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Resumen 

Esta investigación busca determinar la influencia del rediseño de la identidad 

corporativa y la percepción visual de la tienda LimHogar, la metodología de 

estudio de la investigación de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un 

diseño no experimental, con un sub diseño transversal, de nivel descriptivo 

causal-explicativo. La muestra estuvo conformada por 45 clientes, para el 

instrumento de recolección de datos se realizó el cuestionario que cuenta con 11 

preguntas utilizando la escala de Likert, los resultados obtenidos en la prueba 

regresión lineal simple un coeficiente de correlación R de 0.667., esto indicando 

que el valor R tiene una correlación significativa, es decir que si existe una 

influencia entre la variable identidad corporativa sobre la percepción visual de los 

clientes de la tienda LimHogar, esto indicando que la nueva propuesta de 

rediseño para la tienda causa una influencia positiva en los clientes. 

Palabras clave: Identidad corporativa, rediseño, percepción visual, clientes. 
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Abstract 

This research aims to determine the influence of the redesign of corporate identity 

on the visual perception of LimHogar store. The study follows an applied research 

methodology with a quantitative approach, utilizing a non-experimental design, a 

cross-sectional sub-design, and a descriptive causal-explanatory level. The 

sample consisted of 45 customers. The data collection instrument was a 

questionnaire with 11 questions using the Likert scale. The results obtained from 

the simple linear regression test showed a correlation coefficient R of 0.667, 

indicating that the R value has a significant correlation. This means that there is an 

influence of the corporate identity variable on the visual perception of LimHogar 

store customers, indicating that the new redesign proposal for the store has a 

positive influence on the customers. 

Keywords: Corporate identity, redesign, visual perception, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN

Tocando un tema sobre rediseño de identidad corporativa nos menciona

Brandemia (2022) una marca que no se puede escapar de las manos es la 

famosa franquicia de hamburguesas a nivel mundial Burger King, en el 2021 la 

marca decide cambiar su rediseño pasando de un logo con una  línea grafica 

artificial y sintética a pasar a un logo más orgánico jugando con los colores, un 

logo más minimalista quitando elementos innecesarios en su antiguo logo que 

llevaba usando más de 20 años, también transmitiendo una logo divertido 

cambiando la tipografía. Para la propuesta del nuevo rediseño para Burger King 

escogieron sus logos utilizados en los años 1964 y 1994 combinándolos para así 

obtener esta nueva propuesta de rediseño transmitiendo así a los consumidores 

simpleza, orgánico y divertido, además teniendo esa esencia vintage y divertida 

llegando así a tener una percepción visual atractivo y freso al público. Además, 

Joan (2021) menciona que la fuente utiliza en la nueva propuesta de identidad se 

llama “Flame” y según la empresa, su inspiración proviene de su comida, que es 

redonda, audaz y deliciosa, además con los nuevos cambios que tiene Burger 

King no solo es en el logo, sino también en los uniformes de los trabajadores, con 

un estilo que tiene una mezcla con lo contemporáneo y lo reto. 

    Suito (2019) menciona, en el año 2019 la gran cadena de centros 

comerciales más grandes del Perú Real plaza cambia su identidad corporativa, 

cambiando su color de morado a una tonalidad parecida a un azul, también 

cambiando su tipografía con remates y con trazos más rectos, pasando de un 

isologo teniendo el texto unido a un gráfico que estaba en la letra R que 

representaba una corona, con la nueva propuesta se pasó a un imagotipo. Todos 

estos cambios Real plaza quieren dar a percibir una marca más moderna y 

tecnológica. Además, Gan@Más (2019) menciona que las principales 

características del cambio de la identidad de real plaza es la R con corona que 

desaparece y da paso a Layo que es el nombre del león, el color morado se 

mantiene como una característica importante de la marca desde sus inicios, pero 

tuvo un ligero cambio de tono más vibrante para así de mejor manera adaptarse 

en recursos digitales.  
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Dentro del Distrito de Santa muchos de los emprendimientos se encuentran 

sin una identidad o una tienen una identidad pero que no comunica 

correctamente, también haciendo que las grandes tiendas a nivel nacional como 

tambo o mass tengan mejor identidad que los caracteriza asiendo que se 

posicionamiento en el mercado.  

El proyecto planteado de identidad corporativa y percepción visual, es un 

proyecto de investigación viable, ya que contamos con el apoyo que nos ofrece la 

Universidad César Vallejo porque nos ofrece herramientas para el avance de la 

investigación propuesta, además el proyecto se llevará a cabo por 4 meses 

empezando desde el mes de abril y su culminación ser en el mes de Julio. 

El vacío que llenará este proyecto, en la actualidad muchos negocios, 

emprendimientos y empresas no cuentan con su propia identidad o uno bien 

desarrollada y no consigan un impacto positivo con los clientes, y no destaquen 

de mejor manera de sus competidores y no conectando con su público objetivo, 

teniendo como consecuencia bajas ventas y pérdidas de clientes haciendo que 

con el tiempo cierren sus puertas. 

Para poder llenar ese vacío que se suele descuidar a muchos negocios, 

emprendimientos y empresas, se desarrollará esta investigación con el propósito 

de dar una nueva propuesta de identidad corporativa que conecte de mejor 

manera con el rubo de la tienda, dicha propuesta que transmita la esencia y un 

mensaje que conecte a su público objetivo. 

Para la formulación del proyecto se planteó la problemática general, que es 

la siguiente interrogante ¿Cómo influye el rediseño de la identidad corporativa de 

la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024? 

En lo que respecta a los problemas concretos, estos son los siguientes, 

¿Cómo influye la marca de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los 

clientes Lima, 2024?, ¿Cómo influye los aspectos organizacionales de la tienda 

“LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024? 
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En lo que se refiere a la justificación resaltar que en la actualidad no 

debería existir ninguna marca sin su propia identidad corporativa, esto conlleva a 

que la marca sea única y reconocida por los clientes generando así un lazo con 

nuevas personas. Para logar esto la nueva propuesta debe transmitir una esencia, 

un carácter que lo ayude a comunicar de una manera correcta, la tienda Limhogar 

cuenta con una identidad corporativa actualmente, pero con esta propuesta 

queremos que trasmita de una manera correcta su esencia y que tenga una 

influencia positiva en la observación visual en los consumidores de la tienda. 

El proyecto planteado contribuirá a dar una nueva propuesta de identidad 

que transmita las características de la tienda y así se obtenga una influencia 

positiva en la percepción de los consumidores. consiguiendo así que la tienda sea 

más reconocida en el distrito de Santa Rosa. 

La investigación propuesta ayudará a dar conocimiento de cual importante 

es la identidad corporativa para una marca y su influencia en la percepción visual, 

ayudando al posicionamiento y cómo esto influye a la decisión de compra de, 

haciendo que la información adquirida ayudará al desarrollo de una propuesta de 

identidad visual. 

Este proyecto ayudará a desarrollar una nueva identidad corporativa para 

la tienda “LimHogar”, resultando tener una esencia única poder llegar a más 

personas del distrito de Santa Rosa y tener un mejor posicionamiento en el 

mercado y resaltando de los competidores. Además, también estudiar más 

adecuadamente una población para saber cómo percibe la nueva propuesta de 

identidad a través del instrumento de la encuesta, confirmando así, si la propuesta 

es atractiva al público. 

En cuanto el objetivo general de la investigación sería: Determinar su 

influencia del rediseño de la identidad corporativa de la tienda “LimHogar” en la 

percepción visual de los clientes Lima, 2024.  

 

Los objetivos específicos de la investigación serían dos, en cuanto el 

específico 1: Determinar la influencia de la marca de la tienda “LimHogar” en la 

percepción visual de los clientes Lima, 2024. En cuento el específico 2: Establecer 
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la influencia de los aspectos organizacionales de la tienda “LimHogar” en la 

percepción visual de los clientes Lima, 2024.  

 

En la hipótesis general serían lo siguiente Hi: Existe una influencia positiva en el 

rediseño de la identidad corporativa de la tienda “LimHogar” en la percepción 

visual de los clientes Lima, 2024.  En Ho: No existe una influencia positiva en el 

rediseño de la identidad visual de la tienda “LimHogar” en la percepción 

corporativa de los clientes Lima, 2024.  

 

En cuanto la hipótesis específica 1 serían lo siguiente Hi 1: Existe una 

influencia positiva en la marca de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de 

los clientes Lima, 2024. En la Ho 1: No existe una influencia positiva en la marca 

de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2023. En 

cuanto las específicas 2 serían lo siguiente Hi 2: Existe una influencia positiva en 

los aspectos organizacionales de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de 

los clientes Lima, 2024, en cuanto la Ho 2: No existe una influencia positiva en los 

aspectos organizacionales de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los 

clientes Lima, 2024. 

Para llevar a cabo la investigación, se recolectaron tesis nacionales e 

internacionales con las mismas variables de la investigación. 

Arellano (2022) expone un proyecto con variables idénticas en su 

investigación, El proyecto adoptó un enfoque cuantitativo aplicado, utilizando un 

diseño no experimental con correlaciones. Este proyecto demostró la relación que 

existen entre las dos variables mencionadas, para demostrar su relación se 

recogió los datos la encuesta, que se empleó a 66 consumidores, resultando en el 

alfa de Cronbach un 887 dando un resultado de excelente confiablidad, los 

resultados obtenidos se halla una conexión en las dos variables, rechazando así 

la hipótesis nula y aceptado la general. 

Cachay (2021) desarrolla un proyecto de investigación con equivalentes 

variables, tuvo un método cuantitativo, de tipo aplicada, estudio experimental y 

nivel correlacional, el objetivo fue encontrar  la influencia en las dos variables, 
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para determinar dicha influencia se realizaron entrevistado 50 clientes utilizando el 

instrumento de la encuesta que contaba con 11 preguntas, como conclusión se 

llegó que si existe una influencia significativa teniendo una correlación de 0,880, 

además se aceptaron las hipótesis generales con un valor de 0,662 y 0,893 del 

valor de Spearman. 

Bautista (2022) plantea una investigación con la finalidad establecer un 

vínculo entre las dos variables planteadas, tuvo una perspectiva cuantitativa, de 

modelo aplicada, de nivel explicativo con un diseño cuasiexperimental, La 

demografía se conformó por 150 usuarios con una muestra de 108, donde se 

partieron en dos grupos de 54, concluyó afirmando la hipótesis, con esto 

afirmando que la identidad corporativa tuvo una acogida positiva por los 

consumidores, como último punto se recomendó seguir investigando las variables 

para así se convierta en una gran ayuda para las empresas que buscan como 

darle una identidad a su empresa o marca. Además, también se recomendó a los 

futuros estudiantes seguir haciendo investigaciones Cuasi-Experimental ya que 

debería ver más trabajo con este enfoque, ya que ayudaría mucho a las futuras 

generaciones. 

Terry (2022) Este proyecto presentó dos variables: identidad y percepción 

visual. Con una perspectiva cuantitativo, de forma aplicado y un subdiseño 

cuasiexperimental, en cuanto el objetivo fue diseñar una nueva identidad para la 

marca y evaluar si existe una influencia en la percepción de usuarios. Se trabajó 

con 108 habitantes que consumen la marca, a quienes se les aplicó una encuesta 

para verificar las hipótesis planteadas. Al final, La hipótesis general fue 

confirmada rechazando la nula, finalizando que la nueva propuesta de rediseño 

de identidad visual tiene un impacto significativo en los clientes de la marca. 

Junco (2022) presenta una tesis que investiga las mismas variables. En 

cuento el objetivo fue demostrar el efecto de la variable uno en la percepción 

visual. La metodología empleada fue aplicada, diseño cuasiexperimental, de nivel 

descriptivo-explicativo y un enfoque cuantitativo. La recopilación de datos se 

utilizó un cuestionario. La población del estudio consistió en 150 jóvenes de entre 

18 y 50 años, con una muestra de 108 participantes. Los resultados obtenidos  en 
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la encuesta de 20 ítems, indicaron que el instrumento es viable. Se concluyó 

demostrando una influencia positiva en las dos variables, confirmando que esta 

conexión aumenta la clientela. 

Terrones (2022) realizó una investigación con las variables ya 

mencionadas, su investigación tuvo un método cuantitativo, nivel 

cuasiexperimental, de naturaleza aplicada y con diseño experimental. la 

investigación escogió la población infinita con una muestra de 108 personas y la 

cual utilizó la encuesta, como resultados alcanzados se demostraron que la 

hipótesis planteada concluyendo que existe una influencia en las variables. 

Teniendo un resultado inferior a 0,05 resultando la aprueba la hipótesis general, 

concluyendo que la nueva identidad propuesta causa un impacto en el 

procesamiento visual de los usuarios. 

Egas & Yance (2018) realizaron una investigación con la variable identidad 

corporativa, considerando que es de tipo explorativo y descriptiva, en un enfoque 

cuantitativo, además aplicando el instrumento del cuestionario, en este proyecto 

se consideró a los trabajadores en la edad de 20 y 50 años y se llegó a evaluar 50 

personas. En conclusión, se llegó a la respuesta que existe una mala 

comunicación interna y la identidad corporativa, finalizando que se necesitan crear 

estrategias de comunicación para mejorar la identidad corporativa. 

Cucchiari (2019) presento un proyecto de investigación con la variable de 

identidad corporativa, esta investigación es de enfoque cuantitativo, de estudio 

descriptivo, no experimental. El propósito de la investigación es poder probar que 

tan importancia de la identidad de una marca, llegando al resultado que se debe 

considerar trabajar la identidad corporativa para así diferenciarse de los 

competidores. 

Aguilar (2023) en su investigación desarrollo un estudio cuantitativo con la 

variable identidad corporativa, empleando un enfoque descriptivo de tipo aplicado. 

La metodología incluyó la realización de una encuesta con el propósito de 

recopilar datos exhaustivos que permitiera la formulación de hipótesis. La 

resolución de la investigación señala que la imagen corporativa desempeña un 

papel crucial en el posicionamiento de una entidad en el mercado. 
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Soto (2019) presento un proyecto de investigación con la variable de 

identidad visual y corporativa, con un estudio cuantitativo, de tipo descriptivo. Esta 

investigación tuvo como propósito realizar un manual de identidad para la 

empresa, para poder recolectar los datos se realizó una encuesta y entrevista a 

30 colaboradores de la empresa. los resultados obtenidos resultaron de manera 

positiva a la nueva propuesta, ya que los trabajadores de la empresa entendieron 

que es muy importante de tener un manual de identidad corporativo, ya que esteo 

contiene normas y elementos indispensables de la marca y como saber utilizarlos. 

La presenta investigación planteada considera dos variables que son 

identidad de la tienda y recepción visual, las cuales se explican a continuación. 

La primera variable que es identidad de la tienda, según De la Fuente 

(2019) es lo más importante en una empresa o emprendimiento, ya que afecta 

cada aspecto de su gestión.  En algunas situaciones la identidad se llega a 

confundir con la imagen corporativa, ya que ambas se vinculan con la marca, la 

cultura de la empresa e imagen, pero cada uno posee su propia personalidad. 

En cuento la identidad corporativa empieza desde con el mismo nombre de 

la marca, primero que nada, tener un nombre atractivo y de poder capturar la 

atención de los clientes y de nuevos consumidores, la identidad corporativa aluda 

por una parte al diseño de identidad, imagen visual, tipografía, logotipo o gráfico. 

Además, también la identidad corporativa representa los aspectos 

organizacionales de una empresa, esto quiere decir que la marca debe expresar 

un carácter y su personalidad que quiere transmitir al público como sus creencias, 

valores y atributos. El logotipo de una marca se puede definir como la acción 

verbal y el significo dado que quiere transmitir la marca hacia los consumidores a 

través de la tipografía, forma y colores. Combinando estos elementos damos a la 

reacción de una identidad de una marca. 
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Cáceres y Gutiérrez (2016) menciona que los conceptos de identidad 

corporativa e imagen se encuentran ligados, y a que toda empresa necesita crear 

su imagen corporativa y al mismo tiempo por extensión se le otorgara una 

identidad única y propia, es por eso que existe los vectores de la identidad. Uno 

de los vectores es el nombre o la identidad visual, en cuanto el nombre de una 

marca es un signo de identidad y de doble sentido, es decir que la empresa lo 

utiliza para nombrarse a sí misma y al mismo tiempo también con el público, 

consumidores y clientes, entonces podemos decir que el nombre es importante en 

la imagen corporativa. Otro punto importante a considerar al momento de crear 

una identidad es el logotipo, es una traducción visual del nombre la empresa, con 

el logotipo se puede decir que la empresa quiere conseguir es una memoria visual 

de los consumidores, una propuesta de logotipo puede ir acompañada con el 

nombre o no, dependiendo de la idea que quieren transmitir hacia los usuarios. La 

simbología grafica es otra clase de identidad, el impacto que genera es superior al 

logotipo. También se debe considerar la identidad cromática, el color es un tipo de 

lenguaje visual, esto puede la esencia de la marca y un identificador. La identidad 

cultural es importante, toda empresa debe tener su cultura empresarial, ya que 

esto llega a definir una personalidad, un estilo y un modo propio de una empresa 

dentro la sociedad, y con todo esto expone ante los usuarios un estilo y un 

carácter único de una empresa 

Black (2004, citado en Estanyol, S, et al.2022) expone que la identidad 

corporativa es el carácter de la marca, que incluye su, filosofía, cultura, historia, 

estrategias y otras características representativas. Es una parte esencial de la 

comunicación corporativa. Cuando se habla únicamente de los aspectos visuales 

de una organización, como logotipos, símbolos, colores, arquitectura de las 

instalaciones, uniformes del personal, señalización, etc., el término adecuado es 

identidad visual (o diseño corporativo). La definición de identidad es muy amplia, 

porque no solo abarca lo visual. La imagen corporativa se refiere específicamente 

a la percepción que los usuarios tienen de una empresa. En otras palabras, la 

identidad visual es un elemento de la identidad corporativa y tiene un impacto 

significativo en la imagen de una marca, que es una construcción en la mental de 

los usuarios. 
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Para empezar, hablar de la percepción visual, Iglesias (2021) menciona 

que debemos mencionar que la capacidad de interpretar el ambiente y el entorno 

se realiza a través del sentido de la vista, gracias a la interacción entre el ojo y el 

cerebro; Dicho proceso, comienza con la recepción de estímulos luminosos, 

provenientes de la luz reflejada en los objetos, los cuales son transformados en 

señales eléctricas. Posteriormente, estas señales son transmitidas al cerebro, 

donde empieza el procesamiento de la información, otorgándole significado a lo 

percibido. En resumen, el cerebro desempeña un papel muy importante en la 

percepción visual al organizar, ayudando así a reconocer, asociar, e interpretar la 

información recibida, descifrando así su significado. 

Además, la percepción visual tiene una naturaleza subjetiva dependiendo 

de la persona, porque asociado por una serie de condiciones variaras como es el 

conocimiento aprendido anteriormente, también escenario histórico ya sea cultural 

o social que aprende el individuo, entonces se puede decir que la percepción 

visual es un proceso a través del cual se traducen los elementos visuales una 

composición. 

Esto quiere decir la percepción visual se dividen en dos características que 

son los elementos visuales que son todos los elementos de una imagen. La 

composición visual por su parte implica organizar estos elementos teniendo en 

consideración sus principios y características. 

El color transmite sentimientos, atribuye distintas interpretaciones y 

simbolismos que varían según las diversas culturas. En cuanto el tono se 

determina por su pureza, considerando un color puro cuando no posee ningún 

pimento adicional, ni el color blanco y negro, u otros matices que varíen su grado 

de intensidad o claridad, lo que resulta una gran variedad de gama de tonos en la 

escala tonal, con cientos de variaciones diferentes de tonalidades. La escala es la 

correlación que se establece entre todos los elementos de diferentes tamaño, 

pequeños y grandes dentro de la composición visual. El movimiento en la 

composición visual se origina debido al fenómeno llamado persistencia de la 

visión, que consiste de un breve lapso de tiempo que aproximadamente una 

décima de segundo que tarda una imagen en desaparecer de la retina después 
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de que ha sido retirada del campo visual, cuando se trata de un elemento gráfico 

la persistencia de la visión es un mecanismo en la comunicación audiovisual para 

dar una sensación de movimiento. 

La composición visual consiste de organizar de manera apropiada los 

distintos elementos visuales, Para lograrlo de manera efectiva es crucial 

considerar los principios de equilibrio y nivelación. 

El equilibrio se logra al crear dos áreas de igual tamaño en la composición, 

ya sea vertical u horizontalmente. Cuando ambos lados de la composición 

contienen elementos visuales idénticos en términos de tamaño, color, forma, 

textura, etc., se denomina equilibrio simétrico. En contraste, si los elementos en 

ambos lados de la división imaginaria de la composición no son exactamente 

iguales, pero aun así producen una sensación de equilibrio, se denomina 

equilibrio asimétrico.  

La nivelación en una composición se refiere a la falta de tensión, 

caracterizada por un punto justo en el centro que induce una sensación de 

tranquilidad y previsibilidad. En contraste, el aguzamiento implica la creación de 

tensión en la composición. Por ejemplo, colocar ese mismo punto en la esquina 

superior derecha desequilibra la composición y produce una sensación de 

sorpresa. 

Maris, S et al. (2022) reconoce que en el diseño gráfico es fundamental la 

percepción visual, ya que el ojo humano percibe formas y el cerebro reconoce 

figuras. La capacidad visual empieza en la observación dentro del campo visual. 

Lo que percibimos con la vista en el exterior, que es el conocimiento que témenos 

de la realidad en las figuraciones psicológicas internas. La percepción visual se 

basa en el reconocimiento, así como la interpretación de figuras, las formas que 

percibimos tienen diversas cualidades como la textura, color. Estas formas que 

percibimos tienen un carácter que los representan en la realidad o un carácter 

simbólico. Dentro del diseño gráfico nos referimos a las imágenes y textos con 

estas características, teniendo en cuenta que algunas imágenes tienen u valor 

simbólico, como una ilustración o un gráfico. El objetivo del diseño es configurar la 

comunicación visual, y su propuesto es la forma de percibir las figuras 
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comprendidas, la visualización la cultura humana. 

Inglis (2024) declara que el estudio de la percepción visual fue una de las 

primeras áreas en las que se desarrolló la teoría de la Gestalt, y esta tiene una 

gran importancia para el diseño. El diseñador gráfico combina diferentes 

elementos para crear un conjunto que es percibido instantáneamente por las 

personas. Los usuarios no evalúan cada parte del diseño por separado antes de 

decidir qué emociones les provoca. Al mirar una pieza gráfica, no se piensa 

primero en el color, luego en la tipografía del logo y finalmente en la forma 

distintiva del recipiente: la información se recibe y procesa de manera simultánea. 

Lo mismo sucede con ejemplos más simples, como un texto, donde el lector 

percibe el contenido y la tipografía al mismo tiempo. La psicología de la Gestalt 

enfatiza la importancia de entender que en nuestra mente lo recepciona y el 

procesamiento de los datos son integrales. Esta teoría formuló varios principios 

importantes para el diseño gráfico. Uno de ellos es la relación entre figura y fondo, 

que explica cómo la mente determina qué es figura y qué es fondo en una imagen 

plana, y cómo variables como el contraste, la escala, la posición o el uso del 

espacio influyen en esta percepción. 

II. METODOLOGÍA

En cuanto el enfoque de esta investigación es cuantitativo, Ñaupas et al. (2019) 

este tipo de enfoque se encarga en la recolección de información para plantear 

una serie de interrogantes, que serán contestadas para así poder probar las 

hipótesis planteadas. 

     De igual manera esta investigación tiene un diseño no experimental, 

Hernández, et al. (2014) nos comenta que se define por no manipular 

intencionadamente las variables, la investigación no exprime tal tiene como 

finalidad la observación de fenómeno tal como se presentan en el entorno. 

    Por ella Esta investigación es de subdiseño es transversal de alcance 

casual, Malhotra (2004) menciona que un diseño transversal se utiliza más en 

investigaciones de mercado, el diseño transversal es el proceso de recoger 
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información de una muestra de una población, dicha recolección de datos se 

realiza solo una vez, en cuanto el alcance causal  se utiliza para entender que 

variables son las independientes y que variables el efecto de un fenómeno, 

además también ayuda a establecer las relaciones entre variables. 

    Esta investigación es de tipo aplicada, según Rodríguez (2020) la  

investigación aplicada busca dar la solución a un problema, así que su objetivo 

de este tipo de investigación es primero en dar a explicar el tema de la 

problemática, y con ese conocimiento obtenido dar un a propuesta de solución. 

Esta investigación va a trabajar con las dos variables ya mencionadas que son: 

La identidad corporativa menciona De la fuente (2019) es lo más importante de 

una empresa o emprendimiento, ya que afecta cada aspecto de su gestión.  En 

algunas situaciones la identidad se llega a confundir con la imagen, ya que 

ambas se vinculan con la marca, la cultura de la empresa e imagen, cada uno 

tiene sus propias características. 

En cuanto la identidad corporativa empieza desde con el nombre, que debe ser 

atractivo y de poder capturar la atención de los clientes y de nuevos 

consumidores, la identidad corporativa aluda por una parte al diseño de 

identidad, imagen visual, tipografía, logotipo o gráfico. Además, también la 

identidad corporativa representa los aspectos organizacionales de una 

empresa, esto quiere decir que la marca debe expresar un carácter y su 

personalidad que quiere transmitir al público como sus creencias, valores y 

atributos. 

la percepción visual Iglesias (2021) menciona que este proceso se divide en 

dos aspectos: los elementos visuales, que son los componentes individuales de 

una imagen, y la composición visual, que implica organizar estos elementos 

teniendo en cuenta principios y características específicas. 

Los elementos visuales se dividen en color tiene un papel crucial en la 

transmisión de sentimientos y simbolismos, con interpretaciones que varían 

según las culturas. El tono se define por su pureza y puede variar en una gran 
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gama de tonalidades. La escala se refiere a la relación entre los elementos de 

diferentes tamaños dentro de una composición, mientras que el movimiento en 

un elemento gráfico es la persistencia de la visión es un mecanismo en la 

comunicación audiovisual para dar una sensación de movimiento. 

La composición visual implica organizar todos elementos visuales de manera 

efectiva, considerando principios del equilibrio y la nivelación. El equilibrio 

puede ser simétrico, con áreas iguales en ambos lados de la composición, o 

asimétrico, con elementos diferentes pero equilibrados. La nivelación se 

refiere a la falta de tensión en una pieza gráfica, mientras que el aguzamiento 

crea tensión al desequilibrar. 

 

Tabla 1 

Caracterización de variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

Identidad corporativa cualitativa Nominal independiente 

Percepción visual cualitativa Nominal dependiente 

 

Las variables de la investigación han sido operacionalizadas utilizando una 

definición conceptual y otra operacional a partir de la teoría de los teóricos que 

defienden las variables (Anexo 1) 

Variable 1: Identidad corporativa  

Es importante en una propuesta, ya que empieza desde el 

nombre, gráfico que lleva su logotipo y su tipografía. Además, 

también esta identidad corporativa debe reflejar también aspectos 

organizacionales, como valores y atributos. 

Dimensiones: 

- La marca 

- Aspectos organizacionales 
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                     Indicadores: 

- Nombre  

- Gráfico 

- Tipografía 

- Valores 

- Atributos  

 

Variable 2: Percepción visual 

Este proceso se divide en dos aspectos: los elementos visuales, 

que son los componentes individuales de una imagen, y la 

composición visual, que implica organizar estos elementos 

teniendo en cuenta principios y características específicas. 

Dimensiones: 

- Elementos visuales 

- Composición visual 

Indicadores: 

- Color 

- Tono 

- Escala 

- Movimiento 

- Equilibrio 

- Nivelación 
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La población, Según Icart et al. (2006) se determina como una variedad de 

individuos que tiene las propiedad y características que lo se va a basar la 

investigación, y esta población se utilizará como inicio para sacar la muestra. La 

población se determinó como finita, estando constituida por 50 clientes que 

acuden a la tienda LimHogar, con un rango de edades de 20 a 50 años cuales 

habitan dentro del distrito de santa rosa. 

 
            Según Icart et al. (2006) Como ya se mencionó el estudio de la 

población, la muestra sería el grupo de personas que se va a estudiar para la 

investigación. Es el subconjunto de la población, para que se pueda obtener los 

resultados que se van a obtener, La muestra debe representar a la población, 

para eso se deben definir de manera correcta los criterios de exclusión e 

inclusión y sobre todo saber utilizar bien las técnicas de muestreo, para la 

investigación planteada se logró calcular la muestra, con un número de 45 

clientes de la tienda LimHogar. 

 

𝑛 =
𝑁𝑍2𝑝𝑞

𝑒2 (𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

 

n = tamaño de la muestra 

𝒁𝟐 = Nivel de confianza elegida 

𝒆𝟐 = Error máximo permitido 

pq = Probabilidad (50% - 50%) 

N = Tamaño conocido de la población  

 

45 =
𝑁𝑍2𝑝𝑞

𝑒2 (𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

 
En consecuencia, la muestra incluye a 45 clientes, los cuales son parte de la 

población 

        

         Según lo que dice Hernández et al., (2014, p. 175) el muestreo 

probabilístico ayuda a analizar el subgrupo de una población, para la 
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investigación propuesta se escogerá un grupo para el muestreo. Además, será 

de tipo aleatorio simple esto quiere decir que implica elegir una muestra de la 

población donde cada unidad tiene la misma probabilidad de ser seleccionada. 

 

  Para la de obtención de los datos, se escogerá la encuesta, Katz et al. 

(2019) remarca a Archenti (2012) Resalta que la encuesta se describe como un 

método de obtención de datos que, mediante cuestionarios, facilita investigar 

varios aspectos de los grupos o individuos analizados, tales como actitudes, 

creencias, opiniones, patrones de consumo. Además, se puede realizar de 

manera presencial o de manera virtual por encuestas virtuales, dicho esto se 

aplicará una encuesta de virtual a 45 clientes de la tienda LimHogar que residen 

dentro del distrito de Santa Rosa. 

 Tanujaya et al. (2022) menciona que el uso de la escala de Likert, es un 

sistema de escalado, teniendo cinco alternativas para marcar. Dicha escala es 

muy comúnmente empleada. en el campo de la investigación y las encuestas. 

Su eficacia radica en su simplicidad y confiabilidad y es una herramienta 

efectiva para evaluar. 

El instrumento será utilizado para la elaboración del cuestionario, García 

(2015) menciona es un sistema de preguntas que están organizadas de manera 

coherentes, las preguntas están redactadas con un lenguaje simple y sencillo, 

que los responderás las personas interrogadas. El cuestionario recolectara los 

datos de las fuentes primarias, que son las personas que tienen la información 

importante para el estudio de la investigación. 

 
          Para el procedimiento se elaborado un instrumento que presenta 11 

preguntas que parten de una operacionalización que se ha realizado con las 

variables, por ello se ha elaborado tal cantidad de encuestas a través de Google 

from, además el instrumento fue validado por tres expertos en diseño gráfico para 

su ejecución. (Anexo 3). Una vez validado el instrumento se pasarán al programa 

IBM SPSS 25, resultando con una significancia de 0.001 siendo menor al 0.005 

haciendo se considere valido el instrumento  
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Para el método de análisis de datos, se destinaron cinco métodos de análisis de 

datos, incluyendo la Prueba binomial, el Alfa de Cronbach, el Análisis descriptivo y 

el Análisis inferencial. Estos métodos ayudaran a saber si nuestros resultados son 

lo que esperábamos en nuestras hipótesis. 

 

           La prueba binomial según Álvarez. (1994) nos ayudara a poder 

comprobar si unas de nuestras hipótesis, sobre la población escogida con la 

ayuda de nuestro instrumento, De acuerdo con la prueba binomial ya evaluada 

por 3 expertos en el área del diseño gráfico y pasado los resultados al SPSS 25 

nos arroja una significancia 0.001 siendo inferior a 0.5 en ambos validadores, 

esto nos indica que el instrumento es válido para su ejecución (ANEXO 4). 

 

       El alfa de Cronbach, Este método según Galindo (2020) se utiliza para 

poder calcular la fiabilidad de las preguntas del cuestionario, una vez ya 

obtenidos los 45 encuestados los resultados son pasados al SPSS 25 

obteniendo un resultado de 0.844 esto quiere decir que las respuestas del 

cuestionario tienen un nivel de fiabilidad buena (ANEXO 4). 

 

          Análisis descriptivo, Con el siguiente método nos dice Salafranca (2000) 

es un método muy importante ya que estos nos dan los datos de los 

encuestados del instrumento de evaluación., para constatar las hipótesis se 

realiza una prueba de regresión lineal simple.  

 

Análisis inferencial, Para este método nos dice Figueredo (2020) Se 

utiliza para hacer pruebas de las hipótesis planteadas y con estos afirmando o 

negando las hipótesis planteadas tanto las generales y las específicas.  Cecon 

et al. (2012, citado en Marques, D, et al.2022) la regresión lineal simple nos 

define, a través de estimación de parámetros, saber si la variable 

independiente, o también llamado predictor, como ejerce o no ejerce una 

influencia sobre la variable dependiente.  
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Con respecto a los aspectos éticos, se consideró las normas que está 

fijados por la universidad, la cual es la resolución de Vicerrectorado de 

investigación N°081 del presente año para seguir las pautas que se 

establecieron Esta investigación. se ha desarrollado respetando los principios 

éticos, se ha respetado las ideas de los autores citados, uso de sistemas APA, 

uso de la plataforma Turnittin, conformado por el conjunto de los buscadores: 

Google Académico, Google libros, etc. y se han utilizado los formatos 

proporcionados por la universidad para conseguir el consentimiento informado.  

 

 
III. RESULTADOS 

 
Análisis descriptivo 
 

En el análisis descriptivo se recolectaron los datos de la encuesta qué tuvo 

11 ítems, además considerando que la muestra se conformó de 45 clientes que 

acuden a la tienda LimHogar, además que los resultados se pasaron por el SPSS 

25, los resultados fueron los siguientes. 

 

figura 1 

1. El nombre de la tienda te parece adecuado. 
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Descripción: Se hace referencia sobre el nombre de la tienda, presenta que los 

resultados de los 45 clientes, 51% apoyaron en su totalidad el nombre escogido, 

de igual manera 42 % estuvieron en de acuerdo con la simpleza del nombre, al 

contrario un 4% de las personas encuestadas están en una posición de ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, representando una respuesta neutral con el nombre de 

la tienda, en contraste un 2% Los clientes adoptaron una actitud de oposición o 

disconformidad con el nombre que presenta la tienda, es probable que no 

conecten el nombre con el rubro de la tienda. 

 

figura 2 

2. El gráfico del logo te identifica con la marca. 

 

Descripción: en la figura 2, hace referencia sobre el gráfico del logo de la tienda, 

presenta los resultados de los 45 clientes, 64% apoyaron en su totalidad al gráfico 

del logo, de igual manera 29 % estuvieron en de acuerdo con la propuesta del 

gráfico del logo, esto nos puede indicar que probablemente el gráfico representa 

de manera connotativa con el nombre de la tienda, al contrario un 7% de las 

personas encuestadas están en una posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

representando una actitud neutral con el gráfico 
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figura 3 

3. El estilo de la letra escogida se relaciona con la identidad corporativa. 

 
Descripción: El gráfico 3, hace referencia al estilo de la letra del nombre de la 

tienda LimHogar, los resultados se extrajeron de los datos recopilados de los 45 

Consumidores que visitan la tienda, 36% respaldaron en totalmente de acuerdo, 

esto sugiere que es probable el estilo de letra escogida es legible a la vista de los 

clientes, de igual manera 47% estuvieron en de acuerdo probamente con la 

simpleza del estilo de la letra, al contrario un 16% de las personas encuestadas 

están en una posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, representando una 

respuesta neutral con el estilo de la letra escogida para esta nueva identidad, en 

contraste un 2% de los clientes mostraron una inclinación en desacuerdo con el 

estilo de la letra escogida, probablemente no sea agradado a la vista el estilo de 

la letra del nombre. 
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figura 4 

4.  Considera que los valores de la tienda se cumplen. 

 
 
Descripción: En esta figura se hace referencia a los valores de la tienda 

LimHogar, los resultados se extrajeron los datos de los 45 clientes que visitan la 

tienda, 33% respaldaron en totalmente de acuerdo los valores de la tienda, esto 

quiere decir que probablemente los valores de la tienda se llegan a cumplir en su 

totalidad con los clientes, de igual manera 53% estuvieron en de acuerdo, al 

contrario un 13% de las personas encuestadas están en una posición de ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, representando una respuesta neutral con los valores 

de la tienda, indicándome que probamente no se lleguen a cumplir todos los 

valores.  
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figura 5 

5.  Los productos que ofrece la tienda son de buena calidad. 
 

 
 
Descripción: El gráfico 5, hace referencia sobre la calidad de los productos de la 

tienda LimHogar, los resultados se extrajeron los datos recolectados de los 45 

Compradores que se presentan en el local, un 58% avalaron en totalmente de 

acuerdo con buena calidad de los productos que brinda la tienda a los clientes, 

esto quiere decir que probamente la tienda si ofrece en su totalidad productos de 

buena calidad, de igual manera 38% estuvieron en de acuerdo con la calidad de 

los productos, al contrario un 4% de las personas encuestadas están en una 

posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, representando una respuesta neutral 

con la calidad de los productos, esto debido a que probablemente ciertos clientes 

tienen dudas sobre la calidad que puede tener la tienda en sus productos que 

ofrece. 
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figura 6 

6.  Los colores utilizados en las piezas gráficas te parecen adecuadas. 

 

Descripción: diagrama número 6 alude al uso de los colores, se obtuvo y recopiló 

a partir de los datos recabados de los 45 consumidores que acuden a la tienda, 

un 40% apoyaron en totalmente de acuerdo, Esto indica o da a entender que tal 

vez los colores escogido son del agrado a la vista de los, de igual manera 51% 

estuvieron en de acuerdo con el uso colores, al contrario un 9% de las personas 

encuestadas están en una posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

representando una respuesta neutral con los colores escogidos para las piezas 

gráficas, pobremente este uso de colores no es una buena combinación al 

momento de usarlo en las piezas graficas para la tienda haciendo que no les 

favorezca a llamar la atención de nuevos clientes. 
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figura 7 

7. La tonalidad de las piezas gráficas te parecen adecuadas. 

 

Descripción: Los datos mostrado en el gráfico 7 está vinculado a las tonalidades 

en las piezas gráficas de la tienda LimHogar, La información presentada se 

obtuvo a partir de los datos de los 45 consumidores que se desplazan a la tienda, 

un 49% apoyaron en totalmente de acuerdo, esto quiere decir que probablemente 

las tonalidades de los colores de las piezas gráficas sin conectan con el rubo de la 

tienda y además se podría decir son del agrado a la vista de los clientes, de igual 

manera un 42% estuvieron en de acuerdo con las tonalidades utilizadas en las 

piezas gráficas , al contrario un 9% de las personas encuestadas están en una 

posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, representando una respuesta neutral 

de las tonalidades usadas en la piezas gráficas, es probable que el uso de estas 

tonalidades no combinen de manera correcta y no sea agradable a la vista 

haciendo que no se haya un impacto llamativo hacia los clientes. 
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8. El tamaño de las imágenes utilizadas en las piezas gráficas te parece 

adecuado. 

 

Descripción: La representación visual número 8 se conecta con las proporciones 

de las ilustraciones utilizadas en el establecimiento LimHogar, los resultados se 

extrajeron los datos de los 45 clientes que acuden a la tienda, un 44% se  

asistieron en totalmente de acuerdo, esto da a entender que es probable que el 

tamaño empelado en las imágenes en los post están correcto a la vista de los 

clientes, de igual manera un 42% estuvieron en de acuerdo con el tamaño de las 

imágenes , al contrario un 11% de las personas encuestadas están en una 

posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, es probable las dimensiones de las 

imágenes no sean lo suficiente grandes o al contrario son pequeñas para su vista 

de los clientes, por ultimo un 2% de los clientes están en desacuerdo con la con el 

tamaño de las imágenes, probamente es tamaño no sea el correcto. 
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9. Las imágenes utilizadas de las piezas gráficas te dan la sensación de 

movimiento. 

 

Descripción: En la figura 9, hace referencia al movimiento las imágenes, Los 

resultados se fundamentaron en los datos recopilados de los 45 consumidores 

que asisten a la tienda, un 49% ayudaron en totalmente de acuerdo, esto quiere 

decir que probablemente  si da la ilusión ciertas imágenes utilizadas se percibe la 

sensación de movimiento, de igual manera un 36% estuvieron en de acuerdo con 

el al movimiento las imágenes de las piezas gráficas de la tienda LimHogar, al 

contrario un 13% de las personas encuestadas están en una posición de ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, es probable que la sensación de movimiento no se 

aprecie de la mejor manera haciendo que tengan un postura neutral, por ultimo un 

2% de los clientes están en desacuerdo, probablemente las personas no perciban 

la sensación de movimientos de ciertas piezas gráficas. 
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10. Todos los elementos utilizados en las piezas gráficas conectan con lo que la 

tienda quiere transmitir. 

 

Descripción: La figura 10, Esto está haciendo referencia a los diferentes 

componentes que conforman las piezas gráficas se conectan con la identidad de 

la tienda LimHogar, Los datos recogidos de los 45 clientes que acuden al local se 

utilizaron para derivar los resultados. un 59% cooperaron en totalmente de 

acuerdo, esto quiere decir que probablemente  todos los elementos de los 

gráficos si se conectan de manera correcta, de igual manera un 33% estuvieron 

en de acuerdo con que los elementos si se conectan dando a si a transmitir lo que 

la tienda ofrece, al contrario un 9% de las personas encuestadas están en una 

posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, es probable que no todos los 

elementos se conectan de manera correcta haciendo que no se transmita de 

manera correcta lo que la tienda quiere transmitir hacia sus clientes. 
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11. todos los elementos gráficos están adecuadamente ordenados 

 

Descripción: La pregunta 11, Esto está haciendo mención a que los distintos 

elementos de las piezas gráficas están organizados y dispuestos correctamente, 

los resultados se extrajeron los datos de los 45 usuarios que visitan la tienda, un 

60% se apoyan en totalmente de acuerdo, esto quiere decir que probablemente  

todos los elementos de los gráficos están ordenados de manera correcta, de igual 

manera un 20% estuvieron en de acuerdo con que las figuras  de los post están 

ordenadas de manera correcta, al contrario un 20% de las personas encuestadas 

están en una posición de ni de acuerdo ni en desacuerdo, es probable que haiga 

ciertos elementos que no estén ordenandos del todo haciendo que visualmente 

haiga un elemento que no conecte con el gráfico. 
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Luego de a ver presentado los cuadros estadísticos que exhiben los 

porcentajes de los resultados, Se diseñó una tabla resumen que indican los 

indicadores de resumen y su variabilidad del grupo de datos de Los diferentes 

elementos analizados se han sintetizado a través del cálculo de medidas como la 

media, mediana, moda, y los valores máximo y mínimo, a partir de los datos 

recopilados en el cuestionario 

 

Tabla 2 

Cuadro de resumen  
 

ITEM MIN MAX MEDIA MEDIANA MODA 
Desv. 

ESTANDAR 

Nombre 2 5 4.42 5.00 5 .690 

Gráfico 3 5 4.58 5.00 5 .621 

Tipográfia 2 5 4.16 4.00 4 .767 

Valores 3 5 4.20 4.00 4 .661 

Atributos 3 5 4.53 5.00 5 .588 

Color 3 5 4.31 4.00 4 .633 

Tono 3 5 4.40 4.00 5 .654 

Escala 2 5 4.29 4.00 5 .757 

Movimiento 2 5 4.31 4.00 5 .793 

Equilibrio 3 5 4.49 5.00 5 .661 

Nivelación 3 5 4.40 5.00 5 .809 

 
 

A partir de la información presentada en la tabla, se puede observar que existe 

una tendencia general positiva en los resultados de la muestra representada, con 

respecto al menor valor del mínimo es el alcance 2 que representa el (en 

desacuerdo) en los ítems Nombre, tipográfia, Escala y Movimiento, al contrario, 

En cuanto al valor máximo observado en el cuestionario, este se repite y 

corresponde al 5, que representa la opción 'totalmente de acuerdo”. El resultado 

que tiene mayor puntaje en la media es de la pregunta 2 del indicador del gráfico 

con una media de 4.58, acercándose a la mediana de valor 5. Dentro de la moda 
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el valor que más se repite en cada pregunta es el 5 y 4, Esto indica que, en 

términos generales, los resultados de la encuesta realizada muestran un estado 

positivo de las variables evaluadas. 

 

Análisis inferencial 
 

Adicionalmente, se realizó un análisis inferencial con la finalidad de distinguir y 

corroborar las hipótesis generales y específicas propuestas, se desarrollaron la 

prueba de regresión lineal simple en el programa SPSS 25 para establecer si se 

aceptan o no las hipótesis planteadas. 

 

Comprobación de la Hipótesis general 

Hi: Existe una influencia positiva en el rediseño de la identidad visual de la tienda 

“LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

Ho: No existe una influencia positiva en el rediseño de la identidad visual de la 

tienda “LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

 

Se realizo una prueba de regresión lineal simple para establecer si se aceptan o 

se niegan la hipótesis general planteada, se obtuvo el siguiente resultado: 

 

Tabla 3 

Hipótesis General en la V1 y V2 

 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 
de la 

estimación 

1 .667ª .444 .432 .482 
a. Predictores: (Constante), SUMA_V1V2 

 

Interpretación: Una vez hecha la prueba en el programa SPSS, para Identificar si 

se encuentra una asociación en las variables, con una R obtenido es de 0.667., 

pudiendo decir que el valor R tiene una correlación significativa, es decir que si se 

encuentra una influencia en identidad corporativa respecto a la percepción visual 

de los usuarios de la tienda LimHogar. 
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Comprobación de la Hipótesis específica 1 

Hi: Existe una influencia positiva en la marca de la tienda “LimHogar” en la 

percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

Ho: No existe una influencia significativa en la marca de la tienda “LimHogar” en 

la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

 
 

Tabla 4 

Hipótesis Especifica 1 

 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 
de la 

estimación 

1 .342ª .117 .096 .608 
a. Predictores: (Constante), DIMENSION1V1 

 
 
Interpretación: Se obtuvo una R de 0.342. en la dimensión marca de la variable 

uno y la variable dos, esto quiere decir que, si se encontró una correlación 

positiva, pero de manera moderada. Esto sugiere que, aunque se encuentre una 

conexión en medio de la dimensión de la variable uno y la variable dos no es muy 

fuerte. 

 
 
Comprobación de la Hipótesis específica 2 

Hi: Existe una influencia positiva en los aspectos organizacionales de la tienda 

“LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

Ho: No existe una influencia positiva en los aspectos organizacionales de la 

tienda “LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 
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Tabla 5 

Hipótesis Especifica 2 

 

Resumen del modelo 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 

Error estándar 
de la 

estimación 

1 .394ª .155 .136 .595 
a. Predictores: (Constante), DIMENSION2V1 

 

Interpretación: El resultado R es de 0.394. en medio de la dimensión aspecto 

organizacional de la variable una y la variable dos, esto quiere decir que se halla 

una correlación positiva pero moderada. Esto quiere decir que, aunque existe una 

relación en la dimensión de la variable independiente entre la variable 

dependiente no es muy fuerte. 

 
 
IV. DISCUSIÓN 

 
En esta sección, se describirán los propósitos y las suposiciones de este 

estudio, junto con los trabajos de otros autores de tesis que respaldan esta 

investigación. Estos estudios previos comparten las mismas variables, tanto la 

variable dependiente como la variable independiente, con el presente trabajo. 

Se propuso como objetivo general establecer su influencia en las dos 

variables. Esto en base a aporte de De la Fuente (2019), la identidad en una 

empresa cumple un propósito fundamental para cualquier empresa o proyecto 

empresarial, ya que influye en todos los aspectos de su funcionamiento. En 

ocasiones, puede ser confundida con la imagen corporativa, dado que ambas 

están conectadas con la marca, la cultura empresarial e imagen, aunque cada 

una posee sus características distintivas. La identidad de una marca empieza 

desde el nombre, que debe ser llamativo y captar la atención tanto de usuarios 

actuales como potenciales. Además, del nombre, la identidad corporativa 

abarca el diseño de la identidad visual, que incluye elementos como la 

tipografía, el logotipo. También refleja los aspectos organizacionales de una 

empresa. En este sentido y esencia la marca debe transmitir un carácter único y 

una personalidad que refleje sus valores, creencias y atributos hacia su público 
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objetivo. Además, también se debe de considerar a Iglesias (2021), sostiene, la 

percepción visual se divide en elementos visuales, que son los componentes de 

una imagen, y en composición visual, que organiza estos elementos según 

principios específicos como el equilibrio y la nivelación. El color y la tonalidad 

juegan papeles importantes en la comunicación visual, transmitiendo 

emociones y simbolismos diversos. Además, el movimiento visual se logra 

mediante la persistencia de la visión, que crea la ilusión de movimiento en 

imágenes estáticas. La composición visual utiliza principios como el equilibrio 

simétrico o asimétrico para transmitir equilibrio o tensión según sea necesario, 

también otro principio importante es La nivelación se refiere a la falta de tensión 

en una pieza gráfica. 

 

Considerando estos datos, el resultado de la investigación de la hipótesis 

general, obtenido un resultado en la prueba de hipótesis dando una R fue de 

0.667., esto nos indica que el valor R tiene una correlación significativa, es decir 

que se encuentra una influencia en las variable uno sobre la variable dos, Los 

resultados obtenidos en esta investigación son similares a la investigación de 

Arellano (2022) presentando las mismas variables tanto dependiente como 

independiente, teniendo un resultado positivo moderada demostrando que se 

manifiesta un vínculo con la imagen corporativa y percepción. De igual manera de 

Cachay (2021) teniendo una investigación con las mismas variables planteadas, 

quien establece que se halla una influencia positiva en la variable de rediseño de 

identidad en la percepción visual aceptando la hipótesis especifica y rechazando 

la nula. Con estos antecedentes podemos evidenciar que, si existe una asociación 

positiva en las variables de identidad corporativa y la percepción visual, además 

en la investigación también existe una influencia dado a que la propuesta de 

rediseño de identidad es aceptada por los clientes de la tienda LimHogar del 

Distrito Santa Rosa. 

 

 

El primer objetivo específico se argumentó establecer la influencia de la 

marca de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los clientes Lima, 2024. 

Considerando a Cáceres & Gutiérrez (2016) nos señalan que los conceptos de 
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identidad corporativa e imagen están conectados, ya que toda empresa necesita 

crear su propia imagen corporativa, lo que a su vez le otorga una identidad única 

y propia. Esto se logra a través de los vectores de la identidad. Uno de estos 

vectores es el nombre o la identidad visual. El nombre de una empresa, negocio, 

marca o producto es un signo de identidad bidireccional: la empresa lo utiliza para 

identificarse y el público, consumidores y clientes también lo usan para referirse a 

ella. Así, el nombre juega un papel crucial en la imagen corporativa. 

 

Otro aspecto esencial al crear una identidad es el logotipo, es una 

representación gráfica del nombre de la empresa. El logotipo busca crear una 

memoria visual en los consumidores y puede presentarse con o sin el nombre, 

según la idea que se quiera transmitir a los usuarios. La simbología gráfica es otra 

forma de identidad, y su impacto puede ser mayor que el del logotipo. También es 

importante considerar la identidad cromática, ya que el color es un tipo de 

lenguaje visual que puede captar la esencia de la marca y actuar como un 

identificador. La identidad cultural de una empresa también es crucial. Toda 

empresa debe desarrollar su propia cultura empresarial, que define su 

personalidad, estilo y modo de operar dentro de la sociedad. Esto le permite 

proyectar ante los usuarios un estilo y carácter únicos. Incluso Maris, S. et al. 

(2022) destacan que la percepción visual es esencial en el diseño gráfico, ya que 

el ojo humano capta formas y el cerebro reconoce figuras. La capacidad visual 

comienza con la observación dentro del campo visual. Lo que percibimos con la 

vista del mundo exterior se basa en el conocimiento que tenemos de la realidad y 

en las figuraciones psicológicas internas. La percepción visual depende del 

reconocimiento y la interpretación de figuras; las formas que percibimos poseen 

diversas cualidades como textura y color. Estas formas pueden tener un carácter 

representativo de la realidad o un carácter simbólico. En el diseño gráfico, esto se 

refiere a imágenes y textos con estas características, reconociendo que algunas 

imágenes tienen un valor simbólico, como una ilustración o un gráfico. El objetivo 

del diseño gráfico es configurar la comunicación visual, y su propósito es la forma 

en que se perciben las figuras comprendidas, la visualización y la cultura humana. 
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Con esta información obtenidos en la prueba de la hipótesis especifican 

uno fue de 0.342. en la prueba de regresión lineal simple, entre la dimensión 

marca de la variable independiente y la variable dependiente, podemos decir que 

si se encontró una correlación positiva de manera moderada. Estos resultados 

coinciden con el autor Bautista (2022), en su investigación con las mismas 

variables del estudio tiene un resultado positivo en su grupo experimental, 

concluyendo que su propuesta de identidad corporativa tuvo un efecto positio a 

los usuarios, aceptando su hipótesis de investigación. Por consiguiente, Terry 

(2023) presento un estudio para definir la influencia de las variables, teniendo 

como resultado positivo que su propuesta de identidad visual es aceptada de 

manera positiva por los consumidores de la marca, de mostrando en hipótesis 

especifica que los elementos visuales son importantes en el desarrollo de una 

identidad. Con esto podemos evidenciar que el uso de un gráfico, un nombre y 

una tipográfica es importante al momento de crear una marca que se distinga de 

los competidores y que esta marca se atractiva a la vista de clientes y nuevos 

consumidores.  

 

Como segundo objetivo específico se define la influencia de los aspectos 

organizacionales de la tienda “LimHogar” en la percepción visual de los 

consumidores, Lima, 2024. Esto con la base al aporte de Black (2004, citado en 

Estanyol, S., et al., 2022) describe la identidad corporativa con las características 

de la marca, que está compuesto por su historia, estilo de gestión, Cultura 

reputación y el y entre otros. En términos generales, se considera una parte 

integral de la comunicación corporativa. Cuando hablamos solo de los aspectos 

visuales de las organizaciones, como logotipos, símbolos, colores, arquitectura de 

las instalaciones, uniformes del personal, señalización, etc., el término adecuado 

es identidad visual (o diseño corporativo). La identidad corporativa es un concepto 

más amplio que incluye más que solo lo visual. La imagen se centra en lo que el 

usuario percibe de manera específica sobre una organización. En otras palabras, 

la identidad visual es una parte de la identidad corporativa y tiene un impacto 

significativo en la imagen corporativa, que es una construcción mental del público. 
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Inglis (2024) menciona que el estudio de la percepción visual está ligado 

con la teoría de la Gestalt, y esta resulta fundamental dentro del diseño gráfico. El 

diseñador gráfico reúne diferentes elementos para crear una pieza gráfica que es 

percibido de manera instantánea por los usuarios. 

 

Considerando esto, en la presenta investigación se analizó la información 

recogida de la prueba de hipotesis sobre los aspectos organizacionales en la 

percepción visual de los consumidores, obtenido un resultado en la prueba una R 

de 0.394., esto implica  que el valor R tiene una correlación significativa de 

manera moderada, es decir que si existe una impacto positiva entre la dimensión 

dos la variable identidad corporativa que es los aspectos organizacionales sobre 

la percepción visual de los consumidores de la tienda LimHogar. Esta evidencia 

obtenida es similar a la investigación de Junco (2022) en su investigación 

encontró que existe una influencia positiva en las variables de identidad 

corporativa y la percepción visual. Concluyendo en cuanto al diseño y el 

desarrollo de piezas gráficas afectan positivamente la percepción de los 

consumidores. Por otro lado, Terrones (2022) Los resultados obtenidos confirman 

la hipótesis planteada. Además, se halló una relación positiva entre las dos 

variables. En conclusión, se estableció que la identidad corporativa de la botica 

"Pervic" ejerce una influencia alta en la percepción visual de los clientes. 

Entonces podemos decir que es crucial realizar un estudio previo sobre la 

identidad corporativa antes del desarrollo de un Re-Branding. 

 

 
V. CONCLUSIONES 

 
Tras analizar los resultados obtenidos mediante SPSS y su interpretación para 

finalizar la investigación, podemos llegar a la conclusión de que: 

 
 

En cuanto la primera conclusión, se determinó que la identidad corporativa 

tiene una influencia positiva en la apreciación visual de los consumidores de la 

tienda LimHogar en el distrito de Santa Rosa, 2024. En la prueba de regresión 

lineal simple, se obtuvo un coeficiente de correlación R de 0.667, indicando una 
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correlación significativa. Esto confirma la hipótesis general planteada y Excluir la 

hipótesis nula, probando que la nueva propuesta de identidad de la tienda 

LimHogar, basada en principios de diseño gráfico, genera una influencia positiva 

sobre la percepción visual del consumidor. Además, considerando la propuesta 

fue desarrollada digitalmente, fue bien recibida por los clientes. Se evaluaron 

varios aspectos para resaltar el rubro de la tienda en la nueva propuesta y 

conectar con las expectativas de los clientes, logrando así una propuesta 

atemporal y de fácil comprensión. 

 
 

Como segunda conclusión, se estableció la conexión de la influencia de la 

marca y de la percepción visual de los compradores. En el desarrollo de la prueba 

de regresión lineal simple, se extrajo un resultado R de 0.342, es decir existe una 

correlación positiva pero moderada en la dimensión de marca de la variable 

identidad corporativa y la variable dependiente, siendo esta la percepción visual. 

Esto sugiere que, aunque se encuentre una relación, no es muy fuerte. Los 

indicadores de la dimensión de marca, como los gráficos, el nombre y la 

tipografía, logran tener una influencia positiva moderada en la percepción visual 

de los consumidores. Esto indica que la propuesta gráfica es atractiva para la 

mayoría de los clientes, con un diseño que conecta con el rubro de la marca, un 

nombre fácil de entender y una tipografía adecuadamente escogida para esta 

propuesta, logrando así una influencia positiva. 

 
 

Como última conclusión, se precisa la influencia de los aspectos 

organizacionales y la percepción visual de los consumidores. La influencia se 

consiguió realizando una prueba de regresión lineal siempre en el programa 

SPSS, adquiriendo un coeficiente R fue de 0.394. en el marco de la dimensión 

aspecto organizacional de la variable uno sobre la variable dos, esto denota que 

si existe una correlación positiva pero moderada. Dando a conocer los valores 

organizacionales de la tienda LimHogar se cumplen con los clientes, teniendo en 

cuenta los valores y los atributos que trasmite la tienda cumpliéndose en todo 

momento y esto influyendo en la perfección de los clientes. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
Una vez que se hayan explicado las conclusiones, se procederá a exponer las 

recomendaciones a continuación. 

 
Se recomienda que los futuros negocios, independientemente de su rubro, 

como tiendas, cuenten con el conocimiento sobre cómo diseñar una identidad 

corporativa. Además, se sugiere que esta identidad sea desarrollada por 

profesionales del área del diseño gráfico, ya que esto es muy beneficioso para 

que la idea se transmita de manera correcta a los clientes y futuros consumidores 

a través de elementos como el logotipo, el nombre y la tipografía. Además de los 

aspectos organizacionales, como los valores y atributos. Al integrar todos estos 

elementos, se logra tener una influencia positiva en los clientes, y con el tiempo, 

esta identidad queda grabada en la mente de los usuarios, lo que contribuye a 

que la marca crezca, volviéndose única y destacada frente a sus competidores. 

 

Adicionalmente, también se recomienda considerar algunas reglas de 

percepción visual, como la composición visual esto es muy favorable al momento 

de crear piezas gráficas para las redes sociales, páginas web, post o flyers, al 

usar las reglas de composición visual permite acomodar los elementos gráficos de 

una manera correcta y agradable a vista para que sea llamativo a los clientes y 

capte su atención. 

 
 

De igual modo, se recomienda a los estudiantes de la carrera pueden 

seguir investigando esta rama del diseño para que el futuro tengamos más 

información sobre cómo crear una identidad corporativa que manera correcta y 

llamativa para las empresas, creando propuesta innovadoras y únicas dentro del 

mercado ya que se siempre existen nuevos emprendimiento y negocios que 

inician y necesario diferenciarse de sus demás competidores.  
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https://www.google.com.pe/books/edition/Metodolog%C3%ADa_de_la_Investigaci%C3%B3n_Cl%C3%ADni/upttDwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de categorización 

Tabla 6 

Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DIMENSIONES DEFINICIÓN OPERACIONAL INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 
MEDICION 

VARIABLE 1 

Identidad 

corporativa 

(De la fuente, 
C., 2019, p.9) 

Identidad corporativa 

Cuando se realiza una identidad 
corporativa se debe considerar 

estos dos puntos que son la marca 
y los aspectos organizacionales. 

(De la fuente, C., 2019, p.9) 

La marca 

 (De la fuente, C., 
2019, p.9) 

La identidad corporativa, hace 
referenci a la marca que esta 

constituida por estos elementos 
el nombre, el grafico y la 

tipografia 

Nombre 

(De la fuente, C., 
2019, p.9) 

El nombre de la 
tienda es fácil de 

entender y de 
recordar 

Nominal 

Gráfico 

 (De la 
fuente, C., 
2019,p 9) 

El grafico del logo te 
identifica con la 

marca 

Tipográfia 

(De la fuente, C., 
2019, p.9) 

El estilo de letra 
escogída se 

relaciona con la 
identidad 

corporativa 

Aspecto 

organizacional (De 
la fuente, C., 2019, 

p.9) 

A traves de la identidad 
corporativa se debe transmitir su 

personalidad que sus valores y 
atributos 

valores 

(De la fuente, C., 
2019, p.9) 

Considera que los 
valores de la 

tienda se 
cumplen 

Atributos 

(De la fuente, C., 
2019, p.9) 

Los productos que 
ofrece la tienda 
son de buena 
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Matriz de operacionalización de la variable dependiente 

calidad 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DIMENSIONES DEFINICIÓN OPERACIONAL INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 
MEDICION 

Variable 2 

 

 

Percepción 

visual 

(Iglesias, 
M., 2021, 

p.2) 

 

 

 

Percepción visual 

 

la percepción visual se divide en 
dos características que son los 

elementos visuales que son todos 
los elementos de una imagen. La 
composición visual por su parte 

implica organizar estos elementos 
teniendo en consideración sus 

principios y características. 

(Iglesias, M., 2021, p.2) 

 

 

elementos 
visuales 

(Iglesias, M., 
2021, p.2) 

 
En los elementos visuales, una 
imagen se constituye mediante 
una variedad de componentes, 

como el color, el tono, la escala, y 
el movimiento. Estos 

componentes cuando se 
organizan de manera generan una 

composición visual llamativa. 
 

Color 

El color atribuye 
distintas 

interpretaciones 

(Iglesias, M., 2021, 
p.3) 

Los colores utilizados 
en las ´piezas gráficas 
te parecen adecuadas 

Nominal 

Tono 

matices que 
varíen su grado 
de intensidad o 

claridad 

(Iglesias, M., 
2021, p.3) 

La tonalidad de las 
piezas gráficas te 

parecen adecuadas 

Escala 

elementos de 
diferente tamaño 

(Iglesias, M., 2021, 
p.3)) 

 

El tamaño de las 
imágenes utilizadas en 

las piezas gráficas te                  
parece adecuadas 

Movimiento 

sensación de 
movimiento de un 

elemento del gráfico 

(Iglesias, M., 2021, 

Las imágenes utilizadas 
de las piezas gráficas te 

dan la sensación de 
movimiento 
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p.4) 

Composición 

Visual 

(Iglesias, M., 
2021, p.2) 

La composición visual consiste de 
organizar de manera apropiada 
los distintos elementos visuales, 
Para lograrlo de manera efectiva 

es crucial considerar los principios 
de equilibrio y nivelación. 

Equilibrio 

producen una 
sensación de 

equilibrio todos los 
elementos (equilibrio 

asimétrico) 

(Iglesias, M., 2021, 
p.6) 

Todos los elementos 
utilizados en las piezas 
graficas conectan con 
lo que la tienda quiere 

transmitir 

Nivelación 

Elemento que 
desequilibra la 

composición que 
cause tensión  

(Iglesias, M., 2021, 
p.6) 

todos los elementos 
gráficos están 

adecuadamente 
ordenados 
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Tabla 7 

Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

Problema general 

¿Cómo influye el rediseño 
de la identidad corporativa 
de la tienda “LimHogar la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024? 

Problemas específicos 

a) ¿Cómo influye la marca 
de la tienda “LimHogar” en 
la percepción visual de los 
clientes Lima, 2024?  

b) ¿Cómo influye los 
aspectos organizacionales 
de la tienda “LimHogar” en 
la percepción visual de los 
clientes Lima, 2024?  

 

Objetivo general 

Determinar su influencia del 
rediseño de la identidad 
corporativa de la tienda 
“LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024.  

Objetivos específicos 

a)  Determinar la influencia 
de la marca de la tienda 
“LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024.  

b)  Determinar la influencia 
de los aspectos 
organizacionales de la 
tienda “LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024.  

 

Hipótesis general 

Hi:  Existe su influencia 
positiva en el rediseño de la 
identidad corporativa de la 
tienda “LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024. 
Ho:   No existe su influencia 
positiva en el rediseño de la 
identidad corporativa de la 
tienda “LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024. 

 

Hipótesis específica 1 

Hi:  Existe una influencia 
positiva en la marca de la 
tienda “LimHogar” en la 
percepción visual de los 
clientes Lima, 2024. 

Ho:   No existe una 
influencia positiva en la 
marca de la tienda 
“LimHogar” en la percepción 
visual de los clientes Lima, 
2024. 

 

Identidad 
corporativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La marca • Gráfico 

• Nombre 

• Tipografía 

Aspectos 

organizacional 

 

 

 

 

• Valores 

• Atributos 

 

Percepción 
visual 

 

Elementos 
visuales 

• Color 

• Tono 

• Escala 

• Movimiento 

Composición 
visual 

• Equilibrio 

• Nivelación 
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Hipótesis específica 2 

Hi:  Existe una influencia 
positiva en los aspectos 
organizacionales de la tienda 
“LimHogar” en la percepción 
visual de los clientes Lima, 
2024. 
 
Ho:  No existe una influencia 
positiva en los aspectos 
organizacionales de la tienda 
“LimHogar” en la percepción 
visual de los clientes Lima, 
2024. 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 

 

 

FACULTAD DE DERECHOS Y HUMANIDADES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL 

Rediseño de identidad corporativa de la tienda “LimHogar” y su influencia en la 

percepción visual de los clientes Lima, 2024  

La presente encuesta busca determinar su influencia en la percepción visual de los clientes al 

Rediseño de identidad corporativa de la tienda “LimHogar”, la Para ello lea atentamente cada pregunta 

y marque con una (X) la respuesta que más les parezca según las alternativas dadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. totalmente 
en desacuerdo 

2.desacuerdo 3.ni de acuerdo 
ni desacuerdo 

4.de acuerdo 5.totalmente de 
acuerdo 

items 5 4 3 2 1 

1. El nombre de la tienda te parece adecuado. 
 

     

2. El grafico del logo te identifica con la marca. 
 

     

3. El estilo de la letra escogía se relaciona con la identidad                 
corporativa. 
 

     

4.  Considera que los valores de la tienda se cumplen 
. 

     

5.  Los productos que ofrece la tienda son de buena calidad. 
 

     

6.  Los colores utilizados en las ´piezas graficas te parecen adecuadas      

7. La tonalidad de las piezas gráficas te parecen adecuadas 
     

8. El tamaño de las imágenes utilizadas en las piezas gráficas te                  
parece adecuadas 

     

9. Las imágenes utilizadas de las piezas gráficas te dan la sensación 
de movimiento 

     

10. Todos los elementos utilizados en las piezas gráficas conectan 
con lo que la tienda quiere transmitir 

     

11. todos los elementos gráficos están adecuadamente ordenados 
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Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos (de 

corresponder) 
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Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna (de corresponder) 

 

 

 

Tabla 8 

Prueba de fiabilidad de expertos 

Prueba binomial 

 

Cat

ego

ría 

N 
Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Abel 
Grupo 1 SÍ 11 1.00 .50 <.001 

Total  11 1.00   

Vargas 
Grupo 1 SÍ 11 1.00 .50 <.001 

Total  11 1.00   

Robalino 
Grupo 1 SÍ 11 1.00 .50 <.001 

Total  11 1.00   

 

 

 

Tabla 9 

Análisis de confiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.844 11 

 

 

 

 

 

 

 

 



61 
 

 

 

 

 

Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV (según corresponda) 

 

 

 

 



62 
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Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin 
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Anexo 7. Análisis complementario 

Donde se incluirá el cálculo de tamaño de muestra u otros cálculos requeridos en el 

proyecto de investigación. 

 

 

n =
𝑁 ×  𝑍∝

2 × 𝑝 × 𝑞

𝑒2 × (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼  
2 × 𝑝 × 𝑞

 

Significado: 

n: Tamaño de muestra 

N: Tamaño de población 

Z: Nivel de confianza 

p: Posibilidad de éxito en el evento 

q: Posibilidad de fracaso en el evento 

e: Precisión de error 

Valores: 

N = 50 

Z = 95% = 1.96 

p = 50% = 0.5 

q = 50% = 0.5 

e = 5% = 0.05 
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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 
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Anexo 9.  
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Anexo 10. Capturas de análisis IBM SPSS VERSIÓN 25 

 

 

 




