental si pudo emitir una respuesta y
en este caso favorable, por ende, el manual de marca y segun los encuestados
si refleja estas cualidades las cuales rigen el propdésito y futuro de la marca y

estan dentro de la filosofia de una marca.

Para el item 8, a los encuestados se les pregunt6 si la nueva identidad
corporativa despertaba en ellos curiosidad para saber mas acerca de la marca,

en el grupo experimental constatdé que el 59,3% (32) afirmaron contestando
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totalmente de acuerdo y el 40,7% (22) de acuerdo, sin embargo, en el grupo
control estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo el 1,9% (1), representando a la
mayoria el 63% (34) se mostrd en desacuerdo y el 35,2% (19) totalmente en
desacuerdo. Por ende, los encuestados respondieron favorablemente ante la
nueva identidad corporativa, esto quiere decir que se logro llamar la atencion y
se cumplié el propdsito del redisefio de marca, tener una presencia y captar la
atencion de los clientes, por ende, esto puede conllevar a que mas publico
ponga los ojos en los servicios que ofrece el estudio Loopit Animation y de ese

modo la marca empiece a expandir mas sus horizontes.

Por lo que se refiere al item 9, en este caso se cuestiono si creian que la
nueva identidad corporativa ayudaria a la marca loopit animation a fortalecer los
lazos emocionales con los clientes, en este caso de igual manera el grupo
experimental se mostré positivista con un 63% (34) totalmente de acuerdo y una
37% (20) de acuerdo, no obstante, el grupo control mantuvo su negativa, donde,
el 40,7% (22) se manifestdé en desacuerdo y el 59,3% (32) totalmente en
desacuerdo. Es muy importante que una empresa mantenga lazos emocionales
con sus clientes, manteniéndolos a través de buenos tratos y brindando el mejor
producto o servicio de calidad, los cuales vayan mas alla de sus expectativas,
resolviendo necesidades y brindando experiencias las cuales conlleven a que el

cliente vuelva.

En cuanto al item 10, se expuso la premisa sobre si el manual de identidad
corporativo es ordenado, completo y atractivo a la vista, los resultados
evidencian respuestas firmes en ambos grupos, comenzando con el grupo
experimental, donde, el 31,5% (17) estuvo de acuerdo y el 68,5% (37)
totalmente de acuerdo, por otra parte, en el grupo control un 61,1% (33) se
mantuvo en desacuerdo y un 38,9% (21) totalmente en desacuerdo. Esta clara
diferencia entre los dos grupos se debe a que, la empresa Loopit Animatién no
contaba con un manual de identidad corporativa, por lo que, al grupo control se

les presento como recurso visual, solo lo que en ese momento contaba la marca,
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es decir, logo, tarjeta de presentacion, hoja membretada y los perfiles en redes
sociales, por el contrario, para el grupo experimental, los resultados demuestran
gue para los encuestados, el manual de identidad elaborado es completo,
ordenado y atractivo a la vista, es decir, en él se encuentra definido el concepto
y construccion del isologo, asi como los lineamientos de todas las herramientas

basicas para su correcta aplicacion grafica en los diferentes ambitos.

Por Gltimo, el item 11, tuvo como propdsito determinar si las aplicaciones en
el merchandising cuentan con disefios atractivos, divertidos y dinamicos, los
clientes encuestados del grupo experimental se manifestaron positivamente,
donde, el 27,8% (15) estuvo de acuerdo y el 72,2% (39) se expresaron con un
totalmente de acuerdo, no obstante, en el grupo control, se manifestaron en
desacuerdo el 55,6% (30), y el 44,4% (24) totalmente en desacuerdo. Entonces,
se concluye que, los disefios presentados en el merchandising son atractivos y
dinamicos, gracias a que se jugo con los elementos graficos y los colores, dando

como resultado una opinion positiva por parte de los clientes.

Por otro lado, se analizaron los resultados inferenciales obtenidos mediante
el Rho de Spearman, tanto, del grupo control como experimental.

En primer lugar, la hipétesis general, con las variables identidad corporativa
y percepcion del cliente, el andlisis realizado al grupo control evidencié un
coeficiente de correlacion positiva media de 0,421, y una significancia bilateral
de 0,002, el cual es menor al valor de referencia (p= 0,000 < 0,05), esto se
resume en el rechazo de la hip6tesis nula y en la aceptacion de la hipotesis de
investigacion, asi mismo, en el grupo experimental, se obtuvo un coeficiente de
correlacion positiva considerable de 0,591 y una significancia bilateral de 0,000,
al ser menor al valor de referencia (p= 0,000 < 0,05), se procedio a rechazar la
hipé6tesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion, en definitiva, existe una
influencia significativa del redisefio de identidad corporativa del estudio Loopit
Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 2022. Ante lo

expuesto, se concluye en que el redisefio de identidad corporativa conté con
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resultados positivos, cumpliendo con su proposito de captar la atencion de los
clientes buscando fidelizarlos, ademas de tener una presencia en el rubro con
una identidad y esencia definida, moderna y fresca, lista para ir en una sola

direccion.

Asi mismo, la hipétesis especifica 1, con la dimension de identidad visual y
la variable percepcion del cliente, la prueba Rho de Spearman arrojaron
resultados para ambos grupos, empezando con el grupo control, donde los
valores indican un coeficiente de correlacién positiva media con 0,263, y una
significancia bilateral 0,054, al ser mucho mayor al valor de referencia (p= 0,000
< 0,05), se procedi6 al rechazo de la hipdtesis de investigacion y en la
aceptacion de la hipotesis nula, mientras tanto, en el grupo experimental, se
obtuvo un coeficiente de correlacion positiva media de 0,470, asi como una
significancia bilateral de 0,000, al ser muchisimo menor al valor referencial
permitido (p= 0,000 < 0,05), se rechazé la hipoétesis nula, por ende se acepto la
hipotesis especifica 1, en otras palabras, existe una influencia significativa de la
identidad visual del estudio Loopit Animation en la percepcion de los clientes en
Surquillo, Lima — 2022. En efecto, se logré comunicar bien la identidad de la
marca a través del manual, en el cual se detall6 el proceso de la identidad visual
y el concepto de lo que significa y a donde quiere llegar la marca, por ende, la

personalidad fue percibida satisfactoriamente creando un interés en ellos.

Por dltimo, se dio paso a la hipétesis especifica 2, conformada por la
dimensidn cultura corporativa y la variable dependiente percepcion del cliente,
el andlisis de valores reveld un coeficiente de correlacidon positiva considerable
de 0,575, ademas de una significancia de 0,000, mucho menor al valor de
referencia (p= 0,000 < 0,05), esto conllevé a que se rechace la hipotesis nula y
se acepte la hipotesis de investigacion, mientras que, correspondiente al grupo
experimental, los resultados obtenidos traducen un coeficiente de correlacion
positiva considerable con 0,626, y un valor de significancia de 0,000, menor al
valor permitido (p= 0,000 < 0,05), este resultado se traduce en el rechazo de la
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hipotesis nula y se da paso a la aceptacion de la hipétesis especifica 2, mejor
dicho, existe una influencia significativa de la identidad visual del estudio Loopit
Animation en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima — 2022. Segun los
resultados, se concluye que, el redisefio de marca logra transmitir sus valores y
proyecciones futuras, ademas de lo importante que es, que sus clientes
perciban el punto de partida y las metas que la empresa desea alcanzar en

conjunto.

Finalmente, y segun los resultados obtenidos se afirma que el redisefio de
identidad corporativa de Loopit Animation tuvo una gran acogida por parte de
los clientes, evidenciandose positivamente en las correlaciones de variables y
dimensiones, por tal, es indiscutible que el redisefio de identidad le permite a
una marca establecer un nuevo punto de partida y tomar un lugar en los
diferentes ambitos con una personalidad coherente y concisa, acorde a las

expectativas de su publico.

V. DISCUSION

A continuacion, se trabajaron los resultados obtenidos tanto descriptivos como
inferencial de ambos grupos, control y experimental, los cuales se procederan a
contrastar con los antecedentes, de los cuales, en su mayoria contenia las
variables de estudio, ldentidad, Corporativa y percepcion, y una minoria
coincidian con las dimensiones, pero centrandose siempre en la percepcion del
cliente, ademas, se encontraron, en la mayor parte coincidencias en cuanto a
metodologia, por otro lado, también se encontraron dificultados en cuanto a los
resultados inferenciales, ya que muchos de ellos solo mencionaban los valores
fugazmente, sobre todo en los antecedentes internacionales, a pesar de ese
inconveniente, si se logré la participacion de los 10 antecedentes en todos los
items e hipotesis de manera doble, también se consideraron tedricos los cuales
conforman esta investigacion, ademas de externos, los cuales ayudaron a que

la discusién sea mas interesante, informativa y completa.
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En la incognita N° 1, se corrobord que el logotipo de la marca es legible y
atractivo visualmente, nos evidenciamos en las respuestas de los encuestados
guienes estuvieron, de acuerdo, un 22,2% en el grupo control, un 25,9 % ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 40,7% en desacuerdo y un 11,1% totalmente en
desacuerdo, en el grupo experimental, el 18,5% de acuerdo y se manifestaron
con totalmente de acuerdo el 81,5%, disparandose asi la aceptacién del cliente
por el nuevo logo de la marca. Estos resultados coincidieron con el antecedente,
de la autora Morales (2016), quien aplico un cuestionario a 70 personas con
resultados favorables, en la pre- encuesta, es decir, para el logotipo anterior, el
54,30% respondieron que si les agradaba el logo del Minimarket “Variadito’s”,
mientras que, tras presentar la nueva propuesta de logo, en el post-test, la cifra
de aceptacion escal6 al 61,4% de clientes que si les gustd, en consecuencia, un
logotipo cumple la tarea o el objetivo de representar una marca, haciéndola
reflectar con relevancia ante los ojos expectantes del cliente. Asi mismo, para
Granda (2019) el logotipo es una expresiéon disefiada graficamente y derivada
del nombre, con el fin de representar una organizacion o marca la cual va a ser
reconocida por su publico. Por otro lado, Suarez et al. (2020) concluyeron que
para la legibilidad de un logotipo se debe considerar aspectos como, la
funcionalidad, simplicidad y la adaptabilidad que este debe mantener en
situaciones cambiantes para no perder su concepto. Sin embargo, Garcia-
Lavernia (2021) consider6 que, el logotipo es una expresion visual del nombre,
donde, todos sus elementos, ya sea, simbolo, imagen o tipografia van a formar
parte de un disefio informativo comercial expectante para el publico. Por ultimo,
Mas et al. (2021) quienes aportaron sus resultados con respecto a los logos,
pero en este caso a los sonoros, donde en sus resultados determinaron que los
logos sonoros de ritmo largo disminuian la frecuencia cardiaca del sujeto,
mientras que los de tonos ascendentes y rapidos se definieron como mas
emocionantes y evocaban a la atencion y orientacion, y los descendientes como
los méas agradables. Se concluyo que los logos sonoros de ritmos o melodias
rapidas son mucho mas influyentes para obtener respuestas agradables o

percepciones duraderas.
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En la incognita N° 2, se evidencio que los elementos que conforman al
isologo lo hacen divertido y memorable, en el grupo control, el 3,7% estuvieron
de acuerdo, otros 24,1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 59,7% en
desacuerdo y el 13% totalmente en desacuerdo, mientras que, en el
experimental, una mayoria del 74,1% estuvo totalmente de acuerdo y el 25,9%
de acuerdo, los bajos resultados del grupo control pudo haber debido a que el
logotipo anterior contaba con un elemento o isotipo muy comun, aparte, la
tipografia era muy delgada por lo tanto no era funcional para versiones muy
pequefias, por lo tanto, el logotipo actual es funcional en todas sus tamafios y
versiones, ademas cuenta con un isotipo y tipografia amigable y divertida capaz
de captar el interés del cliente. Estos resultados guardaron semejanza con
Mufioz (2018), determindé una muestra de 100 personas divididas en dos grupos
de 50 para la encuesta, en sus interrogantes donde, donde quiso comprobar si
el publico lograba percibir al logotipo del restaurant, como un logo perteneciente
a una marca de altos estandares o calidad, en su grupo control el 62%
respondieron que el logo mostrado si pertenecia a una marca de calidad y el
38% respondié que no, sin embargo, en el grupo experimental con el redisefo
del de identidad, el porcentaje subi6 a 74% que si creian que el logo que
observaban pertenecia a una marca de calidad y el 26% dio la negativa, en
definitiva, un logotipo debe ser capaz de resaltar sobre los demés para llegar a
ser percibido. Entonces, tal como mencion nuestro principal teérico, De la fuente
(2019) el logotipo es la definicion visual de la denominacion de una marca, al
cual lo constituyen una serie de elementos graficos y abstractos capaces de
represéntala de forma memorable y significativa. Similarmente, Nguyen (2020),
concluyo que, en la creacion de un logotipo, la tipografia es un elemento crucial,
ya que esta le va a proporcionar una identidad caracteristica, diferente o
distintiva segun la tipografia elegida. Por su parte, LOopez y Ramos (2020)
concluyé que un isologo requiere de la semidtica para que el mensaje sea
percibido e interpretado de forma adecuada, lo cual se puede lograr a través de
formas y figuras que gocen de significados especificos y a la vez que le

proporcionen modernismo.
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En la incognita N° 3, se constatd que la tipografia corporativa es acorde al
rubro de la marca, donde, en ambos grupos hay porcentajes diferentes, como
en el grupo control quienes estuvieron de acuerdo solo el 9,3%, otros 22,2% ni
de acuerdo, ni en desacuerdo, la mayoria en el grupo o el 55,6% estuvo en
desacuerdo y el 13% en desacuerdo, por otro lado y con porcentajes
satisfactorios estuvo el grupo experimental, quienes en su mayoria estuvieron
totalmente de acuerdo representando un 70,4% y el otro porcentaje un 29,4%
de acuerdo, estos contrastes de ambos grupos se debe a que anteriormente la
marca no contaba ni con una tipografia fija o definida, por lo que, para el
redisefio se eligieron 3 tipografias, 2 principales, una formal y legible, asi mismo
otra mas cercana, divertida no tan formal y la cual lleva concordancia con la
tipografia del logotipo, asi mismo una tipografia secundaria de apoyo y en caso
de fallos en las principales, todas las tipografias forman un conjunto y las cuales
son funcionales en todos los aspectos en las que se quiera expresar la marca.
Los resultados presentados guardaron concordancia con la investigacion de
Hontanilla (2020), quien tuvo una muestra de 60 personas, donde concluyo que
la tipografia influye en el aspecto comunicacional de una marca hacia su publico,
por lo tanto, si existen tipografias que predominan segun el rubro de la marca.
Asi mismo, Nguyen (2020) y Torres (2018) coincidieron en que la tipografia
cumple la funcién de infundir una esencia propia a la identidad, a través de su
matiz propio y particular las cuales la hacen uUnica. Por su parte, Dopico (2021)
concluyo que la tipografia corporativa en un futuro tendra aiin mas relevancia,
debido a los avances en tecnologia de software y tendencias que van arribando,
traduciendo a que se tendrd innumerables posibilidades para seguir dando
identidad a cada contexto de marca.

En la incégnita N° 4, los resultados demostraron que los colores corporativos
si reflejan la personalidad de la marca, en el grupo control hubo una
considerable aceptacion, donde el 35,2% estuvieron de acuerdo, el 35,2% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 27,8% en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
el 1%, por otro lado, en el grupo experimental, la gran mayoria o el 68,5% estuvo

totalmente de acuerdo y un 31,5% de acuerdo, esta no tan lejana diferencia de
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aceptacion entre ambos grupo se debe a que, los colores corporativos actuales
fueron elegidos en base a la antigua paleta de colores, aparte de agregar un
color mas, solo se actualizaron los valores en Pantone, los cuales y segun los
resultado a los encuestados, si reflejan la personalidad dindmica, juguetona,
creativa y divertida de la marca. Estos datos guardaron relaciéon con los
resultados de Mufioz (2018), quien, en uno de sus items, comprobé si los
colores corporativos propuestos para la identidad de un restaurant, eran del
agrado del publico encuestado, sus resultados determinaron que el grupo
control, el 32% opinaron, que el rojo era adecuado para la marca, seguido del
gris con el 30%, negro 14%, dorado, 0% y otros 24%, mientras que, en el grupo
experimental, los encuestados destacaron al negro con un 52%, el rojo 26%,
dorado 8%, gris 0% y otros un 14%. De esa manera fue constituido los colores
los cuales representaran a la marca. Igualmente, Espinoza y Tasso (2017),
obtuvieron resultados favorables, ya que los clientes encuestados si asociaban
los colores corporativos de marca con los productos que esta ofrecia, de ese
modo, concluyeron que los colores corporativos elegidos si representaban o
guardaban relacion con el sector y rubro al que se dirige la marca. Por otro lado,
Garcia -Lavernia (2021) Son sefiales visuales abstractas capaces de transmitir
y complementar un mensaje visual. Mientras que, para Granda (2019) y
Talavera (2020) concluyeron que el color es un medio diferenciador y transmisor
de estados de animo, emociones e influye directamente en las percepciones.
Finalmente, Egas & Yance (2018) recalcé que se debe conservar y manifestar
los colores corporativos en todos los medios 0 aspectos que se presente la
marca, ya que eso genera presencia e influye en la memoria perceptiva del

publico.

En la incégnita N° 5, revel6 que el manual de identidad corporativa comunica
bien los atributos de la marca, tal como se muestra en los resultados, en del
grupo experimental, donde el 61,1% estuvo totalmente de acuerdo y el 38,9%
de acuerdo, sin embargo, en el grupo experimental el 20,4% estuvo totalmente
en desacuerdo, el 74,1% en desacuerdo y el 5,6% ni de acuerdo, ni en

desacuerdo. La diferencia de porcentajes obtenidos se debe a que, la empresa
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Loopit Animation anteriormente no contaba con un manual de marca, en cambio,
a través del redisefio, se elabor6 el manual de identidad corporativa, el cual a
comunicar los adjetivos que definen su esencia, permitiéndole al cliente captar
su significado real y la proyeccion que tiene la marca, brindando un servicio y
producto con altos estandares, buscando ser un referente en la animacion digital
enfocada al cine. En correlacion, los autores Delgado e Indacochea (2019)
consideran que una identidad corporativa debe poseer los atributos
caracteristicos de una marca, los cuales debe ser expresados de forma creativa
y sobre todo realista. De igual manera, Buil et al. (2016) menciond que una
marca que carece de identidad y estan en proceso de redisefio o transicion,
estas, debe enfocarse principalmente en expresar sus atributos favorables las
cuales logren diferenciar de manera coherente. Por su parte, Kusi et al. (2021)
aclaro6 que la identidad corporativa, debe reflejar atributos como, el producto, asi
como la elaboracion y sobre todo la calidad de presentacion. Finalmente,
Talavera (2020) concluy6 y recalc6 que, si se comunica bien los atributos de
una marca, puede generar consistencia y confianza con el pablico y cliente, los

cuales pueden traer consigo beneficios funcionales.

En la incognita N° 6, se confirm6 que las piezas graficas destinadas a
plataformas digitales tienen un aspecto visual creativo, donde los porcentajes
de resultados fueron los siguientes, en el grupo control estuvieron de acuerdo
solo el 11,1%, un 22,2% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, un 46,3% en
desacuerdo y el 20,4% totalmente en desacuerdo, mientras que, en el grupo
experimental, el 66,7% estuvo totalmente de acuerdo y el 33,3% de acuerdo,
esto gracias a que, para el redisefio se trabajo la linea grafica visual con el fin
de que las redes sociales o la presencia digital tenga un solo orden y estética,
todo ello mostrado a través de mockup para dar vista previa. Estos resultados
guardaron concordancia con los autores, La Serna y Rufino (2020) donde los
encuestados opinaron si un parque artesanal deberia contar con un presencia
en redes sociales, especificamente en Facebook, en el pre test, el 21% se
mantuvo en duda, el 38% no estaban seguros, un 21% dijeron que

probablemente si y otro 21% definitivamente si, por otro parte, en el pos-test,
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luego de mostrar las propuestas gréficas, el 17% respondio que probablemente
si y un 83% respondi6é que el parque, definitivamente si deberia contar con una
pagina en facebook para difundir el trabajo de los artesanos, por tal, se
comprometieron a ser constantes en las redes sociales y que ademas,
destinarian una persona para la creacion de piezas graficas y el manejo de la
pagina. De igual manera, Delgado e Indacochea (2019), determinaron en uno
de sus items, la importancia de dar a conocer la identidad de una marca por
medio del desarrollo de piezas graficas tanto impresos como digitales, con el fin,
en su caso, de dar a conocer mas a fondo los atractivos turisticos del lugar de
estudio. Asi mismo, Michel (2017) las piezas graficas de identidad, impulsan a
la marca en los medios digitales, transmiten el significado de identidad de una
forma armoniosa y divertida a todas las partes interesadas. Complementando
Alguacil (2017), recalco que los clientes en las redes sociales, interactian mas
con una marca la cual tenga una presencia visual limpia y estética en sus piezas
gréficas, agradable visualmente, las cuales van a generar en ellos estimulos

asociados a la memoria, creando asi vinculos que los conecte con la marca.

En la incognita N° 7, se determiné que la identidad corporativa refleja mejor
la mision, vision y valores de la marca, los porcentajes de las respuestas del
grupo control estan en suma desventaja donde el 24,1% estuvo totalmente en
desacuerdo, el 72,2% en desacuerdo, el 1,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo
y el 1,9% de acuerdo, al contrario, el grupo experimental donde estuvieron de
acuerdo el 40,7% y el 59,3% totalmente de acuerdo. Dichos datos demuestran
gue los encuestados si pudieron percibir la filosofia de la marca plasmada dentro
del redisefio, por lo que el manual de identidad si proyecta esa idea global de
ayudar a la marca a alcanzar sus objetivos. Estos resultados guardaron
semejanza con los autores, Mel y Serquén (2018) donde sus resultados de una
de sus interrogantes, sobre si una gerencia municipal lograba transmitir sus
valores, metas y propdésito a través de una identidad corporativa, el pre-test
obtuvo el 39% de afirmacion y un 61% en desacuerdo, al contrario del post-test,
en el cual tuvo una afirmacion del 54% y el 46% indic6 lo contrario. Por la parte

tedrica, Saltos et al. (2017) la identidad corporativa tiene como nucleo a la
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filosofia, la cual constituye la mision, vision, valores, objetivos y creencias, los
cuales contribuyen al cumplimiento de metas trazadas por la marca. Para
complementando lo anterior, Cestau (2020) y Mufios et al. (2019) coincidieron
en que los valores, mision y vision son considerados intangibles identitarios de
una marca frente a la competencia y a la organizacibn misma, capaces de
renovar y reforzar vinculos. Finalmente, Gabriel y Pérez (2017) concluyeron
gue la cultura corporativa va a determinar significados de valores, creencias y
percepciones las cuales se van a manifestar a través del comportamiento con
sus clientes y se van a reflejar dentro de la identidad corporativa y visual de una

marca.

En laincégnita N° 8, se constatd que la nueva identidad corporativa desperto
en los encuestados la curiosidad por saber mas acerca de Loopit Animation,
donde, en el grupo control el 35,2% estuvo totalmente en desacuerdo, otros en
desacuerdo con un 63% Yy el 1,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras
que, el grupo experimental se obtuvieron porcentajes muy favorables donde el
40,7% estuvo de acuerdo y el 59,3% totalmente de acuerdo, entonces, la hueva
identidad corporativa si tuvo la oportunidad de captar el interés de los clientes
hacia la marca, despertando en ellos un interés de lo que puede
ofrecerles. Lo anterior guardé semejanza con los autores, Baez y Lopez (2019)
quienes aplicaron un test a 30 clientes sobre la identidad corporativa de un
recreo campestre, donde, los resultados presentados en el pre test, mostraron
niveles muy bajos en las expectativas del cliente en funcion a la identidad
corporativa del recreo con un 83.30 %, el 16.70% estuvo en un nivel medio y el
0.0% en nivel alto, por otro lado, al haber aplicado el post test , los porcentajes
de expectativas del nivel bajo fue de 0.0%, el nivel medio subié a 80% y solo un
20% tuvo altas expectativas, de este modo se logré cumplir las expectativas del
cliente, quienes al ver la nueva identidad corporativa del lugar influyo en su
curiosidad y posteriormente en su participacion las diferentes actividades del
recreo campestre. Asi mismo, Espinoza y Tasso (2017), quienes cambiaron la
imagen o aplicaron un branding a una panaderia a través un manual de marca,
donde determinaron el nivel de satisfaccion con la nueva imagen-marca de la
panaderia DE LA NONNA JULIA, través un manual de marca, sus resultados

en el pre-test el 25% estuvo muy satisfecho, el 40% satisfecho, el 25% poco
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satisfecho y el 10% insatisfecho. Mientras que, en el pos-test, el 53,4% estuvo
muy satisfecho, un 15,1% satisfecho, el 12% poco satisfecho y el 19,5%
instisfecho. Tal como se decriben los resusltados, se observd un porcentaje, no
la mayoria, pero si considerable en el post-test, quienes estuvieron
insatisfechos, estos cambios en la identidad de marca e imagen se debe hacer
con tiempo y cautela, ya que los cambios abruptos o radicales pueden confundir
a los clientes ya fidelizados. Por su parte, Essamri et al. (2019), en su estudio
plante6 un modelo llamando, estilo de liderazgo participativo, donde sugiere
que, para la construccion de una identidad corporativa, también se debe
considerar y tomar en cuenta las opiniones de los clientes, involucrandolos en
el procede y haciéndolos sentir parte de la marca. Mientras que, Kusi et al.
(2021) y Lopez et al. (2021), finalizan recalcando que los clientes, siempre
buscan en una marca, una personalidad o caracteristicas que se asemejen a

las de ellos mismos, lo cual se refleja en un beneficio para ambos.

En la incognita N° 9, se comprob6 que la nueva identidad corporativa permite
a la marca fortalecer los lazos emocionales con los clientes, , de acuerdo a los
resultados, hay un gran contraste de porcentajes positivos por parte del
experimental y negativos por parte del grupo control, en este ultimo el 59,3%
estuvo en desacuerdo y un 40,7% totalmente en desacuerdo, mientras que, en
el experimental un 37% de acuerdo y un 63% totalmente de acuerdo, por lo tanto
la nueva identidad corporativa si ayuda a la marca a fortalecer conexiones
emocionales, a través de percepciones y experiencias, las cuales permitiran a
la marca establecer relaciones mas cercanas con el cliente. Dichos resultados
guardaron concordancia con los autores, Mel y Serquén (2018) con una muestra
de 54 trabajadores, sus resultados del pre-test indicaron un 44% de trabajadores
quienes si percibian los disefios corporativos y el otro 56%, estuvieron en
desacuerdo, mientras que, una vez aplicada el plan de identidad corporativa, se
realizé el post-test donde, los valores de percepcion aumentaron a un 72%,
afirmando que los disefios corporativos presentados en la identidad si influyen
en ellos como trabajadores, y una minoria del 28% opinaron lo contrario. Por

otro lado, Buil et al. (2016) concluyeron que, al gestionar una identidad
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corporativa, no solo se renuevan y fortalecen las relaciones con los clientes, si
no, también el compromiso con todos los trabajadores y miembros de la
organizacioén, influyendo en el desempefio del rol de cada uno. Finalmente,
Essamri et al. (2019) en su estudio concluyeron que, la creacion de la identidad
de una marca fomenta la pasion de los integrantes por la misma, creando
aspiraciones y del mismo modo, fomentando vinculos de identidad con los

clientes.

En la incégnita N° 10, se confirmd que el manual de identidad corporativo
cuenta con un orden, estd completo y es atractivo visualmente, donde, en el
grupo control se evidencio una nula aceptacion, pues al no tener un manual que
mostrarles, en definitiva, el 35,2% estuvo totalmente en desacuerdo, otros en
desacuerdo con un 63% Yy el 1,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, en contraste,
el grupo experimental a quienes tuvieron acceso al nuevo manual de identidad,
el 68,5% estuvo totalmente de acuerdo y el 31,5% de acuerdo, entonces se
puede decir que el trabajo realizado como pieza gréfica, en este caso el manual
de marca cuenta con un orden claro y esta constituido por un contenido
totalmente explicado junto a un aspecto visual atractivo. Estos resultados se
asemejaron al antecedente, donde los autores, Delgado e Indacochea (2019)
quienes en sus resultados determinaron si un atractivo turistico deberia contar
con un manual de identidad corporativo, de acuerdo a los encuestados, donde
el 0,5 % estuvo muy en desacuerdo, otro 0,5% en desacuerdo, el 6,1%
indiferente, de acuerdo un 36,6% y el resto, o el 56,3% estuvo muy de acuerdo,
por tal consideraron que se deberia posteriormente elaborar un manual mucho
mas completo y defina mas a fondo que el actual, la identidad del lugar turistico.
De la misma forma, La Serna y Rufino (2020) en su caso gran parte de sus
encuestados estuvieron de acuerdo en que un parque artesanal debe contar
con una marca propia, donde, en la post encuesta, no estuvieron seguros 8%,
el 50% dijeron que probablemente si y solo el 42% definitivamente que si, Pero
luego de mostrar la propuesta gréafica de identidad visual, la gran mayoria 92%
dijo que definitivamente si y el 8% probablemente si. De manera tedrica, Michel

(2017) hacen saber que, el manual de identidad corporativa funciona como una
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guia para los encargados de marketing, por tal, es necesario que, en este, se
evidencie una organizacion esquematica fluida, donde los conceptos se
describan claramente de forma seriedad, formal y profesional. A su vez, Braga
(2014) concluye que el manual de marca debe concebir reglas claras y criterios
estrictos a seguir para proyectar la identidad e imagen de marca requerida hacia

el cliente.

En la incognita N° 11, comprobamos que las aplicaciones de la marca en el
merchandising, tienen disefios ademas de atractivos, divertidos y dinamicos, los
resultados en este caso del grupo control son desfavorables , puesto que,
anteriormente la marca, al no contar con un manual de identidad, tampoco
contaba con pieza de merchandising alguna, por ende los porcentajes decaen
al 55,6% en desacuerdo y el 44,2% totalmente en desacuerdo, ahora, se tuvo
otro panorama con el grupo experimental donde estuvo de acuerdo el 27,8% y
el 72,2% totalmente de acuerdo, por tal, podemos decir que, el merchandising
cuenta con disefios llamativos, con caracter divertido y un dinamismo aplicado
dentro de la grafica de elementos visuales en su mayoria minimalista, colorida
y personalizable. Dichos datos, guardaron concordancia con los antecedentes,
en primer lugar, los autores Gonzalez y Saldafia (2021) en su investigacion
tuvieron como muestra a 624 consumidores divididos en dos grupos iguales,
control y experimental, donde resolvieron la influencia del packaging en la
percepcion sensorial gustativa de los consumidores, para el grupo control se les
presento dos barra de chocolate sin packcaging en dos tiempos aplazados, los
resultados mas relevante concluyeron que para el primer chocolate, el 47,8%
respondié que le gusto ligeramente y para el segundo chocolate un 42% que
igualmente tuvieron una percepcion gustativa ligera. Por otro lado, para el grupo
experimental se les presentd los dos mismos chocolates los cuales en este caso
tenian dos tipos dedisefio de packagins, estandar y premium, los resultados
relevantes para el packaging estandar fueron del 33% a quienes les gusto
ligeramente, mientras que, para el packaging premium el 41% respondieron que
les gusté muchisimo el chocolate, marcando el valor mas alto. Asi mismo,

Moutaftsi y Kyratsis (2020) en su investigacion también concluyeron que los
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disefios en el packaging pueden influir en el cliente, donde, los elementos que
mas atraen son las ilustraciones, los graficos, el color, la informacion y la forma
del empaque, los cuales brindan una gran diferenciacion al producto haciéndolo
unico. Por otro lado, Roggeveen et al. (2021) en su estudio, los encuestados
determinaron que las piezas y productos de merchandisign eran creativos,
anicos, creativos y divertidos, ya que se emplearon disefios visuales y
sensoriales emanando la identidad de la marca de aplicacion movil.
Congruentemente, Tarazona et al. (2020) concluyeron que un manual de
identidad visual es portador de valor y reconocimiento para una marca, por tal
se debe aplicar rigurosamente en todas sus aplicaciones. Por ultimo, Basu et al.
(2022) concluyeren describiendo al merchandising como una herramienta
critica, que tiene como objetivo construir una imagen positiva y al mismo tiempo

satisfacer al cliente, a través de disefios Unicos y llamativos.

Por consiguiente, se presento en discusion los resultados inferenciales de
ambos grupos, control y experimental, entre las variables y dimensiones de la

presente investigacion.

En primer lugar, la hipotesis general, referida a las variables identidad
corporativa y percepcion del cliente, donde los hallazgos correspondientes de la
pruebe Rho de Spearman dieron un valor de significancia menor a (p= 0,000 <
0,05), en el grupo control 0,002, y 0,000 para el experimental, asi mismo se
determiné una correlacion positiva media de 0,421 para el control y una positiva
considerable de 0,591 para el experimental, por lo tanto, se logré un redisefo
de identidad corporativa capas de influir en la percepcién del cliente, creando
un interés por parte de ellos hacia la marca, de esta manera se determin6 que
ambas variables guardan una correlacion, es decir, una identidad corporativa
concisa, coherente y bien definida, le permita a una marca ser identificable,
perceptible y rumbo a ser memorable. En conclusiéon, en ambos grupos se
rechazé la hipétesis nula y se acepto la hipétesis de investigacion, donde refiere
que, si existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa
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en la percepcion del cliente del estudio. Estos resultados se asemejaron a
nuestros antecedentes, en este caso los autores de Baez y Lopez (2019),
quienes, para la hip6tesis utilizaron la prueba T-STUDENT igual a 38.8 y un
grado de libertad de 29, el cual arroj6 un nivel de significancia como ellos lo
llaman, experimental de 0,000, por ende, se rechazé la nula y se acepté la
hipétesis de investigacion, concluyendo que una identidad corporativa aplicada
correctamente influye de manera significante a la hora de ser percibida por los
clientes. De similar manera, Chinchay (2021) en su investigacion se acepto la
hipétesis de investigacion relacionada a la percepcion de los clientes sobre de
la imagen de la empresa Tallpu Travel, a través del manual corporativo, donde,
en comparacion de su grupo control, tuvieron muchisima mas aceptacién en su
grupo experimental, donde obtuvieron un coeficiente de correlacion sustancial
de 0,612 y una significancia de 0,00. Asi también, Morales (2016), concluy6 que
la nueva identidad corporativa presentada en su investigacion, ayudé a que un
minimarket sea mas conocido, puesto que, luego de aplicar la identidad de
marca, se incremento la cantidad de clientes diarios, ya que, después de haber
aplicado la nueva identidad, no solo lo frecuentaron los consumidores habituales
o los que vivian cerca, sino que fueron llegando externos o personas que vivian
a distancias considerables, por ende, se aceptd la hipétesis de investigacion
donde, a través de un manual de identidad corporativa se logré6 un mejor
posicionar para la tienda de abarrotes. Por su parte, Leon, & Gonzéalez (2017)
propuso que, para construir la identidad corporativa o personalidad de una
marca, primero debemos estudiar las caracteristicas diferenciadoras o
distintivas a través de la gestion de estrategias de activos intangibles, como el
nombre y simbolos con un valor suministrado ya sea de los productos o servicios
que ofrece. Complementando, Talavera (2020) aclar6 que la identidad
corporativa debe de constar de caracteristicas propias como la unicidad,
exclusividad, donde cada elemento o signo es unico y propio de la marca. A su
vez, Paliderova et al. (2015), indican que, la construccion de la identidad
corporativa es un proceso de desarrollo permanente, pero que dichos cambios
propuestos influyen directamente en los diferentes aspectos, imagen,
comunicacion, cultura corporativa y el posicionamiento de la marca en el sector

perteneciente. Finalmente, Iglesias, Landgraf et al. (2020) agregé que, para la
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eficacia de una identidad corporativa recién constituida, primeramente, se debe
dar importancia a los canales de comunicacién, a través de los cuales se enviara
el mensaje de identidad, en principio, se debe realizar internamente para
fomentar acciones que permitan internalizar la nueva identidad, para luego

expresarla exteriormente, hacia los clientes.

Por otro lado, en la hipotesis especifica 1, perteneciente a la identidad visual
y percepcion del cliente, se obtuvo una disparidad entre ambos grupos, puesto
que, los resultados dieron un valor de significancia mayor a (p= 0,000 < 0,05),
en el grupo control de 0,054, y una menor de 0,000 para el experimental, asi
mismo se determind una correlacion positiva media para ambos grupos de 0,263
en el Control y 0,470 para el Experimental, por lo tanto, en el grupo control se
acepta la nulay se rechaza la hipotesis de investigacion, en este caso, no existe
influencia significativa de la identidad visual en la percepcion de los clientes del
estudio, en cambio en el grupo experimental se rechaza la nula y se acepta la
hipétesis de investigacion, por lo que existe una influencia significativa en de la
identidad visual en la percepcion de los clientes de Loopit Animation. Analizados
los resultados, se concluye que la identidad visual es una herramienta capaz de
proveer diferenciacion y relevancia a una marca, dotandola de un valor
perceptivo en relacién con los clientes, ademas que, desde la perspectiva de un
disefiador gréafico, los componentes de la identidad visual deben ser construidos
desde un criterio semidtico y funcional para que, en cualquier espacio, haya una
correcta comunicacion del mensaje visual. Los hallazgos obtenidos guardaron
semejanza con el antecedente de los autores La Serna y Rufino (2020), quienes
concluyeron que, promocionar un parque artesanal en la ciudad de Eten,
mediante la aplicacion de la una identidad visual permitié captar el interés del
publico y nuevos visitantes, ademas, lograron que los artesanos tomaran interés
en las redes sociales y lo importante que es tener una presencia en los medios
digitales para llegar a los consumidores externos. De manera similar, también
pudimos contrastar con la investigacion de Hontanilla (2020), quienes en su
caso emplearon el Chi cuadrado para corroborar si el estilo tipogréafico

perteneciente a la identidad visual, influye de alguna manera en la preferencia
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de los clientes hacia una marca, los resultados arrojaron una significancia de
(p=.000), por la cual rechazo la hipétesis nula y aceptaron la alterna, por tal, se
determind que un estilo tipogréfico si incluye significativamente y provoca una
variacion en la preferencia de una marca. Por su parte Suérez et al. (2020)
afirmaron que la identidad visual Influye decisivamente en la construccion y
configuraciéon de la personalidad de la marca, por lo cual deben estar disefiados
y organizados con coherencia simbdlica de elementos gréficos los cuales deben
cumplir con un alto nivel de representatividad. De similar forma, Estanyol (2017)
desde su perspectiva mencionaron que, la identidad visual tiene mayor
protagonismo dentro de la identidad corporativa, ya que son las manifestaciones
visuales lo primero que el publico va a percibir, por lo que, la creatividad e
innovacion es esencial al momento de construirla. Finalizando, el autor
Cheirchanteri (2018) concluy6 que, para el éxito de una identidad visual, son
necesarios considerar 5 requisitos fundamentales, la diferenciacion, la
relevancia, la coherenciay la estima, esta ultima, es la reputacién que se genera

con la valoracién del cliente.

Por ultimo, en la hipodtesis especifica 2 referente a la cultura corporativa y
percepcion del cliente, donde, los valores analizados en ambos grupos
guardaron una concordancia, arrojando una significancia bilateral menor a (p=
0,000 < 0,05), es decir 0,000 tanto para el grupo control como experimental,
adema de una correlacion positiva considerable en ambos grupos 0,575 en el
control y 0,626 en el experimental, Segun lo detallado, el redisefio, si logro
comunicar bien la cultura corporativa de la marca y al ser un elemento muy
ligado a la imagen, ademés fundamental dentro de la identidad, fue percibida
satisfactoriamente por los clientes, puesto que, dentro de ella se expresa los
valores, objetivos y principios éticos que definen la perspectiva de la marca, por
ende, en ambos grupos se rechaz6 la nula y se aceptd la hipétesis de
investigacion, en otras palabras, si existe una influencia significativa de la cultura
corporativa en la percepcion de los clientes de Loopit Animation. En semejanza
y por su lado, Gonzalez y Saldafia (2021), quienes por su lado también utilizaron

el Rho de Spearman para corroborar de la hipotesis especifica 2, dando como
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resultado, en el grupo control una significancia de 0,004 y una correlacion muy
débil de 0,162, mientras que, en el experimental, se obtuvo una significancia de
0,000 y una correlacion débil con 0,321, lo cual en ambos casos se concluyo en
el rechazo de la nula y se acept6 la especifica 2. Asi mismo, Mel y Serquén
(2018) en su investigacion también la hipodtesis de investigacion fue aceptada
gracias a que se tuvo una mejora en la comunicacion visual de la municipalidad
de estudio, donde en el pretest sus resultados no eran favorables a comparacion
del pos-test, donde se reflejé6 mejor el plan gestionado de identidad corporativo,
influyendo en la mejora de su comunicacion visual y cultural de los trabajadores.
De manera teérica, Gabriel y Pérez (2017) y Fabian (2019) coincidieron en que
la cultura corporativa abarca un conjunto de diferentes principios como normas
valores, creencias y conductas, cuales se reflejan en los individuos que
conforman la organizacion e influye en la edificacion de la identidad corporativa.
Por su parte, Carro et al. (2017) en su estudio concluyeron que la cultura
corporativa si influye en el desarrollo y sustentabilidad de una empresa, asi
mismo consideraron la importancia de transmitir la filosofia y los propdésitos
institucionales no solo a los clientes, sino también al personal mismo, para
fomentar el cumplimiento de los valores para transmitir un solo sentido de
identidad. De la misma forma, Saltos et al. (2017) recalc6 que la cultura
corporativa siempre se ve mas reflejada en comportamiento y conductas de los
que conforman la organizacion, donde puede ser percibir por los clientes a
través de la comunicacion, es decir atencion al cliente. Para concluir, Mufios et
al. (2019) de igual importancia, afirmaron que, para dar una verdadera
transformacion como corporativa, esta debe de actualizar su cultura corporativa,
adaptando nuevos valores y objetivos los cuales deben ser interiorizados, solo
de esa manera se podran generar verdaderos cambios y percepciones, tanto

dentro como fuera de la organizacion.

68



VI. CONCLUSIONES

El presente capitulo abarcoé las conclusiones en funcién a los objetivos
planteados en la presente investigacion, segun los hallazgos analizados en los

capitulos anteriores.

1. Se determind la influencia de la variable identidad corporativa del estudio
Loopit Animatién sobre la variable percepcion de los clientes en Surquillo,
Lima, 2022, en los resultados se observo, una correlacion positiva media
para el grupo control y positiva considerable para el grupo experimental,
ademds, con una significancia de 0,002 para el grupo control y 0,000 para el
experimental, ambos menores a (p=0,000<0,05), por lo que en ambos casos
se rechazo la hipotesis nula y se acept6 la hipotesis de investigacion. Se
demostré que el redisefio de identidad corporativa logré un impacto positivo
en los clientes, es decir, se logré afianzar la identidad del estudio de
animacion digital, con una personalidad més simple, fresca y divertida, dado
a las percepciones positivas de los clientes, el manual de identidad esta
desarrollado de forma ordenada y creativa, con un buen uso de los

elementos aplicados en los diferentes aspectos.

2. Se logro determinar que existe una influencia de la dimension identidad
visual del estudio Loopit Animation sobre la variable percepcién de los
clientes en Surquillo, Lima, 2022, en este caso, se obtuvo una correlacion
positiva media para ambos casos pero con significancias diferentes, en el
grupo control 0,054, lo cual es muchisimo mayor a la significancia teorica
(p=0,000<0,05), por lo que, en este caso se rechazdé la hipotesis de
investigacion y se tuvo que aceptar la nula, por otro lado en el experimental
se obtuvo un 0,000, un valor dentro de los margenes, por ende, si se acepto
la hipétesis de investigacion y se rechazé la nula. Por lo tanto, se logré
evidenciar que la unidad grafica o los nuevos elementos visuales como el
logo, la tipografia y los colores corporativos si logran representar a la marca
Loopit Animation, gracias a que, en el manual de identidad, se conceptualizé
de forma detallada la identidad visual lo cual ayudd y reforzé a la percepcion

del cliente.
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3. Por ultimo, se determind que, si existe una influencia de la dimension cultura
corporativa del estudio Loopit Animation sobre la variable percepcion de los
clientes en Surquillo, Lima, 2022, dado que, en ambos grupos, control y
experimental, se evidenciéo una correlacién positiva considerable y una
significancia de 0,000 mucho menor a (p=0,000<0,05), por ende, se rechazo
la hipotesis nula y se aceptd la de investigacién. Lo cual demuestra que se
transmitié la cultura corporativa de forma correcta, es decir, los factores de,
el quien es, que es lo que hace y a donde va la marca fue comprendida y
percibida correctamente por los clientes dentro del redisefio.

VIl.  RECOMENDACIONES

Primeramente, se recomienda seguir investigando la variable principal del
presente estudid, ldentidad Corporativa, ya que es una herramienta Unica y es
indiscutiblemente la mejor aliada para aquellas empresas carentes de identidad,
por ende, al ser una variable que va de la mano con las tendencias, el tiempo y

la tecnologia, esta en constante cambio, desarrollo e innovacion.

En el aspecto metodoldgico y con referencia a las variables de estudio, se
recomienda a la universidad, en especial a los estudiantes, realizar mas
investigaciones con el presente disefio, Cuasi-Experimetal o similares, ya que,
en el presente trabajo se present6 una dificultad, una gran escasez en
investigaciones con este aspecto o disefio en los repositorios tanto nacionales
como internacionales, por ende, al realizar este tipo de investigaciones,

ayudamos a las proximas generaciones con una variedad para antecedentes.

Asi mismo, también se debe tomar en cuenta que, al realizar un redisefio de
logo, no se deben hacer cambios muy drasticos en este, ya que, eso puede
desencadenar la confusién de los clientes ya fidelizados, es decir, se debe tomar
en cuenta las caracteristicas del logo antiguo y expresarla de manera mas
concisa, sencilla e identificable para su publico, por ende, es importante que las
preguntas que se realizan en el brief, sean entendibles para obtener respuestas

concretas.
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Por dltimo, se recomienda a las empresas del rubro o diferentes, quienes
tienen la intencién de hacer un redisefio de identidad, a no temer al cambio,
primeramente, informarse sobre el tema y gestionar este proceso de la mano de
un profesional, ya que una identidad corporativa bien definida y aplicada

correctamente solo va a traer consigo benéficos para toda la organizacion.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de operacionalizacion de Variables

Definicion

Variable
conceptual

La identidad corporativa es
una herramienta muy
importante para la creacién
y desarrollo de una marca,
por un lado, hace referencia
a su identidad visual y por
otro lado el aspecto
organizacional comandado
dentro de la cultura
corporativa. (De la fuente,
2019, p. 9)

IDENTIDAD
CORPORATIVA

Definicion
operacional

La identidad
corporativa esta
compuesta de valores
visibles e invisibles,
tangibles e
intangibles, es decir
su esencia, principios
y personalidades lo
que le diferencia a
una marca de otra.

Dimension

Identidad
Visual:

Son los elementos
graficos los cuales
representan,
diferencian, comunican
y hacen reconocible a
la empresa.

(De la fuente, 2019, p.
15)

Cultura
corporativa:
Son representaciones
basadas en el
comportamiento, es
decir las conductas,
creencias Y la filosofia
de todos los que
conforman una
organizacion. (De la
fuente, 2019, p. 34)

Indicadores

Nombre:
(De la fuente,
2019, p. 15)

Logotipo:
(De la fuente,
2019, p. 15)

Tipografia
Corporativa:
(De la fuente,

2019, p. 16)

Colores

Corporativos:

(De la fuente,
2019, p. 16)

Creencias
(De la fuente,
2019, p. 35)

Conductas:
(De la fuente,
2019, p. 35)

Filosofia:
(De la fuente,
2019, p. 36)

Items

Consideras que el logotipo
de la marca es legible y
atractivo visualmente.
Los elementos que
conforman el isologo lo
hacen divertido y
memorable.

Crees que la tipografia
corporativa es acorde al
rubro de la marca.

Los colores corporativos
reflejan la personalidad de
la marca.

El manual de identidad
corporativa comunica bien
los atributos de la marca.

Las piezas graficas
destinadas a plataformas
digitales tienen un aspecto
visual creativo.

La identidad corporativa
refleja mejor la misién,
vision y valores de la
marca.

Escala

Nominal
LIKERT

1 -
Totalmente
en
desacuerdo

2-En
desacuerdo

3-Nide
acuerdo, ni
en
desacuerdo

4 - De
acuerdo

5 -
Totalmente
de acuerdo



Es el juicio de valor que se
realiza desde la perspectiva
del cliente, donde los
componentes perceptivos
anclados a las emociones
determinan su satisfaccion.
(Cestau, 2020, p. 101)

PERCEPCION
DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracién propia

Componentes

perceptivos:
Ayudan a la empresa a
entender la manera en
como el cliente lo
percibe realmente,
dado que, entender
esas percepciones
tanto emocionales
como estructurales
influye al éxito de una
empresa

Son sentimientos que | (Cestau, 2020, p. 104)

influyen en la forma
de ver y de sentir de
los clientes.

Satisfaccion del

cliente:

Se refiere a los factores
que influyen a la
satisfaccion del cliente
através de
sensaciones y
experiencias que tienen
al interactuar con la
marca, las cuales van a
permitir la creacion de
lazos.

(Cestau, 2020, p. 105)

Estructurales:

(Cestau, 2020, p.

104)

Emocionales:

(Cestau, 2020, p.

104)

Sensaciones:

(Cestau, 2020, p.

105)

Experiencias:

(Cestau, 2020, p.

106)

La nueva identidad
corporativa despierta en ti
curiosidad para saber mas

acerca de la marca.

Cree que la nueva
identidad corporativa ayude
a la marca a fortalecer los
lazos emocionales con sus
clientes.

El manual de identidad
corporativo es ordenado,
completo y atractivo a la

vista.

Las aplicaciones en el
merchandising cuentan con
disefios atractivos,
divertidos y dinamicos.



Anexo N°2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

Problema
Principal:

¢;Cuél es la
influencia del
redisefio de
identidad
corporativa del
estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en
Surquillo, Lima —
2022?

OBJETIVOS

Objetivo
General

Determinar la
influencia del
redisefio de
identidad
corporativa del
estudio Loopit
Animation en
la percepcion
de los clientes
en Surquillo,
Lima — 2022.

HIPOTESIS

Hipotesis General

Hi: Existe una
influencia significativa
del redisefio de
identidad corporativa
del estudio Loopit
Animation en la
percepcién de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ha: Existe una
influencia
medianamente
significativa del
redisefio de identidad
corporativa del
estudio Loopit
Animation en la
percepcioén de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ho: No existe una
influencia significativa
del redisefio de
identidad corporativa
del estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Variable

Independiente

Identidad
Corporativa

VARIABLES
Dimension Indicadores
Nombre
Logotipo
Identidad
Visual . ,
Tipografias
Corporativa
Colores
Corporativos
Creencias
Cultura. Conductas
Corporativa
Filosofia

Iltems

Consideras que el logotipo
de la marca es legible y
atractivo visualmente.

Los elementos que
conforman el isologo lo
hacen divertido y
memorable.

Crees que la tipografia
corporativa es acorde al
rubro de la marca.

Los colores corporativos
reflejan la personalidad de
la marca.

El manual de identidad
corporativa comunica bien
los atributos de la marca.

Las piezas gréficas
destinadas a plataformas
digitales tienen un aspecto
visual creativo.

La identidad corporativa
refleja mejor la mision,
vision y valores de la
marca.

Escala

Nominal

LIKERT

1 - Totalmente
en
desacuerdo

2-En
desacuerdo

3-Nide
acuerdo, ni en
desacuerdo

4 - De
acuerdo

5 - Totalmente
de acuerdo



Problemas
Especificos

¢;Cuélesla
influencia de la
identidad visual del
estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en
Surquillo, Lima —
2022?

¢;Cuélesla
influencia de la
cultura corporativa
del estudio Loopit
Animation en la
percepcién de los
clientes en
Surquillo, Lima —
20227

Objetivos
Especificos

Determinar la
influencia de la
identidad
visual del
estudio Loopit
Animation en
la percepcion
de los clientes
en Surquillo,
Lima — 2022

Determinar la
influencia de la
cultura
corporativa del
estudio Loopit
Animation en
la percepcién
de los clientes
en Surquillo,
Lima — 2022.

Hipotesis Variable
Especificas Dependiente
1

Hi: Existe una
influencia significativa
de la identidad visual

del estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ha: Existe una
influencia
medianamente
significativa de la
identidad visual del
estudio Loopit
Animation en la
percepcién de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Percepcion
del Cliente

Ho: No existe una
influencia significativa
de la identidad visual

del estudio Loopit

Animation en la
percepcion de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Dimensiones Indicadores

Estructurales

Componentes
Perceptivos

Emocionales

Variable Dependiente

La nueva identidad
corporativa despierta en ti
curiosidad para saber mas

acerca de la marca.

Crees que la nueva
identidad corporativa
ayude a la marca a
fortalecer los lazos
emocionales con sus
clientes.



Fuente: Elaboracion propia

2

Hi: Existe una
influencia significativa
de la cultura
corporativa del
estudio Loopit
Animation en la
percepcién de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ha: Existe una
influencia
medianamente
significativa de la
cultura corporativa
del estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Ho: No existe una
influencia significativa
de la cultura
corporativa del
estudio Loopit
Animation en la
percepcion de los
clientes en Surquillo,
Lima — 2022.

Satisfaccion del
Cliente

Sensaciones

El manual de identidad
corporativo es ordenado,
completo y atractivo a la

vista.

Experiencias

Las aplicaciones en el
merchandising cuentan
con disefios atractivos,
divertidos y dindmicos



Anexo N°3: Instrumento de recoleccion de datos

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO

Titulo de la investigacion:

“Rediseino de identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los
clientes en Surquillo, Lima - 2022”

El presente cuestionario estd conformado por 11 preguntas con el objetivo de determinar la
influencia de la identidad corporativa de Loopit Animation en la percepcién del cliente en Surquillo,
Lima — 2022.

Desarrolle y lea detenidamente las preguntas y marque con un X la respuesta segun su criterio.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Variables Preguntas 1 2 3 45

1 Consideras que el logotipo de la marca es legible y atractivo
visualmente.

2 Los elementos que conforman el isologo lo hacen divertido y
memorable.

Isologo: es un tipo de logo el cual esta conformado por texto e icono.

3 Crees que la tipografia corporativa es acorde al rubro de la marca.

IDENTIDAD _ _ _
CORPORATIVA 4 Los colores corporativos reflejan la personalidad de la marca.

5 El manual de identidad corporativa comunica bien los atributos de
la marca.

6 Las piezas gréficas destinadas a plataformas digitales tienen un
aspecto visual creativo.

7 La identidad corporativa refleja mejor la mision, vision y valores de
la marca

8 La nueva identidad corporativa despierta en ti curiosidad para
saber mas acerca de la marca.

9 Crees que la nueva identidad corporativa ayude a la marca a

PERCEPCION fortalecer los lazos emocionales con sus clientes.

DEL CLIENTE 10 El manual de identidad corporativo es ordenado, completo y

atractivo a la vista.

11 Las aplicaciones en el merchandising cuentan con disefios
atractivos, divertidos y dindmicos

https://forms.gle/E9IMWHQU1NzeRUcyg7

https://forms.gle/hhtgxzsZBoPzyafSA



https://forms.gle/E9mWHQU1NzeRUcyg7
https://forms.gle/hhtgxzsZBoPzyafSA

Anexo N°4: Determinacion del tamafno de la muestra

_ NxzZxpxq
T (N—-De?+Z*xpxgq

n

Donde:
n= Muestra

N = Tamafio de la poblacion

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito o proporcién esperada
g = Probabilidad de fracaso

e = Precision o error maximo admisible

Reemplazando valores:

N =150
Z=95% =1.96
p=0.5

g=0.5

e =0.05

150 x (1.96)?> x 0.5x 0.5

™= (150 — 1)(0.05)% + (1.96)2 x 0.5 x 0.5
150 x 0.9604
~ (149) x 0.0025 + 0.9604
144.06
"= 03725 + 0.9604
144.06
"= 13329
n =108

n




Anexo N°5: Prueba binominal y validacion de expertos

Prueba binomial

Prop. | Significacion
Prop. de exacta
Categoria N observada | prueba | (bilateral)
Mg. Levano Tasayco Abel  Grupo 1 Sl 10 0.91 0.50 0.012
Alejandro
Grupo 2 NO 1 0.09
Total 11 1.00
Mg. Uvidia Pillaca Elenisa  Grupo 1 Sl 10 0.91 0.50 0.012
Grupo 2 NO 1 0.09
Total 11 1.00
Mg. Ana Maria Martel Grupo 1 Sl 10 0.91 0.50 0.012
Figueroa
Grupo 2 NO 1 0.09
Total 11 1.00

Fuente: IBM SPSS 25



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: LEVANO TASAYCO ABEL ALEJANDRO
Titulo y/o Grado: Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
Magister en Ciencias de la Comunicacion

Mencioén en Comunicacion para el Desarrollo

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 17 /09 / 2022

TiTULO DE LA INVESTIGACION

“Rediserio de identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los
clientes en Surquillo, Lima — 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 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 SI  NO OBSERVACIONES
1 & El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 &En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 & El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacién?
4 &El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 X

¢, La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

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

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

¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ;Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 &El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?
& El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
1
TOTAL 10
SUGERENCIAS: Asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos mediante la correcta aplicacién del instrumento
propuesta

Firma del experto:

J

Mg. Abel Alejandro Lévano Tasayco

DNI: 41001285



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Uvidia Pillaca Elenisa
Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor... () Magister... (X) Licenciado... () Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 21/09/2022

TiTULO DE LA INVESTIGACION

“Redisefio de identidad corporativa del estudio Logpit Animation en la percepcion de los
clientes en Surquillo, Lima — 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 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 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el x
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacién?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de  x
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las  x
variables de estudio?
5 ¢iLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X

;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se x

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

7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y = x
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X

9 ¢ Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion  x

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para  x
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Nombres y Apellido: Elenisa Uvidia Pillaca
Firma del experto:



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: MG. ANA MARIA MARTEL FIGUEROA

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor... ( ) Magister... (X) Licenciado... ( ) Oftros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 23/09/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Rediseno de identidad corporativa del estudio Loopit Animation en la percepcion de los
clientes en Surquillo, Lima - 2022”

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S|  NO OBSERVACIONES
1 &El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacion con el
titulo de Ia Investigacion? X
2 &En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de %
los objetivos de la investigacion?
4 &El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? X
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y %
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ;Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna X
prequnta?
10 SEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢ Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos X
requeridos?
TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:
Nombres y Apellidos: Ana Maria Martel Figueroa Iff'n ([
Firma del experto: y jutd ol Frevemol
p - Any Hawn Modie

OnE 066 63TPT



Anexo N°6: Alfa de Cronbach

Confiabilidad del instrumento Grupo Control

Grupo Control
N de
Alfa de Cronbach elementos

,880 11
Fuente: IBM SPSS 25

Confiabilidad del instrumento Grupo Experimental

Grupo Experimental
N de
Alfa de Cronbach elementos

,910 11
Fuente: IBM SPSS 25

Anexo N°7: Confiabilidad

Baremo del criterio de confiabilidad (Alfa de Cronbach)

Rango Lectura
0,81a1,00 Muy Alta
0,61 a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy Baja

Fuente: Arispe, Yangali, Guerrero, Lozada, Acufia y Arellano (2020).



Anexo N°8: Prueba de normalidad

Grupo Control

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Identidad Corporativa ,085 54 ,200" ,981 54 ,564
Percepcion del Cliente ,309 54 ,000 , 720 54 ,000
Identidad Visual ,145 54 ,006 ,964 54 ,103
Cultura Corporativa ,264 54 ,000 ,900 54 ,000
*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: IBM SPSS 25
Grupo Experimental
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Identidad Corporativa ,256 54 ,000 ,800 54 ,000
Percepcién del Cliente ,290 54 ,000 778 54 ,000
Identidad Visual ,384 54 ,000 ,682 54 ,000
Cultura Corporativa ,281 54 ,000 767 54 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: IBM SPSS 25



Anexo N°9: Tabla de correlacion Rho de Spearman

Baremo de Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0,91a-1,00 Correlacion negativa perfecta
-0,76 a -0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacién
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri y Fernandez Collado (1998)

Actualizado por Mondragén Becerra (2014, p. 100).




Anexo N°10: Permiso de registro de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 036-2022-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 15 de Junio de 2022

Sefiores

W PRODUCCIONES S.A.C. (LOOPIT ANIMATION)
C. Manuel Bonilla 142, Surquillo 15038

Presente. -

Atencion: Marsha Pavlich Vilca
Directora de Artes

De mi consideracion:

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestra
estudiante; quien actualmente se encuentra matriculada en el IX ciclo (semestre 2022-1) en
nuestra Escuela Profesional de Arte & Disefio Grafico Empresarial.

1 | BAUTISTA HOYOS MARIA JUDITH 47600801

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencién sclicita permiso para que
pueda recolectar datos para la elaboracion de su Tesis de Investigacidn que vienen
realizando, la cual cumple con el programa de estudios, para cuyo efecto solicitamos a usted
otorgar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

Director de la’Escuela Profesional de
Arte & Disefio Grafico Empresarial
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte



Anexo N°11: Datos ingresados al IBM SPSS Version 25
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Grupo Experimental
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Anexo N°12: Brief de marca

LCCPIT

BRIEF DE MARCA

Informacién General

Nombre de la marca: Loopit Animation
Representante de la empresa: Marsha Pavlich Vilca
Cargo: Directora de Arte
Contacto:

Teléfono: 976654009

E-mail: marsha@loopitanimation.com

Redes Sociales de la marca:
facebook.com/loopitanimation
youtube.com/loopitanimation
instagram.com/loopitanimation

www.tiktok.com/@loopitanimation

Pdagina web: www.loopitanimation.com




EMPRESA

¢Cual es la historia de la marca?

"Loopit Animation” es un estudio de animacién
que inicid sus actividades a principios del afio
2077. Fue ideado por un grupo de amigos,
colegas, unidos por el amor a la animacién, el
cine, la novedad. Tres personas, con habilidades
diferentes pero muy complementarias, se unieron
para producir contenidos de animacién de primer
nivel.

"Loopit” surge luego de que un grupo de amigos,
colegas, se unieran para juntos alcanzar nuevos
proyectos, de mayor envergadura y mds
desafiantes.  Trabajadores independientes,
"freelancers’, que con el tiempo lograron
conseguir una imagen positiva, y ser reclamados
por mayor cantidad de clientes, y junto con ello,
fue aumentando su ambicién por seguir
creciendo.

En sus inicios, su trabajo independiente era
demandado por algin estudio de animacién, que
a su vez trabajaba para otros, siendo el final de
una extensa cadena de intermediarios.

Es entonces que surge la idea, de porque no ser
quienes lideren sus propios proyectos, sabian que
podian alcanzar la calidad y nivel demandado, es
entonces que todo comenzd.

Luego de un tiempo de estudio, llegaron a
definir su nombre, "Loopit’, que significa “bucle”
que se repite una y otra vez de principio a fin y de
forma continug, siendo este efecto uno de los mas
frecuentes que utilizamos en la animacién.

¢En qué rubro se desempefia?

Animacién - publicidad - produccién audiovisual

¢{Qué productos / servicios ofrecen?

Ofrecemos servicios de Animacién 3D y 2D,
ademds de Creacién de Personajes, Storyboard,
Animatic, llustracién Digital, Motion Graphics,
Efectos Visuales y Post Produccion de Video.

cPor qué te apasiona lo que haces?

Porque podemos crear personajes, mundos e
historias que solo existen en nuestra imaginaciéon
y la de nuestros clientes.

El objetivo del estudio es la venta de servicios de
animacién como herramienta para cine television
e internet, para empresas del interior y exterior del
pais, intentando apuntar mas especificamente a
este Oltimo mercado. El desarrollo de sus
actividades se realiza en la ciudad de Lima.

FILOSOFIA

Valores
Confianza, empatia, calidad y excelencia

Misién

Construir un estudio de animaciéon de clase
mundial que sea conocido por producir
contenidos de animacién de primer nivel vy
convertirse en la opcién ndmero uno para la
television, cine e internet.

Vision

Ser un referente en el sector de la animacién
digital, destinada a cine, y enfocades en la
entrega de servicios con altos esténdares de
calidad.

Foda de la marca

. Fortalezas:

Nuestra fortaleza principal radica en el poder de
nuestro equipo; nuestra fuerza laboral. Contamos
con un equipo con excelentes calificaciones y
experiencia en diversas dreas de nicho en la
produccién de animacién. Ademds de la sinergia
que existe en nuestra fuerza laboral
cuidadosamente seleccionada, tenemos algunas
de las vltimas aplicaciones de software y equipos
y, por supuesto, nuestro resultado de trabajo y
servicios se guiardn por las mejores practicas
internacionales.

. Debilidad:

Como nuevo estudio de animacién en Lima - Peru,
nuestra organizacién podria tardar algin tiempo
en ingresar al mercado y ganar aceptacién,
especialmente de clientes de alto perfil en la ya
saturada y altamente competitiva industria de
servicios de animacién; ésa es quizds nuestra
mayor debilidad. Otra debilidad es que es posible
que no tengamos el efectivo necesario para
promover nuestro negocio de la manera que nos
gustaria.

. Oportunidades:

Las oportunidades en la industria de los servicios
de animacién son enormes considerando la
cantidad de organizaciones que necesitarian
nuestros servicios. Como estudio estdndar de
peliculas y animacién, estamos listos para
aprovechar cualquier oportunidad que esté
disponible en la industria.

. Amenaza:

Al igual que cualquier otro negocio, una de las
principales  amenazas que probablemente
enfrentaremos es la recesién econémica. Es un
hecho que la recesién econémica afecta el poder
adquisitive / adquisitive. Otra amenaza que
probablemente podamos enfrentar es la
competencia en la industria de los servicios de
animacién es cada vez mds rigida, tienes que ser
muy creativo y crear disefios y conceptos
atractivos para sobrevivir en la industria.



Situacién Actual

A pesar de gque Loopit tiene 4 afios en el
mercado, no es una marca muy conocida y es
percibida como un estudio nuevo. Nuestros
clientes estan contentos con la calidaed de
servicio y nuestro tiempo de respuesta es
rapido, pero también somos percibidos como
un estudio caro.

PUblico Objetivo

Cuando se trata del negocio de produccion
de peliculas y videos de animacion, sus
peliculas  de animacién se  pueden
comercializar  para  adultos, nifios vy
adolescentes. En vista de eso, la empresa a
creado estrategias que permitiran llegar a
varias — organizaciones  corporativas e
individuos que requieran este tipo de
producto y servicio.

. Agencias de publicidad y branding

. Organizaciones corporativas

. Estaciones de TV

. Empresas y organizaciones tanto
publica y privadas

P

La competencia

Dado que el mercado objetivo del estudio en
andlisis es internacional, es necesario tener
en cuenta los competidores alrededor del
mundo, siendo ésta una extensa lista. Para
poder evaluarlos, los dividiré en tres grupos
segun su tamafio y actividades:

+ Grandes: Son estudios que manejan
volimenes de trabajo muy altos, de manera
que su metodologia de trabajo se centra en
tercerizar gran parte de los proyectos a
estudios de menor tamafio, guardando para
ellos las actividades clave que aseguren la
calidad ofrecida, como, por ejemplo, la
direccién de los proyectos. Entre ellos se
encuentran estudios como Pixar Animation
Studios, DreamWorks Animation, Walt Disney
Studios, illumination entertainment, etc. No
existen estudios de este calibre dentro de
Perd.

» Medianos: Dentro de esta categoria se
encuentran aquellos estudios que ya se
encuentran afianzados en el mercado, con
una infraestructura que les permite atender
varios proyectos en simultdneo. Su método
de trabajo consiste en la contratacion de
animadores freelancer, o bien, en el caso de
proyectos extensos o de tiempo acotado
para su desarrollo, el trabajo conjunto con
otros estudios de igual o menor calibre es
una variable muy utilizada. Puedo mencionar
dentro de esta categoria, estudios como Red
Animation (Per0), Maneki Studio (Peru),
Lathink (Colombiay), PepperMelon
(Argentina), etc.

» Pequenos: Son aquellos estudios que se
encuentran en una fase inicial, buscando que
su marca comience a ser reconocida, muchas
veces sacrificando la rentabilidad para
poder publicitarse y realizar un porfolio que
les permita lograr este objetivo. Suelen
trabajar con pocos o ningun proyecto en
simultdneo, concretdndolos a través de la
contratacion de animadores freelancer. En
este grupo se encuentra la organizacion en
estudio, Loopit vy sus principales
competidores a nivel nacional son: Studio
Uku, Plan-B Studio, Zeppelin Creative
Studio, Golem Studio, Makaco.



Rediseno

10. <(Ya dispone de logotipo?

Si, nos gustaria redisefiar el logotipo para
que vaya mds acorde con lo que significa el
nombre de la empresa y lo que hacemos. En
un principio el logotipo fue un disefio
rapido, pero no se pudo hacer un estudio
adecuado. Lo que no nos gusta del logo
actual es las letras muy delgadas e
irregulares.

¢Cudles son los objetivos concretos que se
pretenden conseguir con este proyecto?

Nuestro objetive es hacer que Loopit
Animation se convierta en uno de los
estudios lider en la industria de la
animacion, atraer nuevos clientes y crecer
para convertirnos en una fuerza importante
a tener en cuentg, no solo en Perd sino
también a nivel mundial.

<Qué personalidad debe tener la marca?

Dinamica, juguetona, creativa y divertida.

£Qué palabras o iconos se deben incluir en
el nuevo logo?

Nos gustaria que la palabra “"LOOP" se
separe de "IT" con diferentes colores.

¢Deseda conservar los colores corporativos
actuales de la marca?
colores

Nos gustaria  mantener los

principales

cHay algun elemento que quisiera incluir en
el logo?

Que las dos OO de ‘"Loop" sean
representados como dos ojos saltones, como
una mirada habierta, que representaria un
nuevo comienzo.

(Estd conforme con el publico a la que su
empresa presta servicios?

Seguira siendo el mismo.

P

<Cémo se enterd la mayoria de los clientes
de su empresaq, servicio o producto?

Algunos por contactos, concursos y otros
por redes sociales.

¢Cémo queremos ser percibidos?

Como un estudio de animacién de clase
mundial que sea conocido por producir
contenidos de animacién de primer nivel.

{Hay algun logo o logos que te guste y que
se pueda usar como referencia?

Nos gustan las letras gruesas.

- Que sean legibles a cualquier tamafio.

- Que tengan algun elemento que se pueda
jugar en la animacién ejemplo los ojos del
logo animated.

- 3 colores

- Se puede jugar con la deformidad de las
letras.

animade ? 5 pRlTE
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MANUAL DE MARCA:

Contiene los lineamientos de todas las
herramientas bdsicas para su correcta aplicacién
grdfica en todas sus posibles expresiones.

Manual de Marca Loopit Animation

Disenado por: Judith Bautista Hoyos
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01. Nuestra Historia

“Loopit” surge luego de gue un grupo de
amigos, colegas, se unieran para juntos
alcanzar nuevos proyectos, de mayor
envergadura y mas desafiantes.
Trabajadores independientes, “freelancers’,
que con el tiempo lograron conseguir una
imagen positiva, y ser reclamados por mayor
cantidad de clientes, y junto con ello, fue
aumentando  su  ambicién  por  seguir
creciendo.

En sus inicios, su trabajo independiente

era demondado por algin estudio de
animacién, que a su vez trabajoba para
otros, siendo el final de una extensa cadena
de intermediarios.
Es entonces que surge la idea, de porque no
ser quienes lideren sus propios proyectos,
sabion que podian alcanzor la calidad y.
nivel demandado, es entonces que todo
comenzo.

Luego de un tiempo de estudio, llegaron
a definir su nombre, “Loopit’, que significa
“bucle” que se repite una y otra vez de
principio a fin y de forma continua, siendo
asle efeclo uno de los mas frecuentes gue
utilizamos en la animacién

@ Manual de ldentidad Comorativa

02. La Marca

“Loopit Animation” es un estudio de animacion
que inicié sus actividades a principios del ana
2017. Fue ideado por un grupo de amigos,
colegas, unidos por el amor a la animacion, el
cine, la novedad. Tres personas, con
habilidades diferentes pero muy
complementarias, se unieron para producir
contenidos de animacion de primer nivel.

Ofrecen servicios de Animacion 3D y 2D,
ademdas de Creacidén de  Personajes,
Storyboard, Animatic, llustracién  Digital,
Motion Graphics, Efectos Visuales y Post
Produccion de Video

El objetivo del estudio es lo venta de servicios
de onimacién como herramienta para cine
television e internet, para empresas del interior
v exterior del pais, intentando apuntar mas
especificamente a este Ultimo mercado. El
desarrollo de sus actividades se realiza en la
ciudad de Lima.

2.1. Misiéon

Nuestra mision, es construir un estudio
de animacion de clase mundial, el cual
sea conocido por producir contenidos de
animacion de primer nivel,
convirtiendose en la opcién nimero uno
para la television, cine e internet

S
2.2.Visién

Ser un referente en el sector de la
animacién digital, destinada a cine, y
enfocados en la entrega de servicios
con altos estandares de calidad.

2.3. Valores

Confianza
Empatia
Calidad
Excelencia

08

Identidad

Visual

09
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Loopit Animation nace en el 2017 con un
Loge muy comin basado en el icono
infinito, de lo que significa loop v con una
letra delga e irregular, la  palabro
"Animacion”  demasiado  delgada v
pequefa, al ser porte del nombre, no se
percibe en su tamofia minimo

Loopit Animation ha ide mejorando con
los afios en su calidoad v servicio, per lo
cual, un redisefio de logo es vitol para que
vaya acerde a la evolucidn de la empresa

@ Manual de Identidod Corporativa

Antes
2017 [ l

A NI M A TI ON

Ahora
2022 o .

El propesito del redisenc es definir la
personalidad de la marca con el fin de
tener una prasencia ante los clientes en
todos los dmbitos

Buscando una simplicidas con formas
geometricas y una mescla de colores
serigs  y enegeticos gque transmitan

modernismo, manteniendo un poce la
escencia del logo original.

El isologo estd conformodo por un
conjunto de elementos:

Texto
+

icono

Personalidad:
Dindmica
Juguetona

Creativa
Divertida

Cireulos y Rectdngules

Las letras estan conpuestas
por circulos v recténgulos

en semejanza o o tipografic
de “Animation" los circulos
del centro de les ojos son
iregulares que expresan ese
lado jugueton de lo marca

Circulos: Hocen referencia a
la adaptabilidad, equilibrioy
mevimiento

Rectdngulos: Indican
crecimiento y estabilidad

2 Monual de keneidad Corperativa

LOOPIT .

ANIMATION

4

LCOPIT

ANIMATION

Ojos
Refllgjon ese dinamismo y o lo vez representan el

nuevo comienzo de lo marca, nueva mirada, una
nueva persenalido

Sobre la palabra
"Loopit”
Loop

Loop hace referencic al
bucle en lo animacién, ese
movimieltno  continue  muy

\-/ frecuente
iT

Significa "Eso’, en conjunto
“Loopit” es una expresion
norteamericana de llamar al
Loop de forma carifiosa o "
Haz un bucle"

Odvuda

Tipogrofio  geométrica rounded  de
cordcter amoble, alegre v juvenil,
reflejo uno voz cdlido v cercano




onstruccion
Aplicacion

5.1 Modulacidn

PR e sabre une
e e 17 x 9, donede L ]
- '

ANIMATIO

Tiento,
limpzic:

LCOPIT

ANIMATION
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06. Aplicaciones
del Logo

6.1 Versiones correctas

Pricrizar siempre el gso del
leagges prinwipn| pora mantensn
su coherenoe sl

SN Ol C0s0s se Uliizerd gl
logo onceleos oS sogun
los colaras corporatvas

LOOPIT

Version Original

LCOPIT

ANIMATION

Colores Corperativos Principales Enteros

LEOPIT  LEOPIT

LEOPIT  LERRIT

ANIMATION ANIMATION ANIMATION ANIMATION ANIMATION
@ Manual Corperativa 16
6.2 Variantes 6.3 Isologo en 3D
Version Horizontal Negro y Grises
o
L@PnTANIMATION LERPIT
utilizer 2l lege on su ANIMATION
e sue ol erigina no Lo wers én de blonco y negra pucde wiilizarse

se punda odonuar o un 2s5ecio cspecifico.

Versién Circular

la wversdn crcuar se adapma
mejor ¢ selles ¥ productos de
merc-endis) c’)dsrnrocmn

LEOPIT

ANIMATION

“ierdo |

2n cose de incenverienics tan

Sobre fondos de colores corporativos

LEOPIT | LEOPIT

ANIMATION ANIMATION ANIMATION

SuLle fondos de «.(.Io &5 cupurul wos, el oge se mostrard en conlrasle,
T coleres de | i migro tambier ur color blonco

sl v sl

ANIMATION

6.4 Versiones Incorrectas

Bajo nirglr coso so plede modficor ol logo, s
Tone gue respotor les med das, o
PIopocionss estoalocided
comnocician funcional,

[alers sar algun
lex enzaliszesesioon elesl lese

lees foormos necreeclos de

Uso de colores insorrectos

LCOPIT

ANIMATION

Eliminacién  de
algun elemerta

L@OPiT

ANIMATION

aplicocién de opocidad o
alqunas elementas

Contromear elemantas

LCPIT

ANIMATION

Deformacian

LopiT

ANIMATION

1]

@ Corporativa

LECPIT

ANIMATION 60 px 60 mm

LZOPIT

ANIMATION

40 px 40 mm

LEOPIT

AHIMATION

30 px
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08. Tipografia Primaria

conformada 2or la exense “am’lic Hero New,
urn, Lig y Thing po lesginilidad se
s |os Texlos
cler farmol

gra's principal o

Y oBUS vers

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
0123456789

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
0123456789

@ wanval de

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnficpgrstuvwxyz
0123456789

ncdo tpogtic principal, Oduda, s
sl Merte Hoic thu as princioales ra

Oduda Bold

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
0123456789

@2 roanal de dentidod Corporativa

ot Futura er =y

g =8}
Futue BK 2T ¥ Futara LtCa BT _ingt.

Futura Bk BT

ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

Futura LtCn BT Light

ABCDFGHUKLIROPQRSTUVMWXYZ
abedefghijkimanoparstuvyz
0123456789

TITULO

Tipografia Oduda solo

TiTULO1

para titulos no formales

Tipografia Hero new bold para titulo y

Subtitulos formales

Subtitulo

Tipografia Hero new regular para Subtitulos

Cuerpo

Tipografio Herc new Ligh para cuerpo de textos

Comperativa

2
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12. Patrones

icaciones

[

de la Marca
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Papeleria

Hoja Membretada

LEOPiT

Loopit Animation

Caracteristicas
o moto: A4

Mecidos: 21 x 297cm
tareria; Papel Bond

Tipografia

Titulos:
Hera New Bold (16 pty

Cuerpo de Texto:
erz New Regular (12 pty

Tarjetas de Presentacion

Caracteristicas

e} r

alina 282

LIIA Y

Papeleria

Sobre

Caracteristicas
i

Tipografia

Texto:




Papeleria

Las siguientes, son Imagenes
conceptuales de material
impreso, sellos y agenda.

LCOPIT

ANIMATION

Merchandising

imagenes a ontinu , son caracter
onceptual, con la finalidad de dar a previa a |
aplicaciénes de la marca
tos de promocion fisica




car
alidad
posibles aplicaciones de la marca,
tintos  productos
promocién fisica.

ANIMATION

Las imagenes a
continuaciéon, son de
caracter conceptual, con
la finalidad de dar vista
previa a las posibles
aplicaciénes de la marca,
en distintos productos de
promocion fisica.
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Las imagenes o continuacion,
son de caracter ¢ o

previa a las posibles
aplicaciones de la marca, en
distintos Productos de
promocion fisica




Plataformas
Digitales

La marca se promociona
principalmente en plataformas
digitales, pagina web y redes sociales
como: Instagram, Facebook y Youtube,

o)

Plataformas
Digitales

Pdgina Web

Landing Page - Sobre Nosotros

LERPIT

ANIMATION

Las Imagenes a
continuacion, son
conceptuales para dar
vista previa a la
aplicacién de la marca
en plataformas digitales

(@ Manual e dentidad Corporativa

ANTMATION

95 we

Loopit Animation
Quisnes Somas ‘\

Sevitos  Portotote  Soves Hessres

Loopit Animation

Quiénes Somos

Plataformas
Digitales

Youtube

Perfil y Portada

e N o i [@un

Q Loopit At =

Las Imagenes o continuacién, son
conceptuales, para dar vista previa a
la  aplicacisn  de la marca  en
plataformas digitales

G2 Manual de ientidad Comerativa

45



Facebook

Perfil y Portada

Loopit Animation

Imagenes o continuacion,
es, para dar vista prev
i de la marca

gital

40 10,682 999
Posts  Followers  Following

Loopit Animation

5
animados / Niotion Graphics / Post - Produccion
wavleopitanimation com

e

Comunica diferénte para
llegar a nuevos
mercados y clignte

[o0) omorativa

Comunica diferente para
llegar a nuevos
mercados y clientes. g

| 2@h
© 750 likes

loopitanimation Estico desnimocin y2os-
PG LSO AR, § ARG Pl 530

A S T ¢ O
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Publicidad
Outdoor

exterior y como se veria el logo en
yectos ya realizados.

p
®

D ool et dencc s

~ Estudio de
imacion y
st Produccion ¢ <

Las Imagenes a
continuacion, son
conceptuales, para dar
vista previa a la publicidad
de la marca en el exterior y
como se veria el logo en
proyectos ya realizados.
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