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RESUMEN

En la presente investigacion titulada “Identidad Corporativa de Kisuni Agency y su
impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023”, teniendo
como objetivo determinar el impacto de la ldentidad Corporativa de Kisuni
Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023. Se disefio un manual
de identidad, en donde se estableci6 normas, reglas, elementos e imagenes
que se deben utilizar, junto con ello el redisefio de un logo para mejorar la
apreciacion de los clientes hacia la agencia. La investigacion cuenta con un
disefio experimental, enfoque cuantitativo, de tipo aplicada por lo que busca
resolver un problema, logrando brindar una solucion. Se realizé una encuesta
para dos grupos, uno control y otro experimental, teniendo como muestra 108
clientes, divida en 54 para ambos grupos, fue aplicada a través de la encuesta
mediante la plataforma de Google forms. Obteniendo resultados positivos,
logrando aceptar la hipotesis de investigacion y rechazando la hip6tesis nula.
Finalmente, se indica que la identidad corporativa de la agencia Kisuni influye en
la percepcion de los clientes, ya que, al implementar un manual de identidad se
logra demostrar que su uso correcto ayuda a mejorar la percepcion de los clientes

hacia la agencia.

Palabras clave: Identidad corporativa, percepcion visual, manual de identidad



ABSTRACT

In this research titled “Corporate Identity of Kisuni Agency and its impact on the
visual perception of its clients, Lima, 2023”, the objective is to determine the
impact of the Corporate Identity of Kisuni Agency and the visual perception of its
clients, Lima, 2023. An identity manual was designed, which established
norms, rules, elements and images that must be used, along with the redesign of a
logo to improve clients' appreciation of the agency. The research has an
experimental design, quantitative approach, applied type so it seeks to solve a
problem, managing to provide a solution. A survey was carried out for two
groups, one control and the other experimental, with a sample of 108 clients,
divided into 54 for both groups, it was applied through the survey using the Google
forms platform. Obtaining positive results, managing to accept the research
hypothesis and rejecting the null hypothesis. Finally, it is indicated that the
corporate identity of the Kisuni agency influences the perception of clients, since,
by implementing an identity manual, it is possible to demonstrate that its correct

use helps to improve the perception of clients towards the agency.

Keywords: Corporate identity, visual perception, identity manual
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l. INTRODUCCION

La identidad corporativa es la agrupaciéon de varios elementos que
conforman la imagen y la personalidad de una empresa o marca, se refiere a la
imagen visual y verbal que se utiliza para representarse a si misma ante su publico.
Segun De la Fuente (2019), indica que debe ser atractivo, capaz de llamar la
atencién del cliente logrando quedarse en su recuerdo. La identidad es el disefio
de marca que incluye elementos como el logotipo, colores, nombre y otros
elementos que se utilizan para crear una imagen coherente y reconocible de la

marca.

A nivel mundial tener una identidad corporativa bien elaborada ha influido
para aumentar el desarrollo de la marca, generando alta demanda y aumento en
las ventas. Como menciona Aguilar, Barriga y Salguero (2018), la identidad
corporativa sélida y coherente puede ayudar a una marca a ser mas reconocida y
recordada por los consumidores. Ayuda a establecer estrategias de
posicionamiento, y al generar un buen aspecto se produce una mayor fuente de
ingreso. Badenhausen (2017), nos da un ejemplo con la marca Apple que en el afio
2017 fue valorada en 170 mil millones de ddlares, en donde se identifica con
originalidad, creando su propio estilo, simplificando al maximo sus disefios, tan
funcionales como elegantes. Cabe recalcar que el logo identificador es la de la
manzana el cual es de facil reconocimiento y apenas ha cambiado el color con el
pasar del tiempo. Apple nos vende emociones siendo la base de cada una de sus
campafas publicitarias.

Se sabe que la identidad es el aspecto fundamental dentro de una marca,
una buena imagen logra buen posicionamiento, lo vuelve Unico y diferente del resto

de la competencia, logrando ser reconocida, recordada y preferida por los clientes.

A nivel nacional, la identidad corporativa es utilizada por las empresas para
sus publicidades, disefios gréaficos y entre otros. Las empresas deben desarrollar
una identidad corporativa coherente y consistente para crear una imagen fuerte y
memorable de su marca, para mejorar la percepcion de los clientes logrando

aumentar la fiabilidad en la marca y en sus productos o servicios brindados. Ayuda
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a construir una marca fuerte y duradera en el Peru. Por ejemplo, una referencia en
el Peru seria Inca Kola donde (Vasquez. 2022), indica que con el pasar del tiempo
se ha visualizado pequefias variaciones en su logo no obstante mantuvo el mensaje
que buscaba comunicar hacia sus clientes, ademas los colores que lo representan
como el azul que significa la calma y tranquilidad, mientras que; el amarillo la alegria
y esperanza. En el fondo del logo se visualiza la silueta del mapa del Peru, también
el nombre de la marca esta escrito con letras gruesas en color azul y unas lineas

alrededor que dan alusion a lo prehispanico.

Desde sus inicios Inca Kola, ha conseguido mantenerse en la mente del
consumidor, al ver los colores caracteristicos que lo representa hace que se nos
venga a la mente esta marca. Esta marca ha logrado promover la diversidad cultural
gue caracteriza a nuestro pais “Peru”, asimismo, se convirtié en un simbolo de la
peruanidad, logrando realzar los valores nacionales, enlazandolo a la rica
gastronomia, en donde se volvio su fiel compafiera. Esta marca ha logrado ser

peruanizada, y ser reconocida por los extranjeros como una marca peruana.

A nivel local, Kisuni Agency es una agencia virtual que se inicié a finales de
abril del 2022, donde se dedica a trabajar con aplicaciones de transmisiones en
vivo, contratando personas que cumplan con la mayoria de edad. El rubro de
trabajo es de canto, baile, dibujo, maquillaje, etc. Las publicaciones de la agencia
se desempefian por medio de las redes sociales como en Facebook y Instagram,
siendo su objetivo informar a lo que se dedica la agencia, sin embargo, tenian un
bajo alcance en visualizaciones y comentarios. La agencia no contaba con ningun
tipo de manual de identidad, no tenia alineamientos con sus estilos de letras y
colores los cuales eran una gama de color delimitada entre blanco y tonos rosados,
por ello el reconocimiento en sus disefios eran bajas y delimitaba el atractivo de sus
disefios, usaba una tipografia delgada y poco llamativa en donde las iniciales
estaban colocadas unas encima de otra. Ademas, se reflejaban problemas a la hora
de realizar un disefio por lo que no tenian definida una tipografia y colores. Por ello,
se realiz6 un manual de identidad, el cual sirvio para establecer un logo,
reestructura de la gama de colores, fuentes tipograficas mas legibles, atractivas y

versatiles y disefios mas atractivos para los clientes.



En cuanto a la segunda variable Percepcion Visual nos indica que son el
conjunto de sensaciones visuales que incluye varios elementos como la forma,
tamafio, color, brillo, etc. Nos ayuda a captar informacion respecto a nuestro
entorno en base a las experiencias obtenidas. (Galindo, 2016, pp.4-6).

Por ello esta investigacion tiene de objetivo principal determinar la Identidad
Corporativa de Kisuni Agency y su impacto en la percepcion visual de sus clientes,
Lima, 2023. Formulandose la siguiente pregunta ¢ Cual es el impacto de la Identidad

Corporativa de “Kisuni Agency” en la percepcién visual de sus clientes, Lima, 20237

Esta investigacion es viable ya que cuenta con todos los medios necesarios,
ademas de la informacion necesaria por parte de la agencia Kisuni para la
recoleccion de datos. Esta investigacion se basa en relacion a que la agencia no
contaba con ningun tipo de manual de identidad bien definido, tenia problemas para
la elaboracion de los disefios, logrando que sean pocas atractivas para el cliente.
Se planteo como propdésito atraer el interés de las demés personas, elaborando

mejores disefios graficos para la agencia.

En cuanto al vacio de la investigacion, se realizé porque se ha visualizado
qgue las agencias del medio digital no contaban con un manual de identidad bien
elaborado, ya que al ser de manera digital no lo veian de manera necesaria, lo cual
dificulto que en sus redes sociales se identifique el problema a la hora de realizar
sus disefios gréficos.

Frente a ello esta investigacion tuvo como formulacién general en base a sus
datos obtenido lo siguiente: ¢ Cudl es el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 20237

Y como especificos: a) ¢ Cudl es el impacto de la Identidad Visual de Kisuni
Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 20237 b) ¢ Cuél es el impacto
de la Identidad Verbal de Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima,
20237

Esta investigacion tuvo como proposito mejorar la identidad corporativa de
la agencia, brindandole las facilidades para los disefios graficos que fueron
utilizadas para las redes sociales, asi como también mejoras en el logo. Por ello

todos los cambios realizados en sus piezas graficas generaron un mayor interés en



sus clientes, por lo que la agencia ya cuenta con una definicibn mas clara sobre su

identidad, logrando asi una mejor impresion en sus clientes.

Por otro lado, en la justificacién préactica se planted la elaboracién de un
manual de identidad, disefio de logo, disefios graficos en variedad, definicién de los
colores corporativos y graficos complementarios en general para el desarrollo de

una mejor captacion de sus clientes.

Ademas, se cumplio con una justificacion tedrica, ya que puede lograr ser de
gran aporte para otras investigaciones y asi lo tomen de referencia logrando ayudar
a realizar un mejor analisis de los diferentes tipos de contexto que se pueda

encontrar.

En cuanto a la justificacién metodolédgica posee metodologias que buscan la
influencia de ambas variables, logrando captar el interés de sus clientes, ademas
usa un enfoque cuantitativo recaudando informacion a base de cuestionarios de

sus clientes en Lima.

De igual manera, la investigacion tuvo como objetivo general: Determinar el
impacto de la Identidad Corporativa de Kisuni Agency y la percepcién visual de sus
clientes, Lima, 2023. Ademas, los objetivos especificos de la investigacion fueron:
a) Determinar “el impacto de la Identidad Visual de Kisuni Agency y la percepcion
visual de sus clientes, Lima, 2023”. b) Determinar el impacto de la Identidad Verbal

de Kisuni Agency y la percepcién visual de sus clientes, Lima, 2023.
Por otro lado, se consideré como hipotesis general lo siguiente:

Hi: La Identidad Corporativa de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion
visual de sus clientes, Lima, 2023, Ha: La Identidad Corporativa de Kisuni Agency
tiene mediano impacto en la percepcioén visual de sus clientes, Lima, 2023 y Ho: La
Identidad Corporativa de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual de

sus clientes, Lima, 2023.
En cuanto a las hipétesis especificas fueron los siguientes:

1) Hi: La Identidad Visual de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion visual
de sus clientes, Lima, 2023, Ha: La ldentidad Visual de Kisuni Agency tiene

mediano impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023 y Ho: La



Identidad Visual de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual de sus

clientes, Lima, 2023.

2) Hi: La Identidad Verbal de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion visual
de sus clientes, Lima, 2023, Ha: La ldentidad Verbal de Kisuni Agency tiene
mediano impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023 y Ho: La
Identidad Verbal de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual de sus
clientes, Lima, 2023.

Il. MARCO TEORICO

En cuanto, a la investigacion se tiene a la identidad corporativa y a la
percepcion visual, donde se realizé una busqueda de antecedentes nacionales e

internacionales que ayudaron como ejemplos para el desarrollo del tema.

Empezando por las nacionales sefialamos a Baez y Lopez (2019), el cual en
su tesis nos habla acerca de plantear una nueva identidad para atrapar la atencién
de los clientes, tiene como objetivo argumentar como influye en su uso en base a
la obtencion de informacién por parte de los encuestados. Tiene una muestra de 30
clientes y presenta el uso del muestreo no probabilistico por conveniencia. Se
demostraron las primeras respuestas que los datos obtenidos de la captacion de
clientes eran de 0%, en cambio en la segunda encuesta, aplicando un buen disefio
corporativo se logr6 aumentarla atencién de los clientes. Se obtuvo como
conclusién, que, gracias a la influencia de la identidad, se logré una mejor atencion
de los clientes, indicando que al hacer un buen uso de esta identidad se puede
favorecer a la empresa en una gran escala y asi mismo lograr que le cliente mejore

la experiencia con dicha marca.

Bautista (2022), en su tesis nos habla acerca de redisefiar una identidad, asi
como también su percepcion de un estudio, tiene como finalidad definir como influye
un nuevo disefio de identidad utilizado en la empresa. Emplea una investigacion
aplicada, enfoque cuantitativo y disefio experimental. Teniendo como poblacion a
150 personas, presenta un muestreo no probabilistico por conveniencia. Los
resultados demostraron que el nuevo redisefio planteado para la empresa logro un
gran impacto, esto nos indica que gracias a ello se puedo establecer un mejor punto
de partida, teniendo una personalidad mas precisa y congruente, en donde fue de

acorde a las perspectivas de su publico. Finalmente, se obtuvo de conclusion él
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logré de un impacto positivo en los clientes, garantizando que sus caracteristicas
se definan como mas sencilla, nueva y encantadora. con el uso correcto de los

elementos aplicados se puede obtener un manual méas ordenado y creativo.

Lino (2022), por otro lado, en su tesis nos describe la influencia que logra
obtener el redisefio. Se usa una investigacion aplicada, donde la poblacion utilizada
es de 150 clientes y de muestreo probabilistico aleatorio simple, con uso de la
encuesta. Finalmente se obtuvo que el redisefio de la cevicheria, fue aceptada de
manera considerable por las personas encuestadas, ayudando a que la marca
pueda encontrar una mejor oportunidad e idea para el futuro. Concluyendo que
todos los elementos de la identidad tienen influencia sobre como lo percibe el
cliente, permitiendo hacer la diferencia entre todos sus competidores y asi generar
una mejor perspectiva. Finalmente, se recomendo que para una mejor elaboracion
de disefios graficos seria adecuado incluir los requerimientos que se deseen
comunicar y no solo incluir los aspectos estéticos, sino que también se debe
incorporar todos los elementos insustituibles para una buena elaboracién en los

disenos.

Moscoso (2021), en su tesis nos plante6 como objetivo hallar las relaciones
entre sus ambas variables (identidad y percepcién), que tienen los clientes
referentes a la empresa. Cuenta con una poblacién fue de 150 personas que
laboraban en la empresa, se usé un muestreo probabilistico aleatorio, utilizando de
instrumento la encuesta. Se concluyo que la influencia de ambas variables no solo
se basa en los disefios realizados, sino que también se ve el lado emocional las

cuales pueden transmitir hacia sus clientes.

Palancin (2022), realiza una tesis en relacion a una empresa en donde el
objetivo principal es estudiar la informaciéon brindada para contribuir a mejores
acontecimientos en donde toda la informacion recaudada sea de utilidad y se
mantenga en constante actualizacion. Es de tipo aplicada y con un enfoque
cualitativo y disefio de investigacion experimental - cuasiexperimental, contando
con una poblacion de 150 clientes, usando como instrumento el cuestionario. Como
conclusién, se obtuvo que el manual de identidad corporativa brindo un mayor
conocimiento a la linea grafica. Por ultimo, se recomendo que las empresas deben

tener en cuenta desarrollar una identidad corporativa, para que asi no solo



provoque una diferencia entre los demas sino también logren construir su propia
identidad.

Y por parte de las internacionales tenemos a Bendetta et al. (2020), que nos
habla acerca del impacto y las estrategias que se pueden generar en base al uso
de las marcas corporativas, tiene como objetivo estudiar los elementos que
pertenecen a la marca, las cuales se realizan por medio de publicaciones,
basandose en la impresién que tienes los clientes hacia la marca. Con disefio
experimental y una poblacion de 558 personas, usando de instrumento la encuesta.
Obteniendo como conclusion, que al tener una buena identidad se puede transmitir
todos los elementos necesarios hacia el cliente, generando un buen aspecto y asi
logrando que la empresa tenga resultados positivos. Debido a esto, no fue
necesaria una reconstruccion total ya que si hay un buen reconocimiento por los

clientes.

Alarcén (2019), en su investigacion habla de la influencia de todas las teorias
para el uso de los emprendimientos, en donde se determina la importancia que
tiene. Es de enfoque cuantitativo, contando con 12 disefladores, usando como
instrumento el cuestionario. Finalmente, se concluyé que de acuerdo a buena
utilizacion del disefio se logra obtener un gran impacto para la elaboracién de la
reconstruccion de la marca, en donde se centraron en enfocarse en el lado

emocional para lograr conseguir una buena conexion entre el cliente y la marca.

Hontanilla (2020), en su tesis nos habla del papel que juega el uso de la una
adecuada tipografia, por lo que ayuda a realizar un analisis mas acertado. Tiene de
poblacion a 60 personas y utiliza como instrumento el cuestionario. Obteniendo
como resultado que el tipo de letra utilizado influye en la eleccién para la marca ya
que al elegir un estilo de letra atractiva hace que influya en la decisién del cliente
alterando asi el resultado. Es por ello que el estilo de letra puede llegar a influir de

manera positiva a la hora de su eleccion.

Moutaftsi y Kyratsis (2020), plante6 una investigacion que nos habla acerca
de la perspectiva que tienen el cliente segun el uso de la identidad. Plante6 el
objetivo de establecer la influencia en base al comportamiento y compra del cliente
a la hora de elegir un producto segun el disefio de empaque que presenta. Cuenta

con una poblacién de 285, usando de instrumento el cuestionario. Los resultados



obtenidos sefialaron que un 66% logro reconocer el empaque de los productos
comprados, mientras que un 85% sefalaba que su compra se ve influida por el
disefio de empaque que presenta el producto. Finalmente, se concluyé que el
disefio del empaque tiene una gran influencia sobre la decision del cliente, ya que
al tener un empaque atractivo y de buena imagen hace que el cliente logre sentirse
atraido hacia el producto que se ofrece. Segun el disefio g contiene el producto se

puede lograr una gran cantidad de ventas.

Velasco (2018), nos habla de la influencia que tiene el realizar la
comunicacién para reconocer la identidad, con el objetivo de implementar ideas
para la comunicacion visual. Utiliza un enfoque cuantitativo y disefio experimental.
Concluyendo al realizar el analisis de las marcas de los disefios graficos elaboradas
para cada una de ellas se obtuvo como resultado un mayor impacto dentro del

mercado, obteniendo captar la atencion del cliente.

El presente estudio consider6 dos aspectos teéricos fundamentados por De
la Fuente (2019) y Galindo (2016), referente a la Identidad Corporativa y Percepcion

Visual, respectivamente.

Respecto a la primera variable Identidad Corporativa (De la Fuente, 2019)
se defini6 y explicO esta teoria de la siguiente manera: Se entiende que la
personalidad de la marca, debe ser atractivo y capaz de lograr la atencién de los
clientes logrando quedarse en su recuerdo. Indicando que debe ser coherente para
gue asi la marca pueda ser reconocida y recordada por el consumidor. La identidad

incluye elementos como el logotipo, tipo de letra, nombre y eslogan .

Segun el autor esta variable la divide en dos dimensiones: Identidad Visual
e ldentidad Verbal (De la Fuente, 2019, pp. 15-17).

En relacidon a la primera dimension “ldentidad visual”, De la fuente (2019, p.15) la
define como la representacion grafica de una marca, valores y objetivos. En donde
se refleja el posicionamiento que tiene dentro del mercado, los componentes
gréaficos que lo representan son el logotipo y tipografia. Esta identidad ayuda a que
la marca sea reconocida y a que se distinga de su competencia generando
diferentes expectativas en los clientes logrando que esta no se olvide y sea
recordada. Esta dimension a su vez, es dividida por De la fuente (2019), en los

indicadores logotipo y tipografia. En cuanto al primer indicador, logotipo, De la
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fuente (2019), lo define como: La grafia que identifica el nombre de la marca el cual

esta representada por un estilo de letra que son usadas de una formal en patrticular.

En cuanto al segundo indicador, tipografia, De la fuente (2019), lo describe
como el tipo de letra con la que se redactara el nombre de la marca para poder
establecer el logotipo, en donde en algunos casos esta tipografia se convierte en la

representacién de una empresa 0 marca.

En relacidn con la segunda dimension Identidad verbal, De la fuente (2019)
nos indicé que es la representacion de cémo se informa o comunica la empresa o
marca a través del nombre y eslogan de la marca. Esta dimensién a su vez, es
dividida por De la fuente (2019), en dos indicadores. Que son nombre y slogan. En
cuanto al primer indicador, nombre, De la fuente (2019), lo define como la
denominacion de la empresa, en donde se debe tener en cuenta la originalidad y
significado, sobre todo que sea de facil pronunciacion y memorizable para la mente

del consumidor.

En cuanto al segundo indicador, slogan, De la fuente (2019), lo define como
la complementacion y aportacion de significados de un nombre, en donde el
mensaje debe transmitir la esencia de la marca. Este debe sonar bien, diferenciarse

de la competencia y sobre todo ser facilmente recordado.

Respecto a la segunda variable Percepcion visual, Galindo (2016) se define
como el conjunto de sensaciones visuales donde se distingue el fondo, figuras,
brillo, tamafios y colores. Mediante la informacion percibida se puede lograr una
mejor informacion visual de comprension y conciencia sobre el entorno. Podemos
acoplar los elementos que ayudan a definir la igualdad, equilibrio y el contraste de

la imagen.

En la siguiente variable el autor la entiende en dos dimensiones: Recorrido

Visual, Filtracion y Sintesis visual (Galindo, 2016).

Como primera dimension Recorrido visual, Galindo (2016) la define como la
composicién armoniosa que es utilizada para un recorrido visual adecuado, en
donde es utilizado para que la marca sea recordada y se obtenga el reconocimiento,
es por ello que existe el recorrido visual donde se identifica algunos elementos. Esta
dimension, a su vez, es dividida por Galindo (2016), en dos indicadores. Que son:



Estructura y composicién. En cuanto al primer indicador, Estructura, Galindo (2016,
p. 47), se basa en la informacién recaudada que ayuda a empezar la distribucion

de los disefios en donde se transmitira e incluira algunos conceptos éticos.

En cuanto al segundo indicador, composicion, Galindo (2016), lo define como
la disposicion de ciertos elementos dando un agrado visual. Ayuda a generar
emociones y a transmitir un mensaje, que al unir todos los elementos se forma una

imagen produciendo un efecto de manera especifica.

Para la segunda dimension Filtracion, Galindo (2016), indica que es la
interpretacion de la informacion y el entorno en donde se capta e identifica la forma
y el color. Es importante ya que es la base de ayuda para la elaboracion de algun
disefio. Esta dimension, esta dividida por Galindo (2016), en dos indicadores los
cuales son: Reconocimiento e Interpretaciéon. Respecto al primer indicador,
reconocimiento, Galindo (2016), lo define como la accién de clasificar un
determinado elemento, recibe informaciéon del entorno que lo rodea logrando

interpretarlo.

El segundo indicador, interpretacion, Galindo (2016), indica que es facultad
de interpretar alguna informacion, asi como también ver nuestro entorno. La imagen
mental que desarrollamos nos ayuda a mejorar nuestra experiencia y a poder lograr

resolver nuestras necesidades.

En cuanto a la tercera dimension Sintesis visual, (Galindo, 2016). la define
como el ultimo paso del desarrollo, donde se obtienen distintos resultados, es decir,
es la percepcion de las formas y color el cual ayuda a su reconocimiento. Esta
dimension, a su vez, es dividida por Galindo (2016), en dos indicadores que son:
Forma y Color. En cuanto al primer indicador, forma, Galindo (2016), lo define como
la fundamentacién de la informacion recibida donde la distincion de la figura y fondo
ayuda a la formacién de la imagen facilitando una mejor percepcién. Este indicador

debe ser una representacion simple.

En cuanto al segundo indicador, color, Galindo (2016), lo define como la
impresion producida por un tono de luz de los elementos visuales, en donde implica
un valor adaptativo que permite interpretar las emociones. Ademas, el color que es

reflejado a nuestros ojos afecta en como lo percibimos.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién

Se empled una investigacion de tipo aplicada, ya que la investigacion analizo
la informacién recibida, aumentando la productividad y generando nuevos
conocimientos resolviendo los problemas encontrados durante la investigacion con

la finalidad de proporcionar y ampliar el progreso cientifico (Lozada, 2014).

La investigacion es de disefio experimental, segun Arias (2021), nos indica
que es la situacién planeada con anticipacion, donde se especializa por tener
certificados estadisticos, donde su caracteristica principal verifica cuantitativamente

la casualidad de la variable sobre cada una de las otras variables.

Segun Bravo et al. (2017) nos indica que el sub disefio cuasi experimental
se define como aquel que busca precisar los resultados con analisis estadisticos
para validar una hipotesis, con el objetivo de disefiar soluciones y verificar la validez

de la investigacion.

Cuenta con un enfoque cuantitativo, debido a que se recolecta datos para
verificar la hipétesis, cuenta con una base numérica y analisis estadisticos por lo
que se centra en los resultados obtenidos de la base estadistica conseguidos de
los cuestionarios realizados, tiene como fin establecer guias para acreditar las

teorias. (Aguilar et al., 2017).
3.2. Variables y operacionalizacion

Se emplearon dos variables para la investigacién, la primera fue “ldentidad
Corporativa” (De la Fuente, 2019) y la segunda “Percepcion visual’ (Galindo, 2016)

y Su caracterizacion.
Tabla 1

Clasificacion de variables

Variables Segun su Categoria Escala
naturaleza
Identidad Cualitativa Independiente Nominal

corporativa

Percepcion visual Cualitativa Dependiente Nominal
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Nota: Elaboracion propia

Las variables utilizadas presentan dimensiones e indicadores, la primera
variable Identidad corporativa tiene como tedrico a (De la fuente, 2019), obteniendo
de ello dos dimensiones que son: “identidad visual e identidad verbal”. Por parte de
la primera dimension se tiene dos indicadores que son: logotipo, y tipografia; en la

segunda dimension se presentan dos indicadores: nombre y slogan.

Respecto a la segunda variable se obtiene como tedrico a (Galindo, 2016),
obteniéndose de ello tres dimensiones que son: recorrido visual, filtracion y sintesis
visual. En donde Recorrido Visual tiene dos indicadores que son tamafo y
composicién; en la filtracion se tiene al reconocimiento e interpretacion, finalmente

en la sintesis visual a los indicadores forma y color.
Operacionalizacion de las variables

Es el desarrollo metodolégico que se realiza con el fin de establecer la forma
en que se medird la variable. Es decir, es un proceso el cual permite conocer el
instrumento que se debe utilizar para obtener los resultados de forma mas clara y
precisa (Arias, 2020).

Por ello nuestras variables usaron las definiciones conceptuales y

operacionales, de la siguiente manera:

La primera variable esta operacionalizada a través de la conceptualizacién
obtenidas de dos dimensiones, las cuales fueron operacionalizadas a través de la

definicion operacional lograndose los indicadores de Identidad corporativa.

Respecto a la segunda variable fue elaborada en base a la definicién
conceptual obtenidas por las tres dimensiones, en donde cada dimension fue

operacionalizada obteniéndose los indicadores de Percepcion visual.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Lopez y Fachelli (2017), defini6 como poblacion al agrupamiento de
elementos formados por un grupo de individuos que se quiere investigar, los cuales

tienen caracteristicas determinadas.
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Esta investigacion trabajo con una poblacién de 150 clientes de la agencia
Kisuni, el cual incluye ambos géneros, con mayoria de edad, excluyendo de la

investigacion a clientes menores de 18 afios.

Segun Lopez y Fachelli (2017), se refiere a muestra a una parte de la
poblacién seleccionados de forma aleatoria que se someten a la observacion
cientifica en donde el propdsito es conseguir resultados correctos para la
investigacion. Esta conformada por 150 clientes, en donde con la siguiente formula

se logro obtener una poblacion finita de 108 clientes.
Formula para poblacion finita:

N: Tamafo de la poblacién = 150

n: Muestra = 108

Z: Nivel de confianza = 95%

e: Margen de error = 5%

p: Proporcién = 50%

g: Porcentaje de no aceptacion = 50%

B N.Z%.p.q
n= e?(N—-1)+z2%p.q

~ 150x1.962x0.5%0.5
"= 0.052(150 — 1) + 1.962x0.5x0.5

_ 576.24x0.25
~ 0.0025(149) + 3.8416x0.25

n

_ 144.06 _ 144.06
"= 03725+ 09604  1.3329

x =108

El muestreo es de tipo probabilistico, aleatorio simple, donde Lopez y

Fachelli (2017), indican que se utiliza para establecer determinadas condiciones
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gue seran seleccionadas al azar, brindando la misma posibilidad a cada uno de los

elementos utilizados.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernadndez y Duanda (2020) define como recolecciéon de datos a la ayuda
que se le brinda al investigador para obtener una mejor informacion logrando dar

respuesta a la pregunta realizada.

En cuanto al instrumento que se uso es la encuesta, la cual se desarrollé en

base a 108 clientes de la agencia Kisuni.

Esta encuesta esta formada por 11 preguntas que presentara 5 alternativas

de respuesta segun Likert con las siguientes alternativas:
Tabla 2

Escala de Likert

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

Nota: Elaboracién propia

Se uso las cinco preguntas por parte de la primera variable y cinco alternativas en

la segunda variable.
3.5. Procedimientos

La investigacion realiz6 una matriz de operacionalizacion de variables para
obtener una lista de indicadores en base a los cuales se disefid un instrumento
como es el cuestionario. Las encuestas fueron disefiadas a partir de una cartera de
clientes a través de Google Forms. Esta data luego fue reunida y ordenada en un
cuadro de Excel, el cual a su vez fue subido al IBM SPSS obteniéndose los
estadisticos necesarios que ayudaron a realizar nuestros analisis descriptivo e

inferencial.
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3.6. Método de andlisis de datos
Prueba Binomial

El proyecto ha sido validado por tres expertos, Juan Tanta, Dayra Ita y Karla
Robalino. A continuacion, se mostrara la prueba binomial, presentada en el

siguiente cuadro.
Tabla 3

Prueba binomial

Prueba binomial

Categoria N Prop. Prop. de Significacion
observada prueba exacta
(bilateral)
Robali Grup Alto Nivel 10 1.00 .50 .002
no o1l
Total 10 1.00
Ita Grup Alto Nivel 10 1.00 .50 .002
ol
Total 10 1.00
Tanta Grup Alto Nivel 10 1.00 .50 .002
ol
Total 10 1.00

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Los resultados de la prueba binominal indicaron que el instrumento
validado por los expertos es correcto, ya que la prueba tuvo una significancia de
0.002 afirmando que es valida, indicando que esta se encuentra por debajo del nivel

de significancia bilateral de 0.05.
Prueba Alfa de Cronbach

De acuerdo a las respuestas dadas se realizé la prueba de fiabilidad a ambos

grupos en donde se mostrara en los siguientes cuadros.
Tabla 4

Resumen de procedimientos de caso - Grupo control

15



Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 54 100.0
Excluido? 0 .0
Total 54 100.0

Nota: IBM SPSS
Tabla b

Estadisticos de fiabilidad - Grupo control

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

949 10

Nota. IBM SPSS

Interpretacion: Segun el Analisis de Cronbach, el grupo control mostré un
coeficiente de 0.949, indicando que este es un instrumente altamente confiable.

Tabla 6
Resumen de procedimientos de caso - Grupo experimental

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Caso Vélido 54 100.0
S Excluido 0 .0
a
Total 54 100.0

Nota. IBM SPSS



Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad - Grupo experimental

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

.906 10

Nota. IBM SPSS

Interpretacion: Los resultados de fiabilidad obtenidos para el grupo experimental
fueron de 0.906 indicando que el instrumento esta dentro del valor confiabilidad.

Esta investigacion realizé cinco tipos de analisis diferentes, los cuales son:
La prueba binomial, segun Polack y Ramirez (2014), nos sirve para validacion de
los datos el cual nos brinda la seguridad que los datos usados en el instrumento

son concisos y confiables.

Segun Hernandez et al. (2014), la prueba Alfa de Cronbach, es utilizado
para medir el nivel de confianza o fiabilidad del tipo de duracién interna de la escala;
el analisis descriptivo, ayuda a obtener las estadisticas de cada una de las
preguntas realizadas en nuestra encuesta y finalmente, el resultado del analisis
inferencial, que es la previa prueba de normalidad que se usa en la obtencion de

nuestra prueba de hipotesis.
Andlisis descriptivos

Esta encuesta se realiz6 a 108 clientes de la agencia Kisuni, dividiéndolo en
dos grupos diferentes con la misma cantidad de personas, en donde cada grupo
esta conformado por 54 clientes, el objetivo de la encuesta fue indicar la relacion
de la Identidad Corporativa de “Kisuni Agency” y su impacto en la percepcién visual
de sus clientes, Lima, 2023. Los datos recogidos de las 10 preguntas son las

siguientes:
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Pregunta N°1: El logo de la agencia es atractivo.

Figura N°1: Logo

27

22

19

17

5 5
3
1
0
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 22 3 19 9 1
® Experimental 0 5 5 17 27

Nota: IBM SPSS

Interpretacion Estadistica: Se visualiza en la figura N° 1 que el grupo control
obtuvo 22 clientes que estan totalmente en desacuerdo con que el logo sea
atractivo, 3 clientes estan en desacuerdo, 19 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9
clientes de acuerdo y 1 totalmente de acuerdo. Por otra parte en el grupo
experimental O clientes estan totalmente en desacuerdo y 5 en desacuerdo, 5
clientes ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17 estan de acuerdo y finalmente 27
clientes estan totalmente de acuerdo. Se visualiza que el nuevo disefio del logo es

mas atractivo para la agencia.
Pregunta N°2: El tipo de letra utilizado en los disefios es entendible a simple vista.

Figura N°2: Tipografia
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37

24

15
14

o me Lm

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 24 2 10 15 3
m Experimental 0 0 3 14 37

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observé que en la figura N° 2, el grupo control obtuvo 24 clientes
que estan totalmente en desacuerdo con que la letra sea entendible, 2 clientes
estan en desacuerdo, 10 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15 clientes de acuerdo y
3 totalmente de acuerdo. Mientras que en el grupo experimental O clientes estan
totalmente en desacuerdo y 2 en desacuerdo, 10 clientes ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 15 estan de acuerdo y por ultimo 37 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se observé que el nuevo tipo de letra utilizado en los disefios llegaron a

ser mas entendibles a simple vista.
Pregunta N°3: El nombre de la agencia "KISUNI" es original.

Figura N°3: Nombre
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39

22
21

10

0 0 0

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de

En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 0 1 22 10 21
m Experimental 0 0 8 7 39

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observo que en la figura N° 3, el grupo control obtuvo O clientes
gue estan totalmente en desacuerdo y 1 cliente en desacuerdo con que nombre de
la agencia sea original, 22 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 10 clientes de acuerdo
y 21 totalmente de acuerdo. Mientras que en el grupo experimental O clientes estan
totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo y 22 clientes ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 10 estdn de acuerdo y finalmente 39 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se observo en el resultado que el nombre de la agencia “Kisuni” es

original.

Pregunta N°4: El slogan "Potenciando tu talento en el streaming" transmite el rubro

al que se dedica la agencia.

Figura N°4: Slogan
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39

22
21

10

0 0 0

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 21 1 22 10 0
m Experimental 0 0 8 7 39

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se visualiza que en la figura N° 4, el grupo control obtuvo 21
clientes que estan totalmente en desacuerdo y 1 cliente en desacuerdo con que el
slogan transmite el rubro de la agencia, 22 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 10
clientes de acuerdo y 0 totalmente de acuerdo. Mientras que en el grupo
experimental O clientes estan totalmente en desacuerdo, O en desacuerdo y 8
clientes ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7 estan de acuerdo y por ultimo 39 clientes
estan totalmente de acuerdo. Comprobando en el resultado que el slogan que se

cred para la agencia transmite el rubro al que se dedica.
Pregunta N°5: El tamafio del logo dentro de los disefios se logra visualizar.

Figura N°5: Tamafo
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38

21
15
12
11
6
4
1
0 0
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 21 11 6 15 1
m Experimental 0 4 0 12 38

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se visualiza en la figura N° 5, el grupo control obtuvo 21 clientes
gue estan totalmente en desacuerdo y 11 clientes en desacuerdo con que el tamafio
del logo se logra visualizar en los disefios, 6 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15 de
acuerdo y 1 cliente totalmente de acuerdo. Mientras que en el grupo experimental
0 clientes estan totalmente en desacuerdo, 4 en desacuerdo y O clientes ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 12 estan de acuerdo y por ultimo 38 clientes estan
totalmente de acuerdo. Comprobando en el resultado que el tamafio en que se

coloco el logo dentro de los disefios se logra visualizar mas facilmente.

Pregunta N°6: Los elementos usados para la creacion de los disefios captan su

atencion.

Figura N°6: Composicion
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35

29

15

2
1
0 0

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 29 8 14 2 1
® Experimental 0 0 4 15 35

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observa en la figura N° 6, el grupo control obtuvo 29 clientes
que estan totalmente en desacuerdo, 8 en desacuerdo y 14 ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que los elementos creados captan su atencion, 2 de acuerdo y 1
cliente totalmente de acuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental O clientes
estan totalmente en desacuerdo, 0 en desacuerdo y 4 clientes ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 15 estan de acuerdo y finalmente 35 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se logro visualizar en el resultado obtenido una mayor aceptacion con los

nuevos disefios creados para la agencia.

Pregunta N°7: En los disefios presentados reconoce a Kisuni como una agencia

de streaming.

Figura N°7: Reconocimiento
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39

23
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6
5
2
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|

Ni de acuerdo

Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Control 23 7 16 6 2
B Experimental 0 1 5 9 39

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observa en la figura N° 7, el grupo control obtuvo 23 clientes
estan totalmente en desacuerdo, 7 en desacuerdo y 16 ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que con los disefios mostrados reconocen a la agencia, 6 de
acuerdo y 2 clientes totalmente de acuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental
0 estan totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo y 5 clientes ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 9 estan de acuerdo y finalmente 39 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se visualiza en el resultado que los nuevos disefios mostrados tuvieron

una mayor aceptacion en cuanto a la representacion de la agencia.
Pregunta N°8: La imagen mostrada te transmite confianza y creatividad.

Figura N°8: Interpretacion
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33
22
15 15
12
6
3
2
0 0

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Control 22 3 12 15 2
B Experimental 0 0 6 15 33

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observa en la figura N° 8, el grupo control obtuvo 22 clientes
estan totalmente en desacuerdo, 3 en desacuerdo y 12 ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que si la imagen logra transmitir confianza y creatividad, 15 de
acuerdo y 2 clientes totalmente de acuerdo. Finalmente, en el grupo experimental
0 estan totalmente en desacuerdo, 0 en desacuerdo y 6 clientes ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 15 estan de acuerdo y finalmente 33 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se puede indicar que en el resultado obtenido con las nuevas imagenes

mostradas se logra transmitir mas confianza y creatividad hacia los clientes.

Pregunta N°9: Las figuras creadas para las historias destacadas de Instagram

especifican la informacion que encontraran dentro de ella.

Figura N°9: Forma
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39

34

18

12

0 0 . 0 0

Ni de acuerdo

Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Control 34 2 18 0 0
B Experimental 0 0 3 12 39

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observa en la figura N° 9, el grupo control obtuvo 34 clientes
que estan totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 18 ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 0 de acuerdo y O totalmente de acuerdo con que las figuras creadas
para las historias de Instagram especifican la informacion que se encontrara dentro
de ella. Finalmente, en el grupo experimental O estan totalmente en desacuerdo, 0
en desacuerdo y 3 clientes ni de acuerdo ni en desacuerdo, 12 estan de acuerdo y
finalmente 39 clientes estan totalmente de acuerdo. Se puede observar que en el
resultado obtenido con las figuras creadas para las historias de Instagram tuvieron
una gran aceptacion por parte de los clientes ya que se identificaba con mayor

facilidad la informacion que encontrarian en cada una de ellas.
Pregunta N°10: Los colores utilizados en los disefios captan su atencién.

Figura N°10: Color
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2
0 ! 0
- [
Totalmente en Nide ?cuerdo Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Control 28 12 7 7 0
B Experimental 0 1 2 14 37

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observa en la figura N° 10, el grupo control obtuvo 28 clientes
que estan totalmente en desacuerdo, 12 en desacuerdo, 7 ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 7 de acuerdo y O totalmente de acuerdo con que los colores usados
en los disefios captan la atencion del cliente. Finalmente, en el grupo experimental
0 estan totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo, 2 clientes ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 14 estan de acuerdo y finalmente 37 clientes estan totalmente de
acuerdo. Se puede observar que en el resultado obtenido con respecto a los

colores usados llegan a captar mejor la atencién de los clientes.
Analisis inferencial

El desarrollo del andlisis inferencial se apoy6 en las respuestas obtenidos de la
encuesta, se logré obtener la validacion de las hipétesis obtenidas, en donde se
utilizé Rho de Spearman, puesto que en la prueba de normalidad se obtuvo como

resultado el uso de Kolmogorov-Smirnov ya que la muestra es mayor a 50 y con
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ello un valor de significancia de 0.001 comprobando que al ser menor a 0,05 los

datos son anormales.

Tabla 8:

Prueba de normalidad - grupo control

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

T_ldentidad_ 261 54 <.001
corporativa
T _Percepcion 225 54 <.001
_visual
Id_visual_D1 267 54  <.001
Vi
Id_verbal D2 .264 54 <.001

V1

Nota: IBM SPSS

Tabla 9:

Prueba de normalidad - grupo experimental

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

T _ldentidad_ .207 54 <.001
corporativa
T _Percepcion 227 54 <.001
_visual
Id_visual_D1 257 54 <.001
Vi
Id_verbal D2 .253 54 <.001

V1

Nota: IBM SPSS

Shapiro-Wilk
Estadistico gl
.804 54
.837 54
.808 54
.808 54
Shapiro-Wilk
Estadistico gl
.832 54
773 54
.814 54
764 54

Sig.
<.001

<.001
<.001

<.001

Sig.
<.001

<.001
<.001

<.001

Continuando con ello, se muestran los siguientes resultados para el grupo control:

Prueba de Hipotesis General

Hi: “La Identidad Corporativa de Kisuni Agency” si tiene impacto en la percepcion

visual de sus clientes,

Lima, 2023”.



Ha: “La ldentidad Corporativa de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la

percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La Identidad Corporativa de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcién

visual de sus clientes, Lima, 2023”.
Tabla 10:

Correlacion entre V1y V2 - grupo control

Correlaciones

T_ldentidad

_corporativa

Rho de T ldentidad_ Coeficiente de 1.000
Spearman corporativa correlacion

Sig. (bilateral) :

N 54

T_Percepcion_ Coeficiente de .835"
visual correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 54

Nota: IBM SPSS

T _Percepcion
_visual
.835"

<.001

54
1.000

54

Interpretacion: Se obtuvo como resultado un valor de significancia de 0.001, lo

cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de

correlacion de 0.835 indicando una correlacion positiva alta.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: “La Identidad Visual de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023”.

Ha: “La Identidad Visual de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la percepcion

visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La ldentidad Visual de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023”.
Tabla 11:

Correlacion entre D1y V2- grupo control
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Correlaciones

Rho de
Spearman

Id_visual_D1_V1

T_Percepcion_
visual

Nota: IBM SPSS

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Id_visual_
D1 Vi
1.000

54
822"

<.001
54

T_Percepcion
_visual
.822™

<.001

54
1.000

54

Interpretacion: Se observa como resultado un valor de significancia de 0.001, lo

cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de

correlacion de 0.822 indicando una correlacion positiva alta.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023".

Ha: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la percepcion

visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023”.

Tabla 12:

Correlacion entre D2 y V2- grupo control

Correlaciones

Rho de
Spearman

Id_verbal D2 V1

T_Percepcion_
visual

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Id_verbal
D2 vi
1.000

54
.854"

<.001
54

T_Percepcion
_visual
.854"

<.001
54
1.000

54
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Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se verifica como resultado un valor de significancia de 0.001, lo
cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de

correlacion de 0.854 indicando una correlacion positiva alta.

Continuando con los resultados obtenidos se muestra los siguientes datos para el

grupo experimental:
Prueba de Hipdétesis General

Hi: “La Identidad Corporativa de Kisuni Agency” si tiene impacto en la percepciéon

visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ha: “La ldentidad Corporativa de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la

percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La Identidad Corporativa de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcién

visual de sus clientes, Lima, 2023”.
Tabla 13:

Correlaciéon entre V1 y V2 - grupo experimental

Correlaciones
T Identidad  T_Percepcion

_corporativa _visual

Rho de T Identidad_  Coeficiente de 1.000 .696™
Spearman corporativa correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 54 54

T Percepci6  Coeficiente de .696™ 1.000
n_visual correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 54 54

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se verifica como resultado un valor de significancia de 0.001, lo
cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de

correlacion de 0.696 indicando una correlacion positiva moderada.

Prueba de Hipotesis Especifica 1
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Hi: “La Identidad Visual de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023".

Ha: “La Identidad Visual de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la percepcién

visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La Identidad Visual de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcioén visual

de sus clientes, Lima, 2023".
Tabla 14:

Correlacion entre D1 y V2 - grupo experimental

Correlaciones

Id_visual T _Percepcion
D1 V1 _visual

Rho de Id_visual_ D1  Coeficiente de 1.000 661"
Spearman V1 correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 54 54

T Percepcion  Coeficiente de .661" 1.000
_visual correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 54 54

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observo como resultado un valor de significancia de 0.001, lo
cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de

correlacion de 0.661 indicando una correlacion positiva moderada.
Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency si tiene impacto en la percepcién visual

de sus clientes, Lima, 2023”.

Ha: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency tiene mediano impacto en la percepcion

visual de sus clientes, Lima, 2023”.

Ho: “La Identidad Verbal de Kisuni Agency no tiene impacto en la percepcion visual

de sus clientes, Lima, 2023".
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Tabla 15:

Correlacion entre D2 y V2 - grupo experimental

Correlaciones
Id_verbal T_Percepcién

D2 V1 _visual

Rho de Id_verbal D2  Coeficiente de 1.000 593"
Spearman Vi correlaciéon

Sig. (bilateral) . <.001

N 54 54

T _Percepcion  Coeficiente de .593™ 1.000
_visual correlacién

Sig. (bilateral) <.001 .

N 54 54

Nota: IBM SPSS

Interpretacion: Se observé como resultado un valor de significancia de 0.001, lo
cual es un valor menor de 0.005 indicando que es aceptable y un coeficiente de
correlaciéon de 0.593 indicando una correlacion positiva moderada.

3.7. Aspectos éticos

Se respetaron todas las ideas y conceptos utilizados en la investigaciéon. Se
puso énfasis en diferenciar las opiniones del autor de las demas ideas utilizadas en
la investigacion. Para lograr lo anteriormente mencionado, se utilizé el sistema APA
(American Psychological Association), destinado para el uso de las investigaciones
de las ciencias sociales. También se usé el software Turniting para identificar
asuntos de duplicidad. Por otra parte, el uso de los formatos autorizados por la
universidad como el consentimiento informado fueron aplicados en el momento de
la ejecucion de la encuesta dandole la libertad a los encuestados para que puedan
llenarlo de forma voluntaria, por lo tanto, antes de la encuesta se colocé el
consentimiento informado donde se brind6 la informacion necesaria al encuestado,
brindandonos la autorizacion voluntaria para la investigacion. Por ultimo, para una
investigacion de mayor rigurosidad se utilizaron plataformas de busqueda
bibliografica como: EBSCO, Scopus, Google Academic, Google Books, Scielo y
Repositorio de universidades.
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V. RESULTADOS

Esta investigacion contiene resultados obtenidos de la prueba estadistica
SPSS, realizado a 108 clientes de la agencia Kisuni, dividiéndolo en dos grupos
comprendidos cada uno por 54 clientes, teniendo de objetivo establecer la relacion
de la Identidad Corporativa de Kisuni Agency y su impacto en la percepcion visual
en sus clientes, Lima, 2023. En relacién con las 10 preguntas realizadas los
resultados obtenidos son los siguientes:

Pregunta N°1: El logo de la agencia es atractivo.

En la figura 1, se ha podido demostrar que el nuevo logo presentado fue
mucho mas atractivo para los clientes por lo que se siguié las normas, medidas,
colores y tipografia establecidas dentro del manual, dando como respuesta en el
grupo experimental una gran aceptacion teniendo 27 clientes que estaban
totalmente de acuerdo y 17 de acuerdo, mientras que en el grupo control se observo
gue solo se obtuvo 9 clientes de acuerdo y 1 totalmente de acuerdo, demostrando
que el logo con el que contaban no les parecia nada atractivo, por lo que el logo
con el que contaban tenian letras superpuestas, usaban un color muy opaco y poco
atractivo. Por lo tanto en el grupo control, la gran parte dio respuestas negativas
con respectos al logro mostrado, donde 22 clientes indicaron estar totalmente en
desacuerdo, 3 clientes estan en desacuerdo, 19 ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que en el grupo experimental el resultado fue menor indicando que ningun
cliente estaba totalmente en desacuerdo, cinco en desacuerdo y cinco clientes ni

de acuerdo ni en desacuerdo (Ver figura 1).
Pregunta N°2: El tipo de letra utilizado en los disefios es entendible a simple vista.

En la figura 2, se ha podido demostrar que el nuevo tipo de letra utilizado en
los disefios llegd a ser mas entendible a simple vista para los clientes, por lo que
se utilizé una tipografia mas entendible, sencilla y atractiva para la creacion del
logo. Dando como resultado que en el grupo experimental hubiera una gran
aceptaciéon, teniendo como resultado 37 clientes que estaban totalmente de
acuerdo y 15 de acuerdo. Ademas en el grupo control se observé que tres clientes
estaban totalmente de acuerdo y 15 de acuerdo, debido a que la letra utilizada era
poco legible y muy formal para el rubro al que se dedicaban. Por otro lado, en este

mismo grupo 24 clientes estaban totalmente en desacuerdo, dos en desacuerdo y
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10 no opinaban con respecto al tipo de letra utilizado. Finalmente, en el grupo
experimental ningun cliente estaba totalmente en desacuerdo con el nuevo tipo de
letra establecido en los disefios, dos en desacuerdo y 10 clientes no tenian alguna
opinién con respecto al nuevo tipo de letra utilizado (Ver figura 2).

Pregunta N°3: El nombre de la agencia "KISUNI" es original.

En la figura 3, se pudo obtener un resultado positivo con respecto a que si el
nombre de la agencia les parecia original, demostrando que en el grupo
experimental, 39 estan totalmente de acuerdo y 10 estan de acuerdo. Mientras que
en el grupo control también se logré un resultado adecuado, donde 21 clientes
estaban totalmente de acuerdo y 10 de acuerdo. Demostrando que en ambos
grupos el nombre que se le dio a la agencia les parecia original. Ademas, se
observod que en el grupo control solo 22 clientes indicaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con respecto a la originalidad del nombre, uno en desacuerdo. Por
altimo en el grupo experimental las respuestas en estas alternativas indicaron que

22 clientes no opinaban al respecto y uno estaba en desacuerdo (Ver figura 3).

Pregunta N°4: El slogan "Potenciando tu talento en el streaming" transmite el rubro

al que se dedica la agencia.

En la figura 4, se pudo demostrar que el slogan creado para la agencia pudo
transmitir al rubro al que se dedicaba, demostrando que en el grupo experimental
se obtuvo un resultado positivo indicando que 39 clientes estaban totalmente de
acuerdo y 7 de acuerdo. Mientras que en el grupo control ningun cliente estuvo
totalmente de acuerdo y 10 clientes de acuerdo, demostrando que este resultado
se debi6 a que no contaban con ningun tipo de slogan establecido por parte de la
agencia. Ademas, en este mismo grupo la gran mayoria de los clientes encuestados
indicaban que 22 clientes no opinaban con respecto al slogan, uno estaba en
desacuerdo y 22 totalmente en desacuerdo. Finalmente, en el grupo experimental
las respuestas fueron totalmente distintas indicando que solo 8 clientes no opinaron

con respecto al logo creado (Ver figura 4).
Pregunta N°5: El tamafio del logo dentro de los disefios se logra visualizar.

En la figura 5, se pudo observar que el nuevo tamafo del logo establecido

dentro de los disefios tenia una buena visualizacién por parte de ellos clientes ya
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gue se uso las normas establecidas dentro del manual de identidad el cual ayudo
a tener una medida minima y maxima para colocar el logo dentro de los disefios
realizados, demostrando que en el grupo experimental los resultados fueron
positivos indicando que 38 clientes estuvieron totalmente de acuerdo y 12 de
acuerdo. Mientras que en grupo control solo un cliente estuvo totalmente de
acuerdo y 15 de acuerdo, este resultado se debié a que no contaban con ningun
tipo de manual en donde se establecieran tamafios minimos o maximos que se
pudieran utilizar dentro de los disefios. Por lo tanto, en este grupo 21 clientes
estuvieron totalmente en desacuerdo con el tamafio colocado dentro de los disefios,
11 en desacuerdo y seis no opinan con respecto al tamafio. Finalmente en el grupo
control hubo una gran diferencia indicando que solo cuatro estaban en desacuerdo
con el nuevo tamarfo establecido y el resto de clientes no opinaba con respecto al

tamafo del logo (Ver figura 5).

Pregunta N°6: Los elementos usados para la creacion de los disefios captan su

atencion.

En la figura 6, se logré visualizar que los nuevos elementos creados para los
disefios lograron llamar la atencion de los clientes, ya que en estos disefios se
utilizaron colores que estaban establecidas dentro del manual asi como también
imagenes con referencia hacia el rubro del streaming. Dando como resultado que
en el grupo experimental, 35 clientes estuvieran totalmente de acuerdo y 15 de
acuerdo. Mientras que en el grupo control solo un cliente estaba totalmente de
acuerdo y dos de acuerdo, este resultado se debi6 a que en este grupo no contaban
con elementos o disefios establecidos, los cuales hacian que los clientes no le
dieran importancia a estos disefiados. Por lo tanto, en el grupo control 29 clientes
estuvieron en totalmente en desacuerdo, ocho en desacuerdo y el resto de clientes
no opinaba con respecto a ello. Finalmente, en el grupo experimental solo se llegb
a observar que 4 clientes no opinaban con respecto a los elementos creados (Ver

figura 6).

Pregunta N°7: En los disefios presentados reconoce a Kisuni como una agencia

de streaming.

En la figura 7, se observd que con los nuevos disefos realizados era mucho

mas facil de reconocer que la agencia se dedicaba al rubro del streaming, ya que
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con los nuevos disefios se utilizaron imagenes, colores y elementos que hicieran
referencia al rubro. Dando como resultado que en el grupo experimental, 39 clientes
estuvieran totalmente de acuerdo y nueve de acuerdo. Mientras que en el grupo
control solo dos clientes estuvieran totalmente de acuerdo y seis de acuerdo,
debido que los disefios no daban referencia a que se dedicaban al mundo del
streaming, por la tanto era complicado poder reconocer a la agencia con tan solo
los disefios utilizados mediante sus redes sociales. Por ello, en el grupo control 23
clientes estuvieron totalmente en desacuerdo con los disefios mostrados, siete en
desacuerdo y 16 clientes no opinaba con respecto a ello. Finalmente, en el grupo
experimental los resultados fueron totalmente distintos al grupo control, indicando
gue solo uno se encontraba en desacuerdo con los disefios presentados y cinco no

opinaban acerca de ello (Ver figura 7).
Pregunta N°8: La imagen mostrada te transmite confianza y creatividad.

En la figura 8, se logré visualizar que el disefio realizado pudo transmitir al
cliente confianza y creatividad, ya que este disefio sigui6 las indicaciones que se
colocaron dentro del manual. Dando como resultado en el grupo experimental que
33 clientes estuvieran totalmente de acuerdo y 15 de acuerdo. Mientras que el
grupo control solo dos clientes estuvieron totalmente de acuerdo y 15 de acuerdo,
dado que el disefio mostrado para este grupo, no tenia colores ni imagenes que
puedan transmitir confianza y mucho menos creatividad por lo que el disefio no
estaba bien elaborado. Por ello, en el grupo control 22 clientes estuvieron
totalmente en desacuerdo con la imagen mostrada, 3 en desacuerdo y 12 no
opinaban. Finalmente en el grupo experimental solo seis clientes estuvieron en

desacuerdo con la imagen mostrada (Ver figura 8).

Pregunta N°9: Las figuras creadas para las historias destacadas de Instagram

especifican la informacion que encontraran dentro de ella.

En la figura 9, se pudo observar que las figuras creadas para las historias de
Instagram podian especificar qué informacion encontrarian en cada una de ellas,
ya que fueron disefladas de tal manera que se transmitiera a simple vista la
informacion que querian transmitir hacia sus clientes. Dando como resultado una
gran aceptacion por parte del grupo experimental, en donde 39 clientes estuvieron

totalmente de acuerdo y 12 de acuerdo con las figuras creadas. Mientras que el
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grupo experimental no hubo ningun cliente que estuviera totalmente de acuerdo
con las figuras, ya que en este grupo no contaba con figuras establecidas para
transmitir la informacion que se encontraria dentro de cada una de ellas por lo que
solo se usaban las referenciales que usaban sus publicaciones donde solo se

lograba observar demasiad texto haciendo de ello poco agradable (Ver figura 9).
Pregunta N°10: Los colores utilizados en los disefios captan su atencion.

En la figura 10, se observo que los colores utilizados para los nuevos disefios
pudieron lograr llamar la atencion de los clientes, ya que se usaron los colores
determinados dentro del manual, los cuales eran los colores caracteristicos de la
agencia. Demostrando que en el grupo experimental se obtuvieran respuestas
positivas indicando que 37 clientes lograran estar totalmente de acuerdo y 14 de
acuerdo con los colores usados. Mientras que en el grupo control el resultado fue
negativo indicando que ningun cliente estaba totalmente de acuerdo con los colores
usados y siete estaban de acuerdo, este resultado se debi6 a que en este grupo los
colores utilizados para los disefios eran opacos, poco llamativos, no transmitian
ninguna emocién y mucho menos tenian relacion con los disefios. Por otra parte,
en este mismo grupo, 28 clientes estuvieron en total desacuerdo, 12 en desacuerdo
y siete no opinaban con respecto a que si los colores lograban llamar su atencion.
Finalmente en el grupo experimental el resultado indicé que ningun cliente estaba
en desacuerdo con los nuevos colores usados dentro de los disefios, uno estaba

en desacuerdo y dos no opinaban con respecto a ello (Ver figura 10).
Prueba de hipétesis general:

En la hip6tesis general se logr6 verificar la existencia de una correlacion
positiva entre ambas variables de estudio sobre la identidad corporativa y su
percepcion visual, indicando que si hay una correlacion entre ambas variables,
ademas se obtuvo un nivel de significancia del 0.001 siendo este menor a 0.005,
aceptando asi la hipotesis general y logrando rechazar la hipétesis nula (ver tabla
13).

Finalmente en base a la identidad corporativa de Kisuni Agency y la
percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023, podemos indicar que tiene
respuestas positivas por parte de los clientes, indicando que gracias a la nueva

identidad elaborada para la agencia se logré una mejor perspectiva hacia el cliente,
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mostrando una mejor elaboracion del logo, slogan, texto entendible a simple vista

e imagenes y colores de acuerdo al rubro.
Prueba de hipotesis especifica 1:

En la hipétesis especifica 1 se observé a la dimension uno el cual es
identidad verbal y la variable dos que seria percepcion visual en donde se verifico
que si habia una correlacion positiva entre dimension y variable, por lo que nuestro
nivel de significancia fue de 0.001 siendo este menor a 0.005, logrando aceptar la

hipotesis especifica 1 y rechazando la hipotesis nula (ver tabla 14).

Por ultimo podemos indicar que si existe una respuesta positiva en base a la
identidad visual de Kisuni Agency y la percepcion visual en sus clientes, Lima, 2023.
Demostrando asi que los elementos que forman parte de esta identidad necesarias
para dar una mejor perspectiva hacia la agencia hacia el cliente, ya que cada

elemento que lo integra tenia una funcién importante que cumplir.
Prueba de hipotesis especifica 2:

En la hipotesis especifica 2, tenemos a la dimension dos que es identidad
verbal junto con la variable dos que es percepcion visual donde pudimos demostrar
que existe una correlacion positiva entre ambas es decir dimension y variable,
obteniendo un nivel de significancia de 0.001 siendo este menor a 0.005 indicando
gue es aceptable, por ende se acepta la hipétesis 2 y se rechaza la hipétesis nula
(ver tabla 15).

Ademas podemos indicar que existe una respuesta positiva sobre la
identidad verbal de Kisuni Agency y su impacto en la percepcion visual de sus
clientes, Lima, 2023, indicando asi que la identidad que se realizé junto con los
elementos de esta variable fue necesaria para elaborar una buena identidad junto

con su manual logrando asi una buena perspectiva hacia los clientes.
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V. DISCUSION

Con los resultados obtenidos se realiz6 una comparacion con los antecedentes
previos tanto de nivel nacional e internacional los cuales son Baez y Lopez (2019),
Bautista, M. (2022), Lino, A. (2022), Moscoso, D. (2021), Palancin, A. (2022),
Bendetta et al. (2020), Cardenas (2019), Hontanilla, B. (2020), Moutaftsi y Kyratsis
(2020) y Velasco, A. (2018), los cuales usaron las mismas variables.

En la pregunta 1, el grupo control demostré que 22 clientes estaban en total
desacuerdo con que el logo sea atractivo , 3 estaban en desacuerdo y otros 19
clientes mostraron indiferencia ante la pregunta. Las respuestas obtenidas en el
grupo experimental indicaron que 27 clientes estuvieron totalmente de acuerdo con
respecto al nuevo logo disefiado para la agencia, 17 estuvieron de acuerdo, 5 en
desacuerdo y ningun cliente en total desacuerdo. Demostrando asi que el nuevo
logo disefiado para la agencia logro una respuesta positiva sobre sus clientes, ya
que para la creacion del logo se tomo en cuenta un estilo de letra adecuado y sobre
todo facil de entender. De igual forma en el estudio de Baez y Lopez (2019), nos
indic6 que su redisefo logré un impacto positivo y adecuado el cual favorecio a la
empresa y sobre todo al cliente demostrado que la gran mayoria de sus
encuestados se sienta atraido hacia su marca. Del mismo modo Lino (2022),
demostré que el redisefio brindado a la empresa fuera aceptado de manera positiva
por sus encuestados, generando que los clientes se sientan mas identificados con
lo que brindaban y que ademas los elementos que se crearon para esta marca se

volvieran atractivos.

En la pregunta 2, el grupo control demostré6 que 24 clientes estaban en total
desacuerdo con que la letra mostrada en los disefios lograse ser entendibles en los
disefios, 2 estaban en desacuerdo y 10 mostraron indiferencia con respecto al tipo
de letra usada. En cambio, en el grupo experimental 37 clientes estuvieron en total
acuerdo con respecto al nuevo tipo de letra utilizado en los nuevos disefos, 15
estuvieron de acuerdo, 2 estuvieron en desacuerdo y ningun cliente estuvo en total
desacuerdo. Demostrando asi que al cambiar el tipo de letra que se utilizaba en los
disefios se mejord positivamente gue los clientes entendieran con mas facilidad y
pueda ser interpretada de manera mas rapida. Por otro lado en el estudio de Hontilla

(2020), se demostré que el tipo de letra utilizado en sus disefios influyo en las
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decisiones del cliente influenciando en la toma de sus decisiones, indicando que el
tipo de letra que se usa pueda afectar de manera positiva al momento de tomar una
decision. Del mismo modo Velasco (2018), demostré que al realizar una identidad
bien establecida, comunicativa y sobre todo que esta sea entendible con sus
disefios, se logra una mejor comunicacion y mayor impacto en cada uno de sus

clientes, ya que transmite un identidad mas ordenada y adecuada para sus disefos.

En la pregunta 3, el grupo control se demostré que ningun cliente estaba en total
desacuerdo con que el nombre que se le brindo a la agencia fuera original, 1 estaba
en desacuerdo y 22 mostraron indiferencia. En cambio, en el grupo experimental
39 clientes estuvieron en total acuerdo con la originalidad del nombre que tenia la
agencia, 10 estuvieron de acuerdo, en desacuerdo 1y ningun cliente estuvo en total
desacuerdo. Demostrando asi que el nombre de la agencia en ambos grupos si
demostraba la originalidad, ya que fue creado a través de las siglas de otros
nombres dandole asi el nombre que se le coloco a la agencia. Por otro lado en el
estudio de Bautista (2022), nos indic que al tener originalidad a la hora de disefar
ayuda a que se logre construir una identidad que logre distinguirlo de otros,

marcando asi una diferencia.

En la pregunta 4, analizando el grupo control se demostré que 21 clientes estaban
en total desacuerdo con que el slogan pudiera demostrar el rubro al que se
dedicaba la agencia ya que no contaba con algun slogan establecido, 1 estaba en
desacuerdo y 22 mostraron indiferencia. Por otro lado, en el grupo experimental 39
clientes estuvieron totalmente de acuerdo con el slogan creado para la agencia, 7
estuvieron de acuerdo y en desacuerdo y ningun cliente en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo. Demostrando asi que el slogan creado para la agencia logro dar
resultados positivos logrando transmitir que era una agencia que se dedicaba al
rubro del streaming, transmitiendo con mas facilidad a lo que la agencia se
dedicaba. Por ultimo, en el estudio de Moutaftsi y Kyatisis (2020) nos indicé de la
influencia que puede tener la informacion dentro de los disefios ante el cliente,

transmitiendo asi a lo que se dedica, logrando un mejor reconocimiento.

En la pregunta 5, el grupo control se demostré que 21 clientes estaban en total
desacuerdo con el tamafo del logo dentro de los disefios por lo que el logo colocado

dentro de las imagenes era muy poco visible o en todo caso no eran colocadas, 11
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se mostraron en desacuerdo y 6 mostraron indiferencia. Por otro lado, en el grupo
experimental 38 clientes estuvieron en total acuerdo con el tamafio colocado para
el logo, 12 estuvieron de acuerdo, en desacuerdo 4 y ningun cliente en total
desacuerdo. Demostrando asi que el tamafio del logo que se colocé dentro de los
disefios tenia la medida adecuada, el cual se definitivo dentro de manual facilitando
asi la medida adecuada ya sea minimo o maxima logrando una mejor visibilidad.
Por ultimo, en el estudio de Alarcén (2019), nos indica que el uso correcto de las
medidas en los disefios ayuda a lograr una mejor composicién logrando que estas

imagenes sean faciles de identificar.

En la pregunta 6, en el grupo control se demostré que 29 clientes estaban en total
desacuerdo con los disefios que contaba a agencia ya que eran poco agradablesy
tenian una mala composicion haciendo que no se captara la atencién del cliente, 8
en desacuerdo y 14 mostraban indiferencia. Por otro lado, en el grupo experimental
dieron como respuesta que 35 clientes estuvieran en total acuerdo con los nuevos
disefios realizados, 15 estuvieran de acuerdo, en desacuerdo y total desacuerdo
no se mostré ninguno. Mostrando asi que los nuevos disefios que se realizaron
para la agencia tuvieron un mejor impacto logrando una mejor aceptaciéon de parte
de los clientes ya que al realizar los nuevos disefios se usaron elementos que
fueran capaces de llamar la atencién y que sobre todo tenga relacién con lo que
desea transmitir . Por otro lado, en el estudio de Bautista (2022), nos indica que al
tener disefios mejor elaborados y llamativos para el cliente hace que estos capten
la atencién de los clientes, logrando una mejor perspectiva de los disefios

mostrados.

En la pregunta 7, en el grupo control se demostré que 22 clientes estaban en total
desacuerdo en reconocer a la agencia mediante sus disefos, 7 en desacuerdo y
16 mostraron indiferencia con respecto al reconocimiento. En cambio los datos
analizados en el grupo experimental dieron como resultado que 39 clientes dieran
su total aceptacion con el reconocimiento de los nuevos disefios, 9 estuvieron de
acuerdo, en desacuerdo 1 cliente y en total desacuerdo solo 1. Demostrando asi
gue los nuevos disefios realizados para la agencia mejoraron el reconocimiento por
parte de los clientes, ya que al realizar los nuevos disefios se utilizaron elementos,
formas o imagenes que facilitaran la idea de que la agencia se dedica al rubro del

streaming. De igual forma en el estudio de Alarcon (2019), nos indica que al tener
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disefios bien elaborados con los elementos necesarios se logra un mejor

reconocimiento y un buen impacto ante los clientes.

En la pregunta 8, en el grupo control se demostré que en 22 clientes estaban en
total desacuerdo de como la imagen mostrada no transmitiera confianza ni
creatividad, 3 se mostraron en desacuerdo y 12 se mostraron con indiferencia. Los
datos del grupo experimental revelaron que 33 clientes dieron su total aceptacion
con que los nuevos disefios elaborados, 15 estuvieron de acuerdo, en desacuerdo
y en total desacuerdo no se mostré ningun cliente. Evidenciando asi que con el
nuevo disefio mostrado a los clientes se puedo transmitir la confianza y creatividad
que se deseaba mostrar mediante una imagen, el cual se logré evidenciar usando
los correctos elementos para la elaboracion de las imagenes. De igual forma en el
estudio de Moscoso (2021), nos indico los disefios realizados pueden influir en el
lado emocional el cual se puede transmitir a sus clientes. Del mismo modo Alarcén
(2019), nos dijo que a la hora de elaborar un buen disefio debemos enfocarnos
también en el lado emocional para que asi se pueda transmitir una relacién entre el

cliente y los disefios mostrados.

En la pregunta 9, en el grupo control se demostré que 34 clientes estaban en total
desacuerdo con que las historias destacadas tuvieran elementos que especifiquen
la informacion que se podria encontrar dentro de ella, 2 se mostraron en
desacuerdo y 18 mostraron indiferencia. Los datos del grupo experimental indicaron
que 39 clientes dieron su total aceptacion a los nuevos elementos creados para las
historias, 12 estuvieron de acuerdo, ningun cliente en desacuerdo y 3 clientes ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Evidenciando asi que los nuevos elementos creados
para las historias de Instagram lograron indicar a los clientes la informacion que
podian encontrar en cada una de ellas. De igual forma en el estudio de Lino (2022),
nos indica que los elementos creados ayudan a tener una informacién mas
ordenada y adecuada, ademas estos elementos pueden influir de manera positiva
ante el cliente dandole una idea mas adecuada. Del mismo modo Bendetta et a.
(2020), nos indica que al tener una buena identidad junto con los elementos que la
conforman se puede transmitir al cliente la informacion adecuada que se desea

transmitir.
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En la pregunta 10, en el grupo control se demostro que 28 clientes estaban en total
desacuerdo con que los colores usados llamaban la atencion, 12 se mostraron en
desacuerdo y 7 mostraron indiferencia. Los datos del grupo experimental indicaron
que 37 clientes dieron su total aceptacion a los nuevos colores usados para los
disefios, 14 de acuerdo, 2 mostraron indiferencia y uno en desacuerdo.
Evidenciando asi que los nuevos colores usados en los disefios lograron captar
mas la atencién de los clientes por lo que estos colores eran mas atractivos y
llamativos. Al haber establecido colores corporativos dentro del manual ayudo que
a la hora de realizar los disefios se usaran los colores adecuados que sean capaz
de llamar la atencién del cliente. De igual forma en el estudio de Baez y Lépez
(2019), nos indica que la tener una identidad bien establecida junto con los
elementos que estan dentro de ella como el color, se logré que la empresa se
favorezca ya que los disefios tenian una guia de lo que deberian usar dentro de

cada uno de los disefios.
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VI. CONCLUSIONES

En la conclusién general se mostré que la identidad corporativa de Kisuni Agency
si logré tener impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023, ya que
el valor de significancia logro ser de 0.001, lo cual es un valor menor al 0.05,
rechazando asi la hipotesis nula y aceptando la hipétesis de investigacion, en
cuanto al coeficiente correlacional se consiguié un valor de 0.696, demostrando que
es un valor positivo moderado. Segun los resultados que se obtuvieron se logré
mejorar la percepcion que se tenia hacia la agencia en base a sus disefos, ya que
al crear un manual junto con todos los elementos necesarios para crear nuevos
disefios se obtuvo un mejor reconocimiento hacia la agencia Kisuni generando asi
que los clientes se sientan mas satisfechos y sobre todo en confianza hacia la

agencia.

En la conclusién especifica 1 se logr6 mostrar que la identidad visual de Kisuni
Agency si logro tener impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023,
por lo que el valor de significancia fue de 0.001, siendo un valor menor al 0.05,
rechazando asi la hipétesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion, ademas
en el coeficiente correlacional se logré un valor de 0.661 indicando que fue un
resultado positivo moderado. Esto se logré ya que se analiz6 los elementos que se
encuentran dentro de ella como el logotipo, el cual se necesitaba para que la
agencia tenga un logo con el cual se pueda identificar y sobre todo sea reconocido
ante los demas, también la tipografia fue un elemento necesario para la creacién
de los disefios, por lo que con ellos se podia colocar la informacion de manera clara
y concisa sobre lo que deseaba transmitir, ademas estos disefios fueron recibidos

exitosamente por los clientes logrando asi transmitir la esencia de la agencia.

En la conclusion especifica 2 se demostré que la identidad verbal de Kisuni Agency
si logro tener un impacto en la percepcién visual de sus clientes, Lima, 2023, dando
como resultado un valor de significancia de 0.001, logrando rechazar la hipétesis
nula y aceptando la hipétesis de investigacion, ademas se contaba con un valor de
coeficiente correlacional de 0.593 indicando una correlacion positiva moderada.
Segun los resultados esto se logroé gracias a todos los elementos establecidos
dentro del manual ayudaron a que la agencia pueda representar la creatividad,

responsabilidad, confianza e imaginacion hacia sus clientes, ademas de ello que se
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logré establecer un slogan “Potenciando tu talento en el streaming” , transmitiendo
a sus clientes a lo que se dedicaba la agencia (transmisiones en vivo) y ademas se
mostré que con el nuevo manual disefiado se podia transmitir con mas facilidad

hacia los clientes la nueva identidad de la agencia ya establecida.
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ViIl.  RECOMENDACIONES

Con un manual de identidad ya establecido, se debe respetar las normas y medidas
establecidas dentro de ella, esto servira para la elaboracion de nuevos disefios en
donde se usaran medidas ya establecidas asi como también colores, elementos,
patrones e imagenes que estén de acorde al rubro de la agencia, de esta forma se
podra transmitir una idea mas segura, adecuada y sobre todo de confianza hacia el
cliente sobre lo que desea transmitir la agencia hacia ellos. Este manual en todos
los aspectos de disefios debe ser respetado para que asi se logre una buena

armonizacion e interaccion a la hora de realizar algun tipo de disefio.

Continuando con lo ya establecido, se recomienda que todos los disefios que vayan
hacer utilizados para redes sociales, publicidades, flyers, banners, etc., sigan una
linea grafica ya establecida donde se pueda dar a entender con facilidad a lo que
se dedica la agencia (streaming) muy aparte de ello que estos disefios sean
atractivos o llamativos ante el cliente, ya que al manejarlo de manera correcta o
adecuada se logra una mejor interaccion entre el cliente y la agencia, ya que al

realizar algun tipo de disefio se puede transmitir diferentes tipos de informacion.

Con respecto a la mejora de los disefios elaborados para la agencia, ya que se
tiene un manual de identidad ya establecido, se recomienda que todas estas
normas se apliquen para ambas redes sociales (Instagram y Facebook), ya que son
medios donde al brindar una buena publicidad se puede captar a mas clientes que
estén interesados o deseen informacidén de como trabajar por medio de aplicativos
brindando el servicio de transmisiones en vivo o streaming, en donde pueden
mostrar su dia a dia, ensefiar o hablar sobe algun tema en especifico, etc., ademas
de ello que mediante estos disefios se debe brindar la informacion de que se puede

trabajar desde la comodidad de tu hogar.

Por ultimo, se recomienda a futuros investigadores, que realicen algun redisefio de
logo o identidad de una empresa o marca, deben analizar el rubro al que se dedica
dicha marca para que asi puedan identificar correctamente y con mayor facilidad
gue es lo que la empresa desea transmitir hacia los demas y asi se pueda lograr

diferenciar del resto de su competencia, sobre todo que logre captar la atencion de
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sus clientes con mayor facilidad, logrando quedarse en la mente del cliente y asi

sea mas facil de ser recordada ante estas personas.

48



REFRENCIAS

Aguilar, S; Salguero, Ry Barriga, S. (2019). Comunicacién e Imagen Corporativa.
Editorial UTMACH.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12502/1/Comunicacion-

e-elmagenCorporativa.pdf

Aguilar et al. (2017). Métodos cuantitativos, métodos cualitativos o su
combinacion en la investigacion: un acercamiento en las ciencias sociales.
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-
09342017000701603

Alarcon, J. (2019). Experimentacion de las teorias y metodologias del branding
dentro los emprendimientos para mejorar la eficacia y el posicionamiento
de una marca.

https://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/9097

Arias, J. y Covinos, M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion.
https://repositorio.concytec.gob.pe/handle/20.500.12390/2260

Badenhausen, K. (2017). Apple es la marca mas valiosa del mundo por séptimo
afo consecutivo.
https://www.forbes.com.mx/apple-la-marca-mas-valiosa-del-mundo-

septimo-ano-consecutivo/

Baez, X. y Lopez, C. (2019). Disefio de un plan de identidad corporativa para la
captacion de clientes del recreo campestre Las Terrazas, Huaraz 2019.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/41012

Bautista, M. (2022). Redisefio de identidad corporativa del estudio Loopit Animation
en la percepcion de los clientes en Surquillo, Lima - 2022.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/111841

Bendetta, C., Jaywant, S. & La Toya, Q. (2020). Corporate image at stake’: The
impact of crises and response strategies on consumer perceptions of
corporate brand alliances.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319300141

49



Benyon, D. (2019). Designing User Experience. Inglaterra: Pearson UK.

https://books.google.com.pe/books?id=MXqFDWAAQBAJ&source=gbs_nav

Bernabel, A. (2016). IDENTITY AND IMAGE DETERIORATION OF THE MARK,
CASE: SPORTS SHOES KELME, 2015.
http://lwww.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S221971682016
000100002links_s

Bravo, M., Curbeira, D. y Morales, C. (2017). Disefio Cuasi Experimental para la
formacién de habilidades profesionales.
https://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus/article/view/707/808

Buil, 1., Catalan, S., & Martinez, E. (2018). The importance of corporate Brand
identity in business management: An application to the UK banking sector.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2340943614000693#sec
0050

Cardenas, D. (2019). Experimentacion de las teorias y metodologias del branding
dentro los emprendimientos para mejorar la eficacia y el posicionamiento
de una marca.

http://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/9097

Cucchiari, C. (2019). IDENTIDAD CORPORATIVA: Planificacion estratégica
generadora.

https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/14298/cucchiari-fcel.pdf

De Frutos, B., Pretel, M., & Sanchez, M. (2018). The relationship between Brand
and consumer in social media: study of the affective link of young people
with two technological brands.
http://www.scielo.org.pe/pdf/rcudep/vli7n2/allvl7n2.pdf

De la Fuente (2019). Comunicacién e imagen corporativa. Editorial Elearning, S.L.

https://www.google.com.pe/books/edition/Comunicaci%C3%B3n_e_imagen
_corporativa/6UXIDWAAQBAJ?hl=es&gbpv=1

Fernandez, V. (2020). Tipos de justificacion en la investigacion cientifica.
https://www.espirituemprendedortes.com/index.php/revista/article/download
12071275/

50


https://www.google.com.pe/search?hl=es&gbpv=1&q=inpublisher:%22Editorial+Elearning,+S.L.%22&tbm=bks&sa=X&ved=2ahUKEwjxhoee0Jv_AhW0AtQKHbhKB_AQmxMoAHoECBYQAg&sxsrf=APwXEdfBAYviGq0-CNOACayW9hJNVFczYw:1685401064746

Galeano, M. (2020). Disefio de proyectos en la investigacion cualitativa.
https://books.google.es/books?id=Xkb780SRMI8C&printsec=frontcover&hl
=es#v=onepage&q&f=false

Galindo, E. (2016). Neurobiologia de la percepcion visual. Recuperado de:
https://www.digitaliapublishing.com/a/46416/neurobiologia-de-la-

percepcion-visual

Gonzales, M. (2019). Evolucion y posicionamiento de Inca Kola como lovemark
peruana, creando lealtad mas alla de la razon.
https://repository.usta.edu.co/handle/11634/18442

Hernandez, S. y Duana, D. (2020). Técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos. Recuperado de:
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/icea/article/view/6019/767
8

Herrera, G., Manrique, F., & Méndez, Y. (2019). VALIDEZ Y FIABILIDAD EN
COLOMBIA DEL FONT ROJA.
https://www.redalyc.org/jatsRepo/3091/309162719005/309162719005. pdf

Hontanilla, B. (2020). El papel de la tipografia en la percepciéon de una marca.
Journal of graphic design. 8(16), 11-20. Recuperado de:

https://revistes.uab.cat/grafica/article/view/v8-n16-hontanilla/158-pdf-es

Isin, M., Ramirez, G., & Rodriguez, A. (2018). THE IMPORTANCE OF THE
TYPOGRAPHIC CODE IN THE DESIGN OF NEWSPAPERS
DISTRIBUTED IN RIOBAMBA CITY.
http://scielo.senescyt.gob.ec/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S25506722
2018000200046

Lino, A. (2022). Rediserio de identidad corporativa de la Cevicheria “Sefior Aji
Limén” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima 2022.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/108701

Lopez, P.y Facheli, S. (2017). Metodologia de la investigacion social cuantitativa.
https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2017/185163/metinvsoccua_cap2-4a2017.pdf

51



Lozada, J. (2014). Investigacion Aplicada: Definicion, Propiedad Intelectual e
Industria.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6163749

Medina, V. (2019). Diapositivas Estadistica Unidad I.
http://148.215.1.182/handle/20.500.11799/105265

Moscoso, D. (2021). Identidad corporativa en la percepcion visual de los clientes
de la empresa Love Shack, San Miguel 2021. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/77323/Mosco
so_SDA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Moutaftsi, P. y Kyratsis, P. (2020). Visual Brand Identity of Food Products: A
Customer’s Perspective. Journal of Applied Packaging Research. 8(3), 1-
14. Recuperado de:

https://scholarworks.rit.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1049&context=japr

Ninapaytan, J. (2022). Impacto de la Identidad corporativa de “Apicola Saffian
S.A.C” en la percepcion visual en clientes de Comas, Lima, 2022.
Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/98649/Ninapa
yta GJS-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Palancin, A. (2022). Identidad corporativa de la empresa Grupo Caupesac y su
impacto en la percepcion visual de clientes, Los Olivos, Lima, 2022.
Recuperado de:
https://ucv.primo.exlibrisgroup.com/permalink/51UCV_INST/175ppoi/alma9
91002941117707001

Pefla, N. (2020). Graphic design beyond the visual-optic experience.
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S012479132020

Pol, A. (2020). Branding and personality of the visual Brand.
http://lwww.scielo.org.mx/pdf/zcr/vinl/2448-8437-zinco-1-01-5.pdf
000200101

Pretel, De Frutos, & Sanchez. (2018). The relationship between brand and
consumer in social media: study of the affective link of young people with

two technological brands.

52



http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=5168409332018
000200011

Ramos, E., & Palomino, N. (2020). Corporate image management as sustainability
strategy: path to business change.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=522183620202000010
0292

Ureta, A. (2020). Redisefo de la identidad corporativa, en autopartes Marlon y la
percepcion de los clientes en La Merced, Chanchamayo 2020.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/60948

Vasquez, A. (2022). Inca Kola: La bebida gaseosa creada como agradecimiento al
Peru. Recuperado de: https://www.mercadonegro.pe/marketing/historias-de-

marcas/inca-kola-la-bebida-gaseosa-creada-como-agradecimiento-al-peru/

Velasco, L. (2018). Comunicacion visual para influir en el reconocimiento de la
identidad corporativa de las cafeterias administradas por Sodexo en Bogotéa
D.C. Recuperado de:
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/15349/2018luisvelasc
o.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ventura, J. (2017). The importance of reporting validity and reliability in measuring
instruments: Comments to Arancibia et al.
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S003498872017000700955&script=
sci_arttext&ting=n

53



ANEXOS

Anexo N° 1: Operalizacion de Variables

Segun De la
Fuente (2019) La
Identidad
Corporativa es la
personalidad de la
marca, el cual
debe ser atractivo
y capaz de captar
la atencién del
consumidor y
quedarse en su
recuerdo. Tiene de
representacion
diferentes factores
como la identidad
visual y verbal.

Identidad
Visual / (De la
Fuente, 2019)

Segun De la Fuente

(2019) La identidad
visual son los
elementos que
representan a la
empresa tales como el
logotipo, colores 'y
tipografia.

Logotipo

Se define como la
representacion grafica
de una marca, valores
y objetivos. En donde
se refleja el
posicionamiento  que
tiene  dentro  del
mercado, la cual
ayuda a que la marca
sea reconocida y a
gue se distinga de su
competencia
generando diferentes
expectativas en los
clientes logrando que
esta no se olvide y sea
recordada. (De la
Fuente, 2019, pp. 15)

El logo de la
agencia es
atractivo.

Nominal
Escala de
Likert
(1)
Totalmente
en
desacuerdo
(2) En
desacuerdo
(3) Nide
acuerdo ni
en
desacuerdo
(4) De
acuerdo
(5)
Totalmente
de acuerdo

Tipografia

Es el tipo de letra con la
que se redactara el
nombre de la marca para
poder  establecer el
logotipo, en donde en
algunos casos esta
tipografia se convierte en
la representacion de una
empresa o marca. De la
fuente (2019, p.16)

El tipo de letra
utilizado en los
disefios es
entendible a
simple vista.

Identidad Verbal
/ (De la
Fuente, 2019)

Segin De la Fuente
(2019) La identidad Visual
es la representacién de
como se informa o
comunica la empresa a
través del nombre del
logo y slogan de la marca.

Nombre

Lo define como Ia
denominacion de la
empresa, en donde se
debe tener en cuenta la
originalidad y significado,
sobre todo que sea de
facil  pronunciacién 'y
memorizable para la
mente del consumidor.
De la fuente (2019, p.17)

El nombre de la
agencia
"KISUNI"  es
original.

Slogan

Es la complementacion y
aportacion de
significados de un
nombre, en donde el
mensaje debe transmitir
la esencia de la marca.
Este debe sonar bien,
diferenciarse  de la
competenciay sobre todo
ser facilmente recordado.
De la fuente (2019, p.17)

El slogan
"Potenciando
tu talento en el
streaming"”
transmite el
rubro al que se
dedica la
agencia.
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Segln Galindo
(2016) La
Percepcion  Visual

son el conjunto de
sensaciones
visuales que incluye
varios elementos
como la forma,
tamario, color, brillo,
etc. Nos ayuda a
captar informacion
respecto a nuestro
entorno en base a
las experiencias
obtenidas, teniendo
como factores el
Recorrido visual,
filtracion y sintesis
Visual.

Recorrido Visual
(Galindo, 2016)

Segun Galindo (2016) El
recorrido visual son los
movimientos oculares que
nos ayuda a percibir las
caracteristicas de un
objeto o forma que se
encuentra en nuestro
entorno general, a través
del tamafio y la
composicion.

Es la visualizacién de los
objetos o formas segun la
proporcion que  esta
posea. Los diferentes
tamafios que dispongan
los disefios recalcan la

importancia de  los
elementos. (Galindo
2016, p. 47)

El tamafio del
logo dentro de
los disefios se
logra
visualizar.

Nominal
Escala de
Likert
(1)
Totalmente
en
desacuerdo
(2) En
desacuerdo
(3) Ni de
acuerdo ni

Composicién

Es la disposicion de
ciertos elementos dando
un agrado visual. Ayuda
a generar emociones y a
transmitir un mensaje,
que al unir todos los
elementos se forma una
imagen produciendo un

efecto de manera
especifica. (Galindo,
2016, p. 47)

Los elementos
usados para la
creacion de los
disefios captan
su atencion.

en
desacuerdo
(4) De
acuerdo
(5)
Totalmente
de acuerdo

Filtracion
(Galindo, 2016)

Segun Galindo (2016) La
filtracion se basa en que
el cerebro ha disefiado
un sistema de filtracion
ocasionando una

Reconocimiento

Es la accion de clasificar
un determinado
elemento, recibe
informacion del entorno

En los disefios
presentados

reconoce a
Kisuni  como
una agencia de

distorsién visual para que lo rodea logrando streaming
lograr el reconocimiento  interpretarlo. (Galindo
de lo captado mediante el 2016, p. 47)
reconocimiento y la
interpretacion. Interpretacién La imagen
Es la facultad de mostrada  te
interpretar alguna transmite
informacion, asi como confianza y
también ver nuestro creatividad
entorno. La imagen
mental que
desarrollamos nos ayuda
a mejorar nuestra
experiencia y a poder
lograr resolver nuestras
necesidades. (Galindo
2016, p. 47)
Sintesis  Visual Segun Galindo (2016) La Forma Las figuras
(Galindo, 2016) sintesis visual son las Se define como la creadas para
funciones cognitivas que fundamentacion de la las  historias
concluyen la percepcion e  informacion recibida destacadas de
interpretacion de las donde la distincion de la Instagram
formas, luminosidad, figuray fondo ayuda ala  especifican la
movimiento y color. Nos formacién de la imagen informacion
ayuda a crear la facilitando una mejor que
informacion necesaria  percepcion. (Galindo encontraran
para lograr el 2016, p. 48) dentro de ella.
reconocimiento de
nuestro entorno. Color Los colores
Es la impresion utilizados en
producida por un tono de  los disefios
luz en los 6rganos captan su
visuales, a través de los atencion.

colores se transmiten
emociones y
sensaciones. (Galindo
2016, p. 48)
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Anexo N° 2: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

¢ Cual es el Determinar el La Identidad Identidad Identidad Logotipo
impacto de la impactode la  Corporativade Corporativa Visual
Identidad Identidad Kisuni Agency”
Corporativa de Corporativa de si tiene
“Kisuni Agency” “Kisuni impacto en la
en la percepcién Agency’ y la percepcién
visual de sus percepcion visual de sus
clientes, Lima, visual de sus clientes, Lima,
2023? clientes, Lima, 2023.
2023.
Tipografia
¢, Cudl es el Determinar el La ldentidad Identidad Nombre
impacto de la impacto de la Visual de Verbal
Identidad Visual Identidad Kisuni Agency
de “Kisuni Visual de si tiene
Agency’ y la Kisuni Agency  impacto en la
percepcion visual y la percepcion percepcion Slogan
de sus clientes, visual de sus visual de sus
Lima, 2023? clientes, Lima, clientes, Lima,
2023. 2023
¢,Cuél es el Determinar el La Identidad Percepcion Recorrido Tamafo
impacto de la impacto de la Verbal de Visual visual
Identidad Verbal Identidad Kisuni Agency —
de “Kisuni Verbal de si tiene Composicion
Agency” y la Kisuni Agency  impacto en la
percepcion visual y la percepcion percepcion . — P
de sus clientes,  visual de sus  visual de sus Filtracion Reconocimiento
Lima, 2023? clientes, Lima, clientes, Lima,
2023. 2023 -
Interpretacion
Sintesis Visual Forma
Color
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Anexo N°3: Instrumento de recoleccion de datos

(Grupo Control)

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS

IDENTIDAD CORPORATIVA DE “KISUNI AGENCY”Y SU IMPACTO EN LA
PERCEPCION VISUAL DE SUS CLIENTES, LIMA, 2023.

Transparencia las siguientes preguntas marcando con una X.

Agradecemos su tiempo, por favor resolver la encuesta con total veracidad y

ALTERNATIVAS
5 4 3 2 1
Totalmente |Deacuerdo | Nide acuerdo nien En Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo.
Sexo: Edad: Distrito:

N° ITEMS 5|14 1]3 ]2
1 | Ellogo de la agencia es atractivo.
2 | Eltipo de letra utilizado en los disefios es entendible a simple

vista.

El nombre de la agencia "KISUNI" es original.

El slogan transmite el rubro al que dedica la agencia. (NO

TIENE SLOGAN).
5 | El tamafio del logo dentro de los disefios se logra visualizar.
6 | Los elementos usados para la creacion de los disefios

captan su atencion.
7 | Enlos disefios presentados reconoce a Kisuni como una

agencia de streaming.
8 | Laimagen mostrada te trasmite confianza y creatividad

Las figuras creadas para las historias destacadas de

Instagram especifican la informacion que encontraran dentro

de ella (NO TIENE FIGURAS).
10 | Los colores utilizados en los disefios captan su atencién.
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REGISTRO PARA LA OBTENCION DE
DATOS

antuanet.ormaeche@gmail.com Cambiar de cuenta 2y

Tu corren se registrara cuando envies este formulana

* Indica que |a pregunta 2= obligatonia

Sexo*

() Mazculino

[:] Femening

Edad *

Tu respuesta

Distrito *

Tu respuesta

El logo de |a agencia es atractivo. *

RISUNE ALENCD

O Totalmente de acuardo

O De acuerdo

O Mi de acwerdo ni en desacuerda
[:] En desacwardo

O Totalmente en desacuerdo
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El tipo de letra utiizado en los disefos es entendible a simple vista. «

APF DE VIDEOLLAMADAS 1 A}

CON USUARIOS DE DIFERENTES
PAISES PARA CONVERSAR O

S EDENC Y

(O Totaimente de acuerdo

O De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

El nombre de la agencia "KISUNI" es original. *

KISUNFAGENCY

O Totaimente de acuerdo

O De acuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

El slogan transmite el rubro al que dedica la agencia. (NO TIENE SLOGAN) *

(O Totaimente de acuerdo

(O Deacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo
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El tamaiio del logo dentro de los disefios se logra visualizar. *

(O Totaimente de acuerdo

(O Deacuerdo

(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

Los elemenos usados para la creacion de los disefios captan su atencion. *

iTE ESTAMOS BUSCANDO! | P/
NECESITAMOS CHCAS PILAS i‘\\
REQUISITOS:

“MAYOR Dt 18 AROS
“CELULAR OF MEDIA/ALTA

o,
“TENER 4 HORAS DISFONIBLLS oy
oA 4T AR SAA
s voers o
Comciu % aetran
410003 ooy

(O Totaimente de acuerdo

O De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

(O Totaimente en desacuerdo

En los disefios presentados reconoce a Kisuni como una agencia de streaming. *

¢ kisuni_agency Q

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

@)
O
(O Nide acuerdo ni en desacuerdo
(@)
@)

Totalmente en desacuerdo
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La imagen mostrada te transmite confianza y creatividad.

iTE ESTAMOS BUSCANDO!
MECESITAMOS CHICAE PLAS
RECQUISITCS:
-MAYOE DE 1R BROR
~CELULAR DE MEDIAJALTA
GAMS

~TEMER 4 HORAS DISPONIALES
AL Ola

I:::I Totalmente de acuerda

I:::I D2 acuerdo

I::I Mi de acwardo ni en desacuerdo
I::I En desacuerdo

I::I Totalmente en desacuerdo

Las figuras creadas para las historias destacadas de Instragram especifican la »
informacion que encontraron dentro de ella. (MO TIEME FIGURAS)

{:} Totalmente de acuerda

() Deacuerdo

() Mide acuerdo ni en desacuerda
() Endesacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

Los colores utilizados en los disefios captan su atencion. *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

@)
O
@)
O
@)

Atras m Borrar formutario
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(Grupo Experimental)

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS

IDENTIDAD CORPORATIVA DE “KISUNI AGENCY” Y SU IMPACTO EN LA
PERCEPCION VISUAL DE SUS CLIENTES, LIMA, 2023.

Transparencia las siguientes preguntas marcando con una X.

Agradecemos su tiempo, por favor resolver la encuesta con total veracidad y

ALTERNATIVAS
5 4 3 2 1
Totalmente |Deacuerdo | Nide acuerdo nien En Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo.
Sexo: Edad: Distrito:

N° ITEMS 5 14|32
1 | Ellogo de la agencia es atractivo.
2 | Eltipo de letra utilizado en los disefios es entendible a simple

vista.

El nombre de la agencia "KISUNI" es original.

El slogan "Potenciando tu talento en el straming" transmite el

rubro al que dedica la agencia.
5 | El tamafio del logo dentro de los disefios se logra visualizar.

Los elementos usados para la creacion de los disefios

captan su atencion.
7 | En los disefios presentados reconoce a Kisuni como una

agencia de streaming.
8 | Laimagen mostrada te transmite confianza y creatividad.

Las figuras creadas para las historias destacadas de

Instragram especifican la informacion que encontraron dentro

de ella.
10 | Los colores utilizados en los disefios captan su atencién.
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REGISTRO PARA LA OBTENCION DE
DATOS

Esta encuesta tiene como propasito reunir informacidn para una investigacion gue llava
por fitulo; |dentidad Corporativa de "Kisuni Agency” ¥ su impacto en la percepcion visual
de sus clientes, Lima, 2023

Agradecemos de antemano su participacian v la objetividad gque ke dé a la mizma. Es
imporiante aclararle gue los datos suministrados seran utilizados con fines académicos
y =u identidad estara en anonimato.

antuanet.ormaeche@gmail.com Cambiar de cuenta iy

* Indica que |a pregunta == obligatonia

Correo electronico *

ﬂ Registrar antuanet.ormaeche @gmail.com como el cormeo que se incluird al enviar mi
respuesta

CONSENTIMIENTO INFORMADO
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Despues de haber leido los propositos de la investigacion autonizo participar
voluntariamente en la investigacion antes mencionada.

® si
() MNe

Siguiente Baorrar formulario
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DATOS GENERALES

Sexo *

() Masculino

D Femenino

Edad *

Tu respuesta

Distrito *

Tu respuesta

El logo de la agencia es atractivo. *

KISUNI

AGENCY)|

Totalmente de acuerda

D2 acuerdo

Mi de acuerdo ni en dezacuerdo

En desacuerdo

O OO0OO0O0

Totalmente en desacuerda

El tipo de letra utiizado en los disenos es entendible a simple vista. *

PP) CONTRATAMOS
STREAMERS GAMERS

',.\ EN VIVO

* 2 horas

al dia

ACEPTAMOS
NUEVOS
MIEMBROS

<" YGANA
MY DINERO
1 T -

Totaimente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

O
O
O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O
@)



El nombre de la agencia "KISUNI™ es onginal. *

KISUNI

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mi de acuwerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerda

ONONONONG)

El zlogan "Potenciando tu talento en el straming” transmite el rubro al gue
dedica la agencia.

KISUNI

POTEMCIANDD TU TALENTO EN EL STREAMING
Totalmente de acuardo
De acuerdo
Mi de acwerdo ni en desacuerda
En desacuerdo

Totalmente en desacuerda

ONONONONG)

El tamanio del logo dentro de los disefios se logra visualizar. *

*REQUISITOS:

para trabajar con nosotros

BE.
s _& v
e

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

ONONONONS)

Totalmente en desacuerdo
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Los elemenos usados para la creacion de los disefios captan su atencion. *

*REQUISITOS:

para trabajar con nosotros

1 2
==K
3 4

Cerimay
cctitud

O Totalmente de acuerdo

(O Deacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

En los disefios presentados reconoce a Kisuni como una agencia de streaming. *

REQUISITOS: | STREAMER

QUE s 507
posr reajer (o restee :
|

-
* 2horas | :
el e T B 3
V°A=3 NUEVOS o i, Yo' R >
DiNEl 5

. MIEMBROS au LY
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

@ 0000

Totaimente en desacuerdo

La imagen mostrada te transmite confianza y creatividad. *

KISUNI
N

*REQUISITOS?

para trabajar con nosotros

iy ¥4
.9

canenion de titag
internet

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

(© MO0 RO o)

Totalmente en desacuerdo
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Las figuras creadas para las histonas destacadas de Instragram especifican la
informacidn que encontraron dentra de ella.

— i .

3 > pEqUtsmos. STHI
Pkl .o™ REQUISITOS

(O) Totalmente de acuerds

() De acusrdo

() Mide acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerda

Los colores utilizados en los disefios captan su atencion. *

‘REQUISITOS:

pora trabajar con NOGOLros

ACEPTAMOS
NUEVOS
MIEMBROS

STREAMER

2QUE ESESO?

TNOMITIZA TS BEDES "

o

(O Totalmente de acuerdo

(O Deacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totaimente en desacuerdo

Alras m Borrar formulario



Anexo N° 4: Modelo de Consentimiento informado.

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEND

. timiento [nf 0 )

Titulo de la investigacidn: |dentidad Corporativa de “Kisuni Agency” v su impacto an
la percepcion visusl de sus clientes, Lima, 2023
Imvesfigador (a) (es): Ormaeche Avila, Antuamnst Alecandes,

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en |z investigacion thuladsa “ldentidad Corporativa de Kisuni
Agency ¥ su impacio en la percapeicn visual de sus dlientes, Lima, 20237,

canyo objetivo es: Determinar “al impacto de ks ldentidad Corporstiva de Kisuni Agency
¥ la percepeicn visual de sus clientes, Lima, 2023°.

Estz imvestigaciaon es desamdllada por la estudisnte Antuanet Alexandra Ormesche
Avila del pregrade de la carrera profesional Are & Disefio Grafico Empresarial, de la
Universidad César Vallejo del campus Lma Morte, aprobsdo por la autordad

cormespondients de la Universidad v con el pesmiso de ls agencia Kisuni

Busco deferming 2l impacto de la ldentidad Corporativa de Kisuni Agency enla
percepcion visusl de sus clientes, Lima, 2023,

Procedimiento
Zi usted decide participar en la investigacién s realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientios del estudio):

Se reslizara una encuesta o entrevista donde s= recogeran datos personalesy algunas
pregunias sobre s im‘esﬁgan::il:'ln fitulada: “ldentidad Corporativa de Hisuni Agency v
=su impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 20237

1. Esfa encussia o enfrevista tendré un tiempe aproximads de 20 minutos v s
realizaré de mamera virtual mediante & formulario de Google a los cdientes
de la agencia Kisuni. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevists

seréncodificadas usando un ndmere de dentificacion v, por lo tanto, sersn
BMONImas.

* Obligatona & partic de les 15 afios
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Pu=de hacer fodas las preguntas para aclarar sus dudas anles de deodir si deses
participar o no, v su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no deses
continuar puede hacerlo sin ningln probéema.

Riesgo (principic de Mo maleficencia):

Indicar al participante la existencia gue NC existe riesgo o dano al participar en |z
investigacion. Sin embargo, en el casoc que existan preguntas gue le puedan
generar imcormodidad. Usted tiene |a liberad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencial:

Se lz informara gue los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. Mo recibira ningln beneficio economico ni de ninguna
ofra indole. El estudic no va a aporisr a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de ks salud
jpblica.

Confidencialidad (principic de justicia):

Los datos recolectados deben ser ancnimaos y no tener ninguna forma de identficar
al parficipante. Garantizamos gue la informacion gue usted nos brinde es
totalmente Confidencial ¥ no seré usada para ningun ofro proposito fuers de la
invesfigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal v
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si fiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador ()
(es) (Apellidos v Nombres) Crrmaeche Avila, Antuanet Alexsndra email:
gormiseches@ucy edu.pe v Docente asesor Cornejo Guerrere, Miguel Antonio.

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la investigacion sutorizo participsr en la
investigacion antes mencionada.

Fara garanfizar I3 verecdsd de! ongen de /@ Nfmacion: en & caso que & consentimienis 5as
presancis, e encUesand y &l Nvesigsdar debe croporcionas Nombre i irma. En el C550 que 583
cueshionano vitusl, 58 debe Soichar & comeo desde &l cual 58 envis |35 ESpUEstas & faves 02 un
formuianc Gaogle.
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REGISTRO PARA LA OBTENCION DE
DATOS

Esta encuesta tiene como propdsito reunir informacidon para una investigacion que lleva
por titulo: Identidad Corporativa de "Kisuni Agency” y su impacto en la percepcion visual
de sus clientes, Lima, 2023.

Agradecemos de antemano su participacion y la objetividad que le dé a la misma. Es
importante aclararle que los datos suministrados seran utilizados con fines académicos y
su identidad estara en anonimato.

antuanet.ormaeche@gmail.com Cambiar de cuenta )

* Indica que la pregunta es obligatoria

Correo electronico *

I:l Registrar antuanet.ormaeche@gmail.com como el correo que se incluira al enviar mi
respuesta

CONSENTIMIENTO INFORMADO

ﬁ UNIYIRSI0AS CESAR VALLLIO ""] UNIVERSIAD CESAR VALLEIO

PArUCPACON vORIRIILE (Dr 1 grss de Sulononva

Fuede Necer 15088 183 PEGUItaS PATS BT Fub DS BrTES 04 Seciiv B TUses
peada. Fouteior & s scustaciie no Suses

Consentimiento lnformado (7}

Tiso de s investigaciin: ientdns Compormtve de Kisem Agency” y wu imeacs en
8 percapsidn wausl oo 3.3 clantes. Lina, 2033
Invesngedor (8) (es) Ormenche Avia. Antusmet Amxandes

Riesgo (prnogwo de No maleficencia)
Indicer @ paticpae 18 eusencia aue 19 weale reags 0 celo o patape W e

peres
Barehcios (poncipe de benefcencial
Sa e formank

Proposne del estudio X
Lo mtamon & pascipe an “Ientised C Kurw oo
s e e e esngeiain o

ctrs indoie £ estusio 1o VB 3 aporier 8 I sakus nGwdusl de i persons, 3
embago. £8 IS del ESOE PONEN CCNVETIE &N Senelo e s 3aks
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Anexon N° 5:

(Ita, Dayra)

Matriz Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Identidad Corporativa de “Kisuni
Agency” y su impacto en la percepcién visual de sus clientes, Lima, 2023.; elaborado por: Ormaeche Avila,
Antuanet Alexandra. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

Datos generales del juez

Nombre del juez: | THAYRA Linwe ELzARETN TTa SaRRin

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )P.h( )

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | ©,5c~ 0 wedF o

Institucién donde labora: | (; nyyc@SiOe0 ceEsSAR VALLETIO

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Méasde 5 afios (  x )

Experiencia en Investigacion
Psicomeétrica:
(si corresponde)

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor: | Ormaeche Avila, Antuanet Alexandra

Procedencia: | Formato UCV

Administracion: | VRI

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacion: | Clientes de la agencia Kisuni

El instrumento propuesto para su evaluacién estd compuesto por un total
de 11 items. Estos items que seran respondidos en una escala tipo Likerd
que va desde "totalmente en desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo".
Los primeros cinco items se relacionan con la variable de estudio "Identidad
Visual", mientras que los seis items finales estan relacionados con Ia|
variable “Percepcion Visual".

Significacion:

oo INVESTIGA
oo UCV
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4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

lSubescala Definicion

(dimensiones)

Escala/AREA

La identidad corporativa es la agrupacion de varios
elementos que conforman la imagen y la personalidad
de una empresa o marca, esta identidad se refiere la
imagen visual y verbal que se utiliza para representarse
a si misma ante su publico. Debe ser atractivo, capaz de
llamar la atencién del cliente logrando quedarse en su
recuerdo. La identidad es el disefio de marca que incluye
elementos como el logotipo, colores corporativos,
tipografia, nombre, eslogan y otros elementos que se
utilizan para crear una imagen coherente y reconocible
de la marca. (De la Fuente, 2019, p. 9)

Identidad Visual

Identidad
Corporativa

Identidad Verbal

La percepcion visual se define como el desarrollo
cognitivo que permite que las personas capten la
informacién con respecto a su entorno en base a las
experiencias obtenidas. Este conjunto de sensaciones
visuales incluye varios elementos como la forma,
tamario, color, brillo, etc. (Galindo, 2016, pp. 3-4)

Recorrido Visual

Percepcion
visual

Filtracion

Sintesis Visual

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presenté el instrumento denominado: cuestionario de la Identidad
Corporativa de “Kisuni Agency” y su impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.:
elaborado por: Ormaeche Avila Antuanet Alexandra; en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El it(-;m reguiere bastantes modificaciones o una
GLARIAD. |2, Bejo Nivel Fui ik e ek ot s ¢ por
comprende ordenacion de estas.

faciimente, es
decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
] adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensioén.
2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
COHERENCIA acuerdo) con la dimensién.
El item tiene

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
& Noraimbiaconaicitons El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
o¥%%® INVESTIGA
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RELEVANCIA
El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Identidad Visual e Identidad Verbal

Primera dimension: Identidad Visual

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Visual de Kisuni Agency
y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Logotipo

El logo de la
gencia es
tractivo.

A(

Tipografia

El tipo de letra
tilizado en los
isefios es
ntendible a
imple vista.

1

L{

Segunda dimension: Identidad Verbal

Objetivos de la Dimensién: Determinar el impacto de la Identidad Verbal de Kisuni Agency
y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/ °
Recomendaciones

Nombre

El nombre de
la agencia
'KISUNI" es
original.

g

{1

El slogan
'Potenciando
tu talento en
| streaming

o.oe INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: Recorrido visual, Filtracion y Sintesis visual

° Primera dimension: Recorrido Visual
° Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.
. P " . ) Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Racnimenieol s
El tamafio del
logo dentro
- de los <{
Tamafio disefios se ‘H L{ i
logra
visualizar.
Los
lementos
Fsados para ) |
Composicién |a creacion de 9 “1 —
los disefios
captan su
latencion.
° Segunda dimension: Filtracion
© Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.
. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia| po.oonqocionee
En los
disefios
presentados
Reconocimiento [reconoce a Lf L{ =l
Kisuni como
una agencia
de streaming.
Interpretacion [Laimagen
mostrada te /
transmite [-{ L{ 4{
nfianza y
reatividad.
. Tercera dimension: Sintesis Visual >
° Objetivos de la Dimensién: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de

Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Forma

Las figuras
icreadas para
las historias
destacadas de
Instagram
Espeoiﬁcan la

nformacién
ue

21

1

|

oeoeo INVESTIGA
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ncontraran
entro de ella.

Los colores
utilizados en
Color los disefios 'Lf 4'( L{ —
aptan su
tencion

Firma del/evaluador

DNl uSSO16 46

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003). &
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

oo INVESTIGA
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(Robalino, Karla)

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Identidad Corporativa de “Kisuni
Agency” y su impacto en la percepcién visual de sus clientes, Lima, 2023.; elaborado por: Ormaeche Avila,
Antuanet Alexandra. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez
Nombre del juez: | |/pp @ (200 fL ~O SOvcHER

Grado profesional Maestria (X ) Doctor( )P.h( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica: i
Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: ,Q ﬂ/ﬁ_‘ = e 2u Ca¢ or,\)

Institucion donde labora: U C Vv
/ﬁk Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
¢ A elarea: | MasdeSafos( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor: | Ormaeche Avila, Antuanet Alexandra

Procedencia: | Formato UCV

Administracién: | VRI

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacion: | Clientes de la agencia Kisuni

El instrumento propuesto para su evaluacién estd compuesto por un total
de 11 items. Estos items que seran respondidos en una escala tipo Likert
que va desde "totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo".

Significacion: Los primeros cinco items se relacionan con la variable de estudio "Identidad|
. Visual", mientras que los seis items finales estan relacionados con Ia|
variable “Percepcion Visual".
%% INVESTIGA
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4, Soporte teérico

(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA lSubescaIa Definicién
(dimensiones)
La identidad corporativa es la agrupacion de varios
elementos que conforman la imagen y la personalidad
|dentidad Visual | de una empresa o marca, esta identidad se refiere la
imagen visual y verbal que se utiliza para representarse
|dentidad a si misma ante_ su pﬂbligo. Debe ser atractivo, capaz de
Corporativa llamar la atenmén‘ del cliente logrando quedarse en su
recuerdo. La identidad es el disefio de marca que incluye
< elementos como el logotipo, colores corporativos,
Identidad Verbal tipografia, nombre, eslogan y otros elementos que se
utilizan para crear una imagen coherente y reconocible
de la marca. (De la Fuente, 2019, p. 9)
Recorrido Visual | La percepcion visual se define como el desarrollo
cognitivo que permite que las personas capten la
Percepcién Filtracién informaci(?n con regpecto a su er_1torno en base a las
Jishal experiencias obtenidas. Este conjunto de sensaciones
visuales incluye varios elementos como la forma,
Sintesis Visual | tamario, color, brillo, etc. (Galindo, 2016, pp. 3-4)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le present6 el instrumento denominado: cuestionario de la Identidad
Corporativa de “Kisuni Agency” y su impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.;
elaborado por: Ormaeche Avila Antuanet Alexandra; en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD - modificacién muy grande en gl uso de las

El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su Significado o por la

comprende ordenacion de estas.

facilmente, es s ie modificacié ifi

decir, su sintéctica | 3. Moderado nivel e requiere una modificacién muy especifica

y semantica son de algunos de los términos del item.

adecuadas. s Lo y 2
- El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel R
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
COHERENCIA acuerdo) con la dimensién.
El item tiene

relacion légica con El item tiene una relacion moderada con la

w

Acuerdo (moderado nivel)

“ la dimension o

dimensién que se esta midiendo.

indicador que esta
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
- El item puede ser eliminado sin que se vea
1-Nojcumple.con el critsfio afectada la medicion de la dimension.
o%%® INVESTIGA
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RELEVANCIA
El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Identidad Visual e Identidad Verbal

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

° Primera dimension: Identidad Visual
s Objetivos de la Dimensién: Determinar el impacto de la Identidad Visual de Kisuni Agency
y la percepcién visual de sus clientes, Lima, 2023
. 5 . 5 Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia| ..o ehdacionss
El logo de la
Logotipo gencia es k{ (-{ \.,(” —
tractivo.
El tipo de letra
utilizado en los -
Tipografia disefios es L,
lentendible a
simple vista.
° Segunda dimension: Identidad Verbal
. Objetivos de la Dimensién: Determinar el impacto de la Identidad Verbal de Kisuni Agency

y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/ *
Recomendaciones

Nombre

El nombre de
la agencia
'KISUNI" es
loriginal.

K_f

k1

\1

Slogan

El slogan
'Potenciando
tu talento en
| streaming"
ransmite el
rubro al que
e dedica la
gencia.

v

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: Recorrido visual, Filtracion y Sintesis visual

. Primera dimensién: Recorrido Visual
. Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.
) 2 ) ) N Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Bocomendaciones
El tamafio del
logo dentro
= de los e
Tamafio disefios se \’( &'{ V
logra
visualizar.
Los
elementos
usados para §
Composicion |la creacion de =
los disefios
captan su
latencion.
. Segunda dimension: Filtracion
° Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.
. " ’ . Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendacionos
En los
disefios
lpresentados
Reconocimiento [reconoce a et
Kisuni como
una agencia
de streaming.
Interpretacion [Laimagen
Imostrada te )
transmite =
iconfianza y
creatividad.
. Tercera dimension: Sintesis Visual >
® Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de

Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Forma

Las figuras
creadas para
as historias
destacadas de
Instagram
lespecifican la
informacion
que

S

%% INVESTIGA

e UCV
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ncontraran
entro de ella.

Los colores
utilizados en L

Color los disefios -
captan su

fatencién

Firma del evaluador
DNI

[M634900

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al 5

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Identidad Corporativa de “Kisuni
Agency” y su impacto en la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.; elaborado por: Ormaeche Avila,
Antuanet Alexandra. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: /W %«\“ﬂ@ A/U;(,\.

Grado profesional Maestria (x ) Doctor () P.h (

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ¥) Organizacional ()

Areas de experien-cla profesional: Q'D@ /(:;EC) %2:@(-(7(‘( (Ll /{Zpﬂ(a@w
Institucién donde labora: Uﬁu UW ((tlcl C@Y‘V (‘k@a

’@‘"\%\ Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios (
% \v. el area: Mas de 5 afios ( ¢ )

\ / Experiencia en Investigacion
e Psicométrica:
(si corresponde)

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor: | Ormaeche Avila, Antuanet Alexandra

Procedencia: | Formato UCV

Administracién: | VRI

Tiempo de aplicacion: | 30 minutos

Ambito de aplicacién: | Clientes de la agencia Kisuni N

El instrumento propuesto para su evaluacion esta compuesto por un total
de 11 items. Estos items que seran respondidos en una escala tipo Liker
que va desde "totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo".

Significacion: Los primeros cinco items se relacionan con la variable de estudio "ldentidad
Visual", mientras que los seis items finales estan relacionados con la
2 variable “Percepcion Visual".
o%%* INVESTIGA
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4. Soporte teérico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Identidad
Corporativa

Identidad Verbal

Escala/AREA Fubescala Definicién
dimensiones)
La identidad corporativa es la agrupacién de varios
elementos que conforman la imagen y la personalidad
Identidad Visual | de una empresa o marca, esta identidad se refiere la

imagen visual y verbal que se utiliza para representarse
a si misma ante su publico. Debe ser atractivo, capaz de
llamar la atencién del cliente logrando quedarse en su
recuerdo. La identidad es el disefio de marca que incluye
elementos como el logotipo, colores corporativos,
tipografia, nombre, eslogan y otros elementos que se
utilizan para crear una imagen coherente y reconocible
de la marca. (De la Fuente, 2019, p. 9)

Percepcién
visual

Recorrido Visual

Filtracion

Sintesis Visual

La percepcion visual se define como el desarrollo
cognitivo que permite que las personas capten la
informacién con respecto a su entorno en base a las
experiencias obtenidas. Este conjunto de sensaciones
visuales incluye varios elementos como la forma,
tamario, color, brillo, etc. (Galindo, 2016, pp. 3-4)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le present6 el instrumento denominad
Corporativa de “Kisuni Agency” y su impacto en la
elaborado por: Ormaeche Avila Antuanet Alexandra; en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

0: cuestionario de la Identidad
percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023;;

y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD PR, modificacion muy grande: en e_l uso de las
El iteRm se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es ; % i
decir, su sintactica | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica

de algunos de los términos del item.

relacién légica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
i adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana
COHERENCIA acuerdo) con la dimensién.
El item tiene

o

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que est& midiendo.
- El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
o%%® INVESTIGA
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RELEVANCIA
El item es esencial |2
o importante, es

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser 3
incluido.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el cri

iterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Identidad Visual e Identidad Verbal

Primera dimension: Identidad Visual

Objetivos de la Dimension: Determinar el i

a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

mpacto de la Identidad Visual de Kisuni Agency

y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023
) = = g , Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
El logo de la ;
Logotipo gencia es f (( (/ —
tractivo.
El tipo de letra
tilizado en los ¢
Tipografia disefios es (f (/ 7 PSS
entendible a
simple vista.
. Segunda dimensién: Identidad Verbal
. Objetivos de la Dimensidn: Determinar el impacto de la Identidad Verbal de Kisuni Agency

y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023

B

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

El nombre de

Nombre

la agencia
'KISUNI" es
joriginal.

4

&

7

Slogan

El slogan
'Potenciando
tu talento en
| streaming"
ransmite el
rubro al que
e dedica la
gencia.

o%%® INVESTIGA
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"+ Dimensiones del instrumento: Recorrido visual, Filtracion y Sintesis visual

S
ABO B iy
Sl TN
g .

,/ /e Primera dimension: Recorrido Visual
z ° Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de
Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.

Indicad it Claridad:| con . Rel . Observaciones/

ndicadores em arida oherencia elevancia| poooo o0 ciones
El tamario del
logo dentro
de los

Tt disefios se (7 é/ y —_—
logra
Vvisualizar.
Los

lementos
Fsados para
Composicion [a creacion de ;’ ‘7/ y =
os disefios
captan su
latencion.
. Segunda dimension: Filtracion
. Objetivos de la Dimension: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de

Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.

2 : A = a Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Reconiehdaciones

En los
disefios
presentados
Reconocimiento [reconoce a L/ y

Kisuni como T
una agencia
de streaming.

Interpretacion |Laimagen
mostrada te

; l &
b / 7 I —

reatividad.
° Tercera dimensioén: Sintesis Visual ’
. Objetivos de la Dimensién: Determinar el impacto de la Identidad Corporativa de

Kisuni Agency y la percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023.

. ‘ . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Bicemandaciones

Las figuras
creadas para
as historias
destacadas de —_—
Forma Instagram (/ (/ §/

especifican la
informacién
que

oo INVESTIGA
oo UCV
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lencontraran
dentro de ella.

Los colores
utilizados en V

Color os disefios

captan su
Firma del evaluador

tencion
N 1745787

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

o.oe INVESTIGA
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Anexo N° 6 : Resultado de similitud del programa Turnitin.

Feedback Studio - Google Chrome

23 ev.turnitin.com/app/carta/

FJ feedback studio ANTUANET ALEXANDRA ORMAECHE AVILA 0PI 4.1 ORMAECHE AVILA ANTUANET pdf ®
X

n . Resumen de coincidencias
! 0,
18 %

< >

Se estén viendo fuentes estandar

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

a
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA DE ARTE & DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

[ m Ver fuentes en inglés ]

TITULO DE LA TESIS
Identiciad Corporativa de “Kisuni Agency” y su impacto en la Coincidencias

percepcion visual de sus clientes, Lima, 2023 . .
‘] Entregado a Universida... 9% >

Trabajo del estudiante
TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

LICENCIADA EN ARTE Y DISERIO GRAFICO EMPRESARIAL 2 repositorio.ucv.edu.pe 7% >
Fuente de Internet
AUTORA_:
Ormaeche Avila, Antuanet Alexandra (ORCID: 0000-0001-9641-554X) 3 hdl.handle.net 2 % >
] Fuente de Internet
ASESOR:
Cornejo Guerrero, Miguel Antonio (ORCID: 0000-0002-7335-6492) 4 Emregado a uniminuto <.] % )
Trabajo del estudiante @
LINEA DE INVESTIGACION:
Arte visual y sociedad: Investigacion de mercados en el ambito de la 5 tesis.unsm edu.pe < 1 % >
comunicacion gréfica, imagen carporativa y disefio de producto. Fuente de Internet
LINEAS DE ACCCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 6 reposwtorio.barcelo.edu . <.] % >

Desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento Fuente de Internet

Lima-Peri

repositorio.continental... <7 % >
2023 Fuente de Internet
Pagina: 1 de 46 Namero de palabras: 12882 Version solo texto del informe Alta resolucién :: Qe Q
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Anexo N° 7 : Permiso de la agencia

KISUNI

AGENCY,

AUTORIZACION

Yo, Alejandra Fabrica Chancafe Zarate en calidad de gerente de la agenca Kisuni, otorgo
fa siguiente autorizacion para la realzacion de una investigacion académica a nuesyos
dienies.

Nombre del Investigador: Antuanet Alexandra Omaeche Avila

Nombre de la Universidad: Universidad Cesar Valleo

Titulo de la Investigacion: Identidad Corporativa de Kisuni Agency y su impacto en la
percepcion visual de sus chientes, Lima, 2023.

Objetivo: Determinar ef impacto de la ldentidad Comporativa de Kisure Agency y la
percepoon visual de sus clientes.

Bl investigadar se compromete a cumplr con fodas las nommas y reglamentos de la agencia,
a respetar la privacidad de sus chentes, y a coordinar [a encuesta de manem gue no

interrumga las actividades regulares de |a agenca.

Agracecemos el interes en llevar a cabo esta invesbgacikin en nuestra agencia y estamos
dispuesios a brindar la colaboracion necesana parm su éxilo.

Sin mas, guedo a disposicidn para cualquier consulta o coordinacion adicional.
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AGENCY,
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36
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p KISUNI

AGENCY,

e Introduccion:

Este manual de Identidad recoge los elementos
establecidos de la Identidad visual y verbal de
Kisuni Agency, con estos elementos se establece-
ra las normas gréficas de la marca.

Este documento servira como una guia obligato-
ria de consulta con el fin de facilitar una correcta
aplicacién de los signos basicos de la identidad
de KISUNI AGENCY.
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e Filosofia de la marca:

Mision

Ser una agencia reconocida que brinda las mejores
oportunidades de trabajo mediante medios digitales
siendo estables y confiables para las personas que
desean monetizar por medio del internet y del mundo
del entretenimiento.

L ] L4 °
\ ¢ Vision:
Ser una agencia reconocida y confiables en el mundo
‘ del entretenimiento digital.

Valores de la marca

Responsable Confiable q
@
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 Concepto

D de la marca:

Busca comunicar su aito potencial y rentabilidad
en el rubro del streaming. Desea transmitir a sus
clientes su creatividad, innovacién y confiabilidad
en los diferentes aplicativos que se

desarrolla.

Logo
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e Taxonomia:

D KISUNI

* Slogan

KISUNI

POTENCIANDO TU TALENTO EN EL STREAMING

AGENCY 2=

Tipo de logo
Logotipo
(tipografica)

Pastilla
Colocada para

resaltor texto.

Justificacion

Se busca transmitir su caracteristica principal que
hara que se difrencia del resto de la competencia.
Kisuni se enfoca en potenciar y brindar la ayuda
necesaria para impulsar a sus clientes en el rubro
del streaming.

12
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* Area de seguridad:

<K 1

e Construccion del logo:

x44
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e Reduccion minima:

KISUNI -

KISUNI

KISUNI 6?%

KISUNI

AGENCY),

KISUNI **

20%

Tamafo minimo  155.90px x 84 51px
A1.24mm x 22.35mm pixeles

* Variantes del logo:

Principal

(10 1R KISUNI

AGENCY), AGENCY|

Secundarios

(UL KISUNI

JAGENCY]

(VL1 KISUNI

AGENCY,

Positivo y q

Negativo
KISUNI

AGENCY]

KISUNI
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Colores

* Paleta de colores:

#BDS8ECO

#304A98 #ES3F83

= £ e
j £l color blanco es
el simbolo del
#000000 crecimiento,

imparcialidad,
creatividad y paz.

>

| S — L
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Primarios

#304A98 #000000

C:92% R:48 C:0% R:255
M:75% G:74 M:0% G:255
Y:2% B:152 Y:0% B:255
K: 0% K: 0%

Los colores primarios son el color de
nuestro logotipo principal y se empleara
en las piezas graficas corporativas o de
marca; mientras que los colores secun-
darios son de nuestras variaciones de
color en el logo, se pueden utilizar en las
distintas piezas graficas.

Tipogra

Secundarios

#393F83
C:0% R:233
M:86% G:63
Y:13% B3l
K: 0%

#BDS8EBO
C:30% R:189
M:51% G:142
Y: 1% B: 191
K: 0%

#FDCDOO
C:2% R:252
M:20% G:204
Y:94% B0
K: 0%
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ABCDEFGHIJKLMNN
OPGRSTUVWXYZ
abcdefghijlkmniiop
qrstuvwxyz
0123456789

@ "#$%&/()=g7;! ]

Primario

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UVWXYZ
abcdefghijlk
mnhopqrstuyv
WXyz
0123456789
@"#$%&/()=¢2
i'~1

* Paleta Tipografica:

KISUNI oo

Sans Serif o

AGENCY, Palo seco

Justificacion

Se utilizd esta tipogafia ya que como marca la
agencia busca transmitir fuerza, dinamismo y sobre
todo un estilo moderno.

Secundario

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRSTU
VWXYZabcdef

ghijlkmninopq
rstuvwxyz 22
0123456789

@ #8$%8[()=4a

?ilAl]
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Usos

FOTOS
FULL
COLOR

e Usos
correctos:

La correcta aplicacion del logotipo en fotos a full
color. Se podra usar la version original asi como
también todas sus variaciones permitidos.

100



KISUNI | KISUNI

AGENCY, AGENCY, COLOR
L licacién del

KISUNI

AGENCY,

e Usos incorrectos:

KISUNI  iSsuNl

AGENCY [AGENCY)
AGENCY,

eeeeeeeee
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icono
grafia

* lconografia:

La icongrafia nos ayuda a reforzar el mensaje visual a través de la identificacén de

simbolos que representa diferentes acciones con respecto a la marca. En el caso
de KISUNI AGENCY, la iconografia sera utilizada para las historias destacadas de

28

Instragrarm.

Colores utilizados
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Patrones




31

 Patrones:

Se usa en piezas graficas como soporte
visual, tdmbien puede ser usado en la
papeleria y merchandising de la marca.
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LIVE LIVE LIVE LIVE LIVE LIVE

LIVE LIVE LIVE LIVE LIVE LIVE
09 o oi o'l oi o'l o9
oi oi oi o'l oi oi e 3

T
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Implemen
tacion

e Papeleria
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KISUNI

AGENCY,

Tarjeta
de presentacion

53cm
® @¥isuni_agency
@ +51930157 874
© wsuniogency@gmail.com

 Merchandising

Block de notas A6 andlados y con cubierta de estampodos
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ve [l uve uve B uve uv
uve uve IR uve uve i
uve [ vve uve [ v
uve uve Bl uve
uve IS uve uv
S uve uve ~

Popsocket soporte de celular con estampados

o Sresam oe
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SE STREAMERS DE

JUEGOS

TRANSMITE
EN VIVO

1’ \ * 2horas
ACEPTAMOS | -~ l aldia
NUEVOS * YGANA
MIEMBROS } DINERO

:Requisitos: | STREAMER

dQUE ES ESO?

REQUISITOS

mousros” STRFAMER

Post creados para ko pagina de instogram de Kisuni Agency

<
facebook

n O]

‘ O rswm
fccoboo | EREQUISITOE?

para trabajar con nosotros

1 2
' '

Ve

3 B /
% = 9
o e
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 Empresa

©Gafetes de identificocion para los trabojadores
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