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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe
entre el disefio de identidad corporativa de la libreria Dtodo y la percepcion de sus
consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021. La metodologia es de disefio
no experimental, con tipo de investigacion aplicada, con enfoque cuantitativo y
ademas es correlacional. La poblacion es finita, puesto que se conté con 200
consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021, por ende, la muestra fue de 132
consumidores seleccionados, segun el muestreo probabilistico de aleatorio simple.
Se concluy6 que el resultado es de ,000 menor a 0,05 sefialando que se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, indicando que existe relacion
positiva entre el disefio de la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
percepcion de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Comprobando que la identidad corporativa de la Libreria Dtodo, logro ser percibida
adecuadamente por sus consumidores de manera visual, ademas le permitio

diferenciarse de entre la competencia.

Palabras clave: Identidad corporativa, percepcion, empresa, visual.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine the relationship between the corporate
identity design of the Dtodo bookstore and the perception of its consumers in the
district of Chorrillos, Lima, 2021. The methodology is non-experimental design,
applied research type, with a quantitative approach and correlational. The
population is finite, since there were 200 consumers in the district of Chorrillos,
Lima, 2021, therefore, the sample was 132 consumers selected, according to simple
random probability sampling. It was concluded that the result is ,000 less than 0.05
indicating that the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is
accepted, indicating that there is a positive relationship between the design of the
corporate identity of the Dtodo bookstore and the perception of its consumers in the
district of Chorrillos, Lima, 2021. It proves that the corporate identity of the Dtodo
Bookstore was perceived by its consumers in a visual way, and it also allowed it to

differentiate itself from the competition.

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

A lo largo del tiempo las grandes empresas han logrado quedar en la memoria del
consumidor, por muchos factores entre uno de ellos y el mas significativo, la
identidad de su marca. Desarrollar la identidad visual corporativa de una empresa
es un paso importante que todo aquel emprendedor que desee crecer, debe ser
consciente en permanecer en la memoria de su publico, ademas lograr notoriedad
entre la competencia. Tenemos a Grandfield Saunders, Evanschitzki y Rudd (2017,
p. 135), quienes nos mencionan que una empresa debe evaluar la perspectiva que
quiere mostrar tanto a sus trabajadores como a sus consumidores, puesto que, para
la eleccion del disefio de marca, debe haber opiniones de ambos lados, ya que de
esto depende la posterior aplicacion del disefio en todos los medios. Es cierto, que
el desarrollo de la identidad visual de la marca permite reconocimiento, aumenta la
diferenciacion y representa sus valores, su esencia, emocion, que es lo que nos
importa que el consumidor sienta, perciba una percepcion clara de lo que se quiere
difundir.

Ademas, tomamos en cuenta a Hernandez, Figueroa y Correa (2018, p. 32),
quienes mencionan que la apertura de nuevos mercados, hace que aparezcan
marcas innovadoras que vayan acorde al estilo de su consumidor, sin embargo,
esto es un desafio para las pequefias empresas que no cuentan con conocimiento
sobre la importancia de la construccion de su identidad visual, ya que esta
comprobado que el consumidor recepciona todo el tiempo sensaciones y
emociones que los asocian a diferentes sucesos. Mientras méas especifico sea el
sector al que se dirigen, es mucho mas facil crear la identidad visual de la marca,
sin embargo, el desarrollo de la misma, debe tener reconocimiento y consciencia,
desencadenando percepciones que se asocien con a la marca. No solo lo
menciona un estudio, sino que segun Melewar, Foroudi, Dinnie y Nguyen (2018, p.
337), su estudio muestra que sin duda es un gran inconveniente para los que no
pueden ver lo beneficioso que es definir tu marca de manera visual y por
consecuencia haya un déficit de entendimiento de lo que se percibe. Nos
enfocamos en el ambito visual, puesto que actualmente muchas empresas,

especialmente las pequeias y medianas han migrado al mundo digital, si es cierto



gue existen distintas maneras de atraer al consumidor, pero debemos resaltar que
la realizacion de la identidad visual corporativa de la marca es necesaria, ya que a
través de la vista adquirimos mayor informacion y especialmente, porque también
nos enfocamos en las redes sociales, donde lo primero que observamos valga la
redundancia es a través de la vista y debemos mostrar el objetivo de la marca, a

gue se dedican, para una buena percepcion del cliente y que este sea entendible.

En Latinoamérica la apertura de nuevos negocios aumentado considerablemente,
en vista de que las redes sociales se han vuelto un medio de comunicacion activa,
con facil acceso y alcance a un mayor nimero de clientes potenciales. Segun Del
Rio, Cardona y Guacari (2020, p. 405), menciona que es un recurso por el que
muchos optan, ademas consideran que deben presentarse ante su publico por
medio una pagina con la linea gréafica que represente la identidad de la marca, para
que el cliente pueda percibirlo y sentirse atraido. Por otro lado, tenemos a Sample,
Hagtvedt y Brasel (2020, p. 405), quienes indican que es necesario acotar que la
percepcion visual hacia el consumidor es un plan estratégico que el emprendedor
debe utilizar a su favor. Y tiene razon, ya que el cliente en su mayoria capta
sensaciones por medio del disefio visual que emplean las marcas. Ademas, Tulviste
(2019, p. 253), nos dice que hay que tener en cuenta que es mucho mas facil
realizar una linea grafica especifica, cuando nos dedicamos a un sector en
especifico. Ya que no podemos realizar la identidad visual si no contamos con un
brief donde especifica el sector al que va dirigido, su comportamiento entre otras

caracteristicas necesarias para la realizacion del manual.

En el Pera existe un mayor movimiento comercial de microempresas, puesto que
segun la INEI (2018, P. 29), el 2018, la cifra de pymes llego a 2 millones 270 mil
423, sefialando un aumento del 4,0% con el afio anterior. Si bien genera mayor
empleo, no significa que todos crezcan a futuro, al contrario, la mitad de las
empresas tienden a un estancamiento y otra pequefa cantidad decae en el intento,
puesto que en un pais donde la mayoria quiere emprender, es necesario plantear
estrategias, siendo una de las mas resaltantes, la identidad propia, especificamente
su desarrollo visual. Ademas, el DIARIO UNO (2019, par. 1) nos indica que
actualmente mas del 56% de las mypes y pymes utilizan las plataformas virtuales

para llegar a sus consumidores.



Segun Hernandez (2012, p. 96), hace un aporte sobre La identidad visual debe
verse reflejado tanto en el logotipo como toda la linea grafica, expresar una
percepcion empatizante hacia los consumidores. La finalidad de ello es comprender
el mensaje, ademas debemos agregar la difusiébn de la misma para una mayor

comunicacion con el cliente.

Pues se detecto que en la libreria Bazar Dtodo del distrito de Chorrillos, los clientes
de la zona no lograba identificar la marca, es decir que el cliente muchas veces
adquiria sus articulos por el simple hecho de ver un local con productos, esto era
desventaja, ya que la pequefia empresa no solo cuenta con Utiles escolares, sino
que también realizan impresiones, maquetas, venden juegos familiares, articulos
de fiesta y que actualmente estan realizando delivery de sus productos a distintas
zonas de Chorrillos, ademas se observo que el cliente no percibia un distintivo de
la marca en sus redes sociales, es decir no seguian un solida linea gréafica que
ayude al publico objetivo a percibir lo que ofrecen, incluso las graficas que
mostraban en las plataformas no existia un concepto detras y el local carecia de
una identidad visual de la marca, debo mencionar que es un negocio con planes de
crecer a futuro y también darse a conocer por medio de las redes sociales, ya que
comprobaron que su publico potencial también lo puede encontrar en las

plataformas virtuales.

Es por ello que se realizé un manual de identidad corporativa, incluyendo el disefio
de la linea gréafica para sus redes sociales y asi el cliente se sienta percibido
identificandose con la marca y por consiguiente el catalogo virtual con la linea

grafica establecida para mayor entendimiento a lo que ofrece la marca.

El trabajo de investigacién se realizé con el propésito de que el cliente puede
perciba la identidad visual de la marca y asi quede en la memoria del consumidor
e incrementar las ventas de la empresa. El vacio que se encontré es que, si bien
existen trabajos previos relacionados a mis variables, no hay uno que se ocupe de
este segmento de consumidores del mismo rubro, por otro lado, debo mencionar
gue mi autora principal considera como el desarrollo de la identidad corporativa es
necesario para el buen desarrollo de la identidad visual, ya que el consumidor lo
percibe a través de la vista. Es por ello que la consideré, puesto que tomo en cuenta

los aspectos de la identidad corporativa solo en el brief desarrollado para plasmarlo



para plasmarlo en la identidad visual y esta sea percibida por el publico, ademas
no encontré demasiados autores que solo hablen de la identidad visual, sin
embargo, los mencionan y es por ello, que se decidié investigar a parte de la

percepcion del consumidor, el aspecto de la identidad visual corporativa.

Por otro lado, el estudio fue viable, porque se cont6 con el tiempo necesario para
su realizacién, ademas se tiene los recursos economicos para el material, el
mensaje directo a la poblacion seleccionada y también se tuvo acceso a diversas
fuentes de investigacion confiables para que corroboren la fundamentacion de la
investigacion.

Lo que me llevd a plantearme el siguiente problema general:

¢Qué relacion existe entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
percepcion de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 20217

Por consiguiente, tenemos los problemas especificos:

¢, Qué relacioén existe entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la seleccion

perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 20217

¢ Qué relacion existe entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
organizacion perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima,
20217

¢ Qué relacion existe entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
interpretacion perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima,
20217

La investigacion presentd una justificacion tedrica, segun lzaguirre y Tafur (2015),
nos explica de como el trabajo de investigacion va aportar a futuros estudios del
area a desarrollar, de qué manera nos va a servir para el fin de los problemas
similares que no han sido solucionados (p. 116). Se debe tomar en cuenta que la
investigacion se realizo con el fin de proporcionar conocimiento para el ambito del
disefio de marca y la percepciéon del consumidor, ademas se determin6 como la
percepcion de la identidad de marca ayudo la empresa a tener un incremento de
consumidores y asi tomarlo en cuenta para impulsar el desarrollo de la identidad

de marca en futuras empresas.



Por otro también se tiene una justificacibn metodoldgica, segun lzaguirre y Tafur
(2015), nos menciona que la investigacién debe contar con base tedricas que sean
veridicas para fundamentar el nuevo método o aporte que se realizara y
posteriormente pueda ser referente para un nuevo trabajo que contenga las mismas
variables (p. 107). El trabajo contribuira a futuras investigaciones que estén
relacionadas al tema de la identidad de marca y percepcion del consumidor, ya que
cuenta con el método cientifico, ademas que las variables utilizadas contienen
bases tedricas relacionadas al estudio, que fueron encontrados en los
antecedentes, utilizando un enfoque cuantitativo, el instrumento sera medido a
través del SPSS STATISTICS y recolectado por Google Forms la cual dara

credibilidad y se podra obtener un trabajo de calidad.

Y por ultimo se tiene una justificacion practica. Segun Izaguirre y Tafur (2015), nos
explica en determinar el estudio técnico que aplicaremos en nuestro objeto de
investigacion para la solucién al problema, el porqué de la eleccién (p. 117). Como
objeto de estudio se tomo a la Libreria bazar Dtodo del distrito de Chorrillos, donde
se pretendié comprobar que la implementacion de una identidad corporativa guarda
relacion con la percepcion de su cliente para quedar en la memoria del consumidor,
a través de la creacion de un manual actualizado en el que ser& explicitamente de
la identidad visual de la marca, en ella se definira la correcta aplicacién de sus
colores, tipografia, aplicaciones en redes sociales, papeleria y la representacion
simbdlica, ademas crear piezas graficas que el cliente pueda percibir una
identificacion con la marca, posterior a ello se implementara un catalogo virtual para
posicionar mas su identidad y asi puedan observar los diversos productos que
ofrece la marca.

Se planted el siguiente objetivo principal para la investigacion:

Determinar la relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

percepcion de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
En cuanto a los 3 objetivos especificos son:

Determinar la relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

seleccion perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021.



Determinar la relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
organizacion perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima,
2021.

Determinar la relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
interpretacion perceptual de sus consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima,
2021.

Se planted la hipotesis general de la investigacion:

Hi: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

percepcion de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Ho: No Existe una relacién entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

percepcion de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Las hipotesis especificas son:

Hi 1: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
seleccion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Ho: No Existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

seleccién perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Hi 2: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
organizacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Ho: No Existe una relacién entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

organizacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Hi 3: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
interpretacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Ho: No existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

interpretacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

I MARCO TEORICO

Los principales antecedentes que se tomo en cuenta para la investigacion, constan

de antecedentes nacionales y antecedentes internacionales, siendo los siguientes:



Rosales (2017), realizd un estudio sobre el disefio de identidad corporativa de un
complejo deportivo del norte de lima y con ello evaluar la percepcion de sus
consumidores, teniendo como objetivo el desarrollo del manual de marca de la
institucion y en base a ello comprobar si es efectiva o no, la relacion que puede que
exista entre ambas variables, con la finalidad de que el publico objetivo identifique
la identidad de la empresa. El enfoque utilizado en su tesis es cuantitativo y cuenta
con el disefio no experimental de tipo transversal y también es de nivel
correlacional, por lo tanto, mencionan que la investigacion es aplicada. La poblacion
se seleccion6 en base a su cartera de clientes, asimismo deben cumplir con ser
residentes del distrito de Ancon. Obteniendo la muestra a través de una formula
finita, dando como resultado 264 clientes, el instrumento utilizado para recolectar
los datos fue la técnica mas conveniente, la encuesta, a través de ello se eligio el
cuestionario en la cual solo daba a elegir 5 opciones, ya que se utilizo la escala de
Likert, asi las respuestas fueron procesadas por el software estadistico IBM SPSS,
llegando al resultado final de que efectivamente hay relacién entre ambas variables
independientes, por ende, los jovenes que visitan constantemente el centro
deportivo logran identificar y diferenciar el complejo deportivo del resto de la
competencia directa, lo que nos lleva a que la identidad de la marca es bien
percibida, también facil de reconocer y recodar.

Morales (2016), llevo a cabo un trabajo de investigacién sobre la implementacion
de un manual corporativo del rubro de abarrotes para una bodega, con el fin de
posicionarse de entre la competencia y quedar en la mente de sus clientes, por lo
gue sus principales variables fueron la identidad de marca y la percepcion del
cliente, teniendo como enfoque cuantitativo, de un nivel correlacional, puesto que
desean medir la relacion entre ambas, también empleo el tipo aplicada y un disefio
no experimental y por ultimo de nivel correlacional, debemos destacar que obtuvo
una muestra de 70 personas, esta fue evaluada a través de un cuestionario. Como
resultado final se obtuvo la aceptacién entre las dos variables, logrando asi ver que

si se relacionan y esta puede ser utilizada para futuros proyectos.

Ureta (2019), hizo un estudio sobre el redisefio de marca en la institucion educativa

que las personas tenian una percepcion distorsionada de lo que transmitia la



identidad de la marca, se decidid trabajar en un nuevo manual de identidad
corporativa para trabajar mas la imagen que desean transmitir a través de sus
aplicaciones visuales, por esa razén el objetivo planteado es comprobar si hay una
relacion veridica a través del proceso estadistico evaluar la efectividad de las
variables, percepcion de su publico y la identidad corporativa de la marca.
Trabajando con el enfoque cuantitativo, ademas optaron por el disefio no
experimental, también fue de nivel correlacional, tipo aplicada. La muestra fue con
348 personas, las se cuales evalu6 con el instrumento, cuestionario con la escala
de Likert. El proceso fue a través de SPSS Estatistics lo que permiti6 como
resultado la afirmacion veridica de la hipétesis que se realizd a través del SPSS 21
y por otro lado se rechazé la hipotesis nula, en resumen, si hay una relacion entre
ambas variables independientes, siendo el caso de la identidad de una institucion

y la percepcion.

Peralta (2018), en su trabajo de investigacion sobre el nuevo disefio de identidad
de la marca de un restaurante peruano y describir la percepcion que tienen los
clientes que cuentan con una edad de entre 30 a 40 afios y ademas radican en el
distrito de Comas, encontr6 carencias en la construccion de la identidad corporativa
de la marca, produciendo una carencia de identidad por parte del restaurante, pues
no logra una comunicacion efectiva entre el producto y servicio que ofrece la
anticucheria. Es por ello que el objetivo de la tesis fue comprobar si efectivamente
hay una relacion entre ambas variables de las cuales son identidad corporativa y
percepcién del cliente, través del desarrollo del manual y branding de la marca. El
enfoque en cual se trabajo es cuantitativo siendo de tipo aplicada, y el caracter es
transversal de nivel correlacional con disefio no experimental. En cuanto a su
poblacion infinita, ya que no se puede determinar cuantos clientes a tenido, sin
embargo, se determiné una muestra de 267 consumidores y en cuanto a la
recoleccion de datos, la opcién mas viable para el uso de la técnica, fue la encuesta
y de instrumento el cuestionario teniendo como escala de Likert para las
alternativas a responder. Finalmente, la conclusion de que efectivamente hay
relacion entre ambas variables independientes, demostrando que sus
consumidores pueden percibir la identidad de la marca y relacionarlo con los

productos que ofrecen.



Chavarri (2019), realiz6 su estudio sobre el disefio de una nueva identidad y
relacionarlo con la percepcion que tienen los clientes que frecuentan la pequefa
empresa, del rubro de la barberia, la estacién de Lima Norte. Encontrando que en
este rubro especificamente las barberias estan constantemente innovando en
tendencias, sin embargo muchas no lo hacen siendo el caso de la Barberia
Estacion, por este motivo desea aplicar sus conocimientos de carrera y experiencia
profesional en la creacion de un manual de identidad para una mejor difusién de la
marca y asi pueda presentarse de manera formal ante sus clientes, de este modo
se planted el objetivo de investigar si existe una relacion entre la identidad
corporativa de la estacion y su percepcion en los clientes, realizandose una
investigacion de enfoque cuantitativo, también se tiene que es de tipo aplicada y el
disefio que se utilizo es no experimental. Ademas, debo mencionar que su nivel fue
correlacional con una muestra de 267 clientes. El la técnica que se emplea es la
encuesta con un instrumento denominado cuestionario con la escala de Likert, la
cual te da 5 opciones a elegir la respuesta. Obteniendo como resultado que
efectivamente la hipétesis se acepta y se rechaza la nula, por lo que esto quiere
decir, si se relacionan ambas variables y que el redisefio de la marca cumplié con

las expectativas de sus clientes.

Mora (2014), realiz6 un estudio sobre la identidad de marca percibida en la empresa
Homelux hacia sus clientes, puesto que es una empresa dedicaba al rubro de
electrodomésticos de limpieza, cuenta con 25 afios de trayectoria en el mercado,
no obstante, la empresa necesita una imagen mas fresca, sobre todo que los
identifica y su cliente pueda percibirlos correctamente a través de su identidad
corporativa, por esa razon se plantearon como obijetivo el estudio de la relacion
entre las variables de la identidad corporativa y percepcion de sus consumidores
se conectan entre si. Siendo una investigacion de enfoque cuantitativo, con un nivel
correlacional y de disefio no experimental de tipo aplicada, la poblacion se rigié en
sus consumidores, obteniendo una muestra de 304 personas. Es por ello que para
la recoleccion de datos el instrumento utilizado fue el cuestionario, dividiéndose
entre las preguntas de identidad corporativa y percepcién. Obteniendo como

resultado, que efectivamente hay una relacién entre las variables, a la cual se



acepta la hipétesis y bueno la nula se rechaza del estudio, podemos afirmar que
ambas variables se relacionan entre si. Se concluyo que, en efecto, el logo anterior
no sentia que transmitiera lo que ofrecian, a diferencia del nuevo logo, que, si
pueden percibir a lo que se dedican, pero que deberias modificar ciertos elementos

para mayor estética.

Goldsworthy y Macas (2017), realizaron un estudio sobre la importancia de la
restructuracion del manual de identidad de la marca Merwe, ya que se quiere
refrescar la identidad con un estilo mas actual y variar un poco la segmentacion de
su cliente sin perder a los antiguos. Por lo que se plantearon objetivos con respecto
a la percepciéon que se quiere dar de la nueva elaboracién de la identidad. Siendo
un trabajo de investigacién de enfoque mixto, se aplican el instrumento entrevista y
la encuesta, es de muestreo probabilistico y de poblacion finita y muestra de 58
clientes. Dandonos como resultado inferencial la aceptacion de las hipotesis en
general por lo que se aceptan las hipétesis y se rechazan las nulas. De tal forma su
conclusion final fue asertiva, ya que ambas variables se relacionaban entre si

cumpliendo con los objetivos propuestos.

Valencia (2017), se observé que en una comunidad de Yucatan carecian de
algunas necesidades, por lo que decidieron crear una campafia para ayudar
favorablemente a la comunidad, teniendo como objetivo crear la identidad de la
comunidad, es decir plasmarla de manera visual y que esta pueda ser percibida por
otros lados. En cuanto a disefio de investigacion, es de enfoque mixto, por lo que
su instrumento son tanto entrevistas y encuestas cerradas. De disefio no
experimental, de tipo descriptivo con una poblacién finita. En cuanto a los objetivos
planteados se logré superar las expectativas planteadas, ya que tanto los clientes
como la comunidad percibieron la identidad de la comunidad a través de elementos

gréficos, lo cual indica que se acepta la hipotesis alterna y se rechazo la nula.

El trabajo de investigacion define dos grandes aspectos tedricos, el primer aspecto
es la identidad corporativa, la parte visual (Hoyos; Capritotti; Aguilar, Salguero y

Barriga; Costa y Wheeler) el segundo aspecto tedrico tenemos a la percepcion
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visual del consumidor a (Hoyer, Marcini y Pieters; Coon, Mitter y Martini; Rivera,
Arellano y Motero; Schiffman y Wisenbit).

Respecto al primer aspecto sobre identidad visual corporativa, Hoyos (2016), define
el manual de identidad grafica como la union de los simbolos que lo representan
para su aplicacién en distintos soportes, esto significa la implementacion de sus
colores corporativos, tipografia, el logotipo y sus variantes, aplicaciones para redes
sociales, papeleria, entre mucho mas definida, con el propdsito de seguir una linea
gréfica sdlida y no desarrollar variantes que distorsione la identidad de la marca (p.
101).

Por otro lado Capriotti (2009), define el poder de la iconicidad en una constitucion
y como este es perceptible antes el consumidor mostrando sus caracteristicas
identificativas, rigiéndose bajo ciertos criterios del brief corporativo para el correcto
disefio de identidad visual, posteriormente las variantes para sus aplicaciones tanto
tangibles como intangibles, es necesario el manual, puesto que si se realizara una
futura campafa o uso de piezas graficas, se ayudan del manual, ya que en el
encontraran el correcto uso de colores o fuentes que utilizan entre otros referentes

que estan permitidos usar (p. 19).

Siguiendo con Aguilar, Salguero y Barriga (2017), resaltando la importancia de la
creacion de la identidad de una marca, con la visiéon a futuro de posicionarla, que la
reconozcan por su simbologia representativa, en el aspecto visual esto conlleva a
todo una labor detras para quedar en la mente de su consumidor, ya que su utilidad
sera fundamental y estratégica, todo ello conlleva a la construcciéon de un manual,
como guia del uso correcto de la marca en sus distintas adaptaciones, con el

proposito de distinguirse de los demas (p. 73).

También Costa (2011), sostiene que el disefio de un manual debe contener la
identidad corporativa que sirva de guia fundamental para la empresa,
indistintamente el tamafio que sea, debe poseer uno, ya que ahi se encuentra
reglamentado el uso adecuado de la identificacion de la marca, como se debe
aplicar en la papeleria, redes sociales, entre otros. El propésito del manual es

regirnos a una linea gréfica que identifique a la empresa para con su cliente y para
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el profesional que realice la implementacion de la identidad en distintos formatos
(p.106).

Y por ultimo a Wheeler (2018), mi tedrico principal quien nos habla sobre la creacion
de marca y como utilizarla a nuestro favor, pues hay diversos factores que se
desarrollan en torno a la marca y que el cliente la perciba a través de su
representacion, ya que una marca es unica, ayuda a resaltar, una vez habiendo
definido la identificacion de tu marca se procede a la aplicacion de la misma en
distintos formatos, ya sean tangibles o intangibles y probar si en verdad conectan,
con el propdsito de seguir una linea gréfica con sentido, también menciona que
para elaborar un disefio de marca es amplio, sin embargo en la investigacion
estamos tomando en cuenta la parte de la identidad visual de la marca y como esta

debe ser desarrollada (p. 16).

Por ello Wheeler (2018), es el autor principal sobre mi primer aspecto de la identidad
visual corporativa, ya que contiene definiciones completas y actualizadas,
comprendiendo los siguientes partes: Disefio de sistema de identidad, apariencia y

sensaciones y por ultimo las aplicaciones (p. 16).

La primera parte nos habla sobre el disefio de sistema de identidad, segun Wheeler
(2018), sostiene que la identidad es un conjunto de elementos que deberia
interpretarse en toda la esencia de la marca, indistintamente el tamafo de la
empresa y al rubro al que se dedique, también menciona que este debe ser visible
en sus distintos formatos aplicados, su funcionalidad la firma es fundamental para
ser recordado en la memoria del consumidor, en este concepto indicamos dos

conceptos importantes: disefio de simbolo y disefio de logotipo (p. 161).

Siendo uno de los conceptos el disefio de simbolo, puesto que segin Wheeler
(2018), indica que mostrar tu identidad a través de un simbolo que lo represente en
todo momento es complicado, por ello debemos tener bien en claro a lo que se
dedica la marca, mientras mas simple es la forma, mas facil de recordarlo sera (p.
162).
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El siguiente concepto es disefio de logotipo, segun Wheeler (2018), es la
representacion tipografica que debe ser explorada hasta llegar a la indicada,
también puede ser dibujada, lo que es recomendable para ser Unica, ademas ayuda
a obtener mejores resultados para el disefio del logo y que calque con el simbolo,
puesto que en caso se desee que la firma vaya en conjunto desde un principio se
debe tomar en cuenta, ademas se debe probar en distintos fondos y aplicaciones

corporativas (p. 162).

Posteriormente se tiene la segunda parte que vendria a ser la apariencia y
sensaciones, segun Wheeler (2018), son aplicadas para que esto logre una
identificacion coherente existen puntos que se deben seguir, el disefiador unifica la
apariencia que desean transmitir tanto en el simbolo, piezas grafica y aplicaciones;
en otras palabras, que cada vez que un cliente observe algun distintivo de la marca
sienta que hay relacién con su identidad, es como seguir una linea grafica
coherente con su estilo por lo que se toman dos conceptos importantes: paletas del

color y tipografia (p. 164).

El primer concepto nos menciona la paleta de color, para Wheeler (2018), los define
como una expresion de su personalidad, pues los colores son estimuladores, deben
especificar el rubro al que se dedican caracteristicas de la poblacion, para utilizar
la psicologia del color para tener una idea concreta de que funcionara sin no dejar

de resaltar la personalidad de la marca (p. 166).

El segundo concepto es la tipografia, segun Wheeler (2018), se entiende que el tipo
de letra es un distintivo de su identidad, la percepcién que tienen los clientes al
observar debe ser Unica y deben relacionarse entre si, expresan una caracteristica.
Muchas empresas grandes realizan su propia tipografia, con el propésito de resaltar
y ser memorables mucho méas que la competencia. Hay que tener en claro que,
para elegir una buena tipografia, se plantean ciertos criterios sobre formas, grosor
y muchas partes que conllevan a la elaboracion del tipo de letra que representara
tu identidad (p. 164).
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La tercera parte nos habla sobre las aplicaciones, segun Wheeler (2018), considera
un punto importante, ya que se debe percibir al logotipo de la marca de manera
funcional en todos sus aspectos, rigiéndose también a los colores y formas que
deben perdurar en la linea gréafica. Por otro lado, realizar estas pruebas desde un
principio, nos ayuda a no contraer problemas visuales en un futuro, por esta razén

se toman dos principales conceptos: contenido redes sociales y papeleria (p. 174).

El primer concepto sobre contenido de redes sociales, menciona Wheeler (2018),
que los consumidores de ahora, desean contenido innovador y Unico, a esto refiero
que no deben ver algo igual en otra pagina, ya que cada uno maneja una identidad
propia, por ende, la linea grafica es distinta al resto. Para ello se debe generar
contenido de acorde a la marca y aplicando el manual para su desarrollo gréfico (p.
180).

Como segundo concepto se encuentra la papeleria, segun Wheeler (2018), lo que
menciona tiene sentido, ya que vemos el profesionalismo si hay todo un trabajo de
identidad corporativa visual detras, esto debe verse plasmado en todas sus
aplicaciones, pero especialmente en las mas comunes como son la papeleria, ya
que se utilizan constantemente. A esto no solo se refiere a la papeleria en fisico,
sino que también virtual, lo podemos ver en correos a manera de firma, plantillas

propias de la marca al enviar un presupuesto o cualquier documento (p. 186).

Por lo tanto, debo mencionar que la identidad visual de la marca, debe ser
fundamental para el reconocimiento de su empresa, es por ello que se tiene que
realizar un manual de identidad corporativa para unificar la linea grafica que estara

representada en distintos medios de comunicacion.
Como segundo aspecto tenemos a la percepcién, en la cual las teorias
mencionadas apoyan a la investigacién, siendo mi principal teérico Schiffman y

Wisenblit (2015):

La percepcién segun Hoyer, Macinnis y Pieters (2014), es una fase que a primera

instancia la observas y analizas mediante tus sentidos, experiencias, por
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consiguiente, la interpretas de acuerdo a su forma, imagen, colores, muchas cosas
contribuyen para que obtengas una percepcion mas amplia del elemento visual (p.
78).

Por otro lado, Coon, Mitter y Martini (2019), infieren en mencionar el termino
ascendente, ya que, a primera vista uno percibe un significado distorsionado de lo
gue en este caso sera visual, en ese lapso de tiempo se vuelve descendente, ya
que relaciona y organiza todo en un significado. A esto me voy que es necesario

analizar para no obtener una respuesta erronea (p. 157).

También tenemos a Rivera, Arellano y Motero (2000), indicando que la persona
esta recibiendo estimulos constantemente, desarrollando sensaciones, en otras
palabras, observan informacién por todos sus sentidos a diario, y esto es algo por
lo que todos pasamos, sin embargo, no todos los estimulos que percibimos los
recordamos, sino solo los que necesitamos u observamos constantemente, esto es

un proceso perceptivo, por que la persona selecciona, proyecta y expone (p. 75).

Como autor principal del segundo aspecto de la percepcién visual tenemos a
Schiffman y Wisenblit (2015), que definen cada concepto y proceso sobre el cual el
individuo tiene a reaccionar, realizando una organizacibn para un mejor
entendimiento con coherencia y clasificarlo de acuerdo a experiencias suyas, en
vista de que el libro posee mayor investigacién enriquecedora, en la que explica
paso a paso todo su contenido, decidi coger los tres principales partes: la seleccion

perceptual, organizacion perceptual y la interpretacion perceptual (p. 86).

La primera parte es la seleccion perceptual, segun Schiffman y Wisenblit (2015), la
describe como el consumidor pasa por unos procesos de integracién de ideas
internas para esclarecer el contenido que, percibido esto funciona diferente en
todos, ya que se basa en las memorias anteriores, dicese vivencias
experimentadas, por ello tenemos los siguientes conceptos: la naturaleza de los

estimulos, expectativas y motivaciones (p. 94).
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El primer concepto es la naturaleza de estimulos, segun Schiffman y Wisenblit
(2015), la define como la mayor atraccion, esto se ve en envases, piezas graficas,
en realidad en muchos aspectos, tiene como finalidad estimular en primera
instancia y ver si en verdad llamo su atencion ya sea de su agrado o no lo que

puede percibir de manera visual (p. 94).

El segundo concepto es expectativo segun Schiffman y Wisenblit (2015), indica
que es lo que el cliente esperaba de lo que percibio, en otras palabras, si lo que
idealiz6 supero sus expectativo o lo idealizé demasiado que al final ve que no debio
idealizarlo tanto, por lo que son grados opuesto o intermedios que se deben tomar
en cuenta al momento de que tu cliente perciba tu marca, que lo que deseas superar

sus expectativas o no superarlas (p. 95).

El tercer concepto es la motivacion, para el autor Schiffman y Wisenblit (2015), lo
define como deseo que tiene una persona al adquirirlo, omitiendo otros estimulos
del ambiente, muchas veces esto se rige en cuanto el consumidor necesita de la

marca, como la percibe (p. 96).

En la segunda parte se tiene a la organizacién perceptual, segun Schiffman y
Wisenblit (2015), lo menciona como un todo unificado, en referente a la unién de
todos los estimulos y sensaciones percibidas, esto tiende a simplificar la percepcién
del ser humano, es una parte a considerar tomando dos principales conceptos: La
figura'y fondo y el agrupamiento (p. 97).

Como primer concepto se tiene a la figura y fondo para Schiffman y Wisenblit
(2015), se asocia que dentro de todo lo que percibiste en eso momento, debe haber
algo que haya llamado tu atencion, es por ello que con el sentido que lo percibas,
siempre debe destacar lo que deseas que vean, por ejemplo la imagen de un
producto en el caso de una pieza grafica el producto debe destacar mas que el
fondo como podria ser un cocina o cual sea el caso, el producto debe estar siempre

en primer plano (p. 97).
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Como segundo concepto se tiene al agrupamiento, segun Schiffman y Wisenblit
(2015), lo menciona como un insight, relacionar una escena del consumidor con su
producto, en otras palabras, asociarlo, por ejemplo, el caso de un producto de
detergente que queda tu ropa suave y cuidada, al mostrar la publicidad, la persona
lo asocia como una escena cotidiana y que ya lo ha vivido, relacionando asi el

producto con el cliente (p. 99).

La tercera parte es sobre la interpretacion perceptual, para Schiffman y Wisenblit
(2015), la define como un estimulo selectivo, ya que la persona selecciona los
estimulos que perciben, ademas lo selecciona de acorde a sus vivencias
experiencia, pero muchas veces estas percepciones suelen ser ambiguos con
ciertos aspectos que no son percibidos a diario y pueden confundir su
interpretacion, lo que normalmente podemos verlo en los siguientes conceptos:

apariencia y la primera impresion (p. 101).

Como primer concepto encontramos a la apariencia, los autores segun Schiffman
y Wisenblit (2015), lo definen como parte todo, todo en conjunto debe saber lo que
deseas expresar, generar informacion de acorde a la identidad de tu marca, por
ejemplo, una imagen que la mujer lleva un vestido elegante con un fondo que
denote eleganciay los colores también, entonces esta mostrando un estilo, su estilo

por medio de la imagen (p. 102).

El segundo concepto esta la primera impresion segun los autores Schiffman y
Wisenblit (2015), lo explican como la primera vez que lo percibes, esto quiere decir
gue cuando lo miras recién debe entender de lo que se trata, es asi como quedaras
en la mente del consumidor, entonces debemos tener cuidado con la publicidad
que manejemos, ya que a través de ella expresaremos todo lo que refiere a la

marca, su identidad, lo que ofrecen y muchas otras cualidades (p. 104).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de investigacion

La presente investigacion tiene como finalidad detallar la metodologia utilizada,

consistiendo en:

El tipo de investigacion es aplicada, segun Vargas (2009), busca aplicar sus
conocimientos adquiridos, obteniendo nuevos conocimientos del mismo, resultando
asi una investigacion precisa de la realidad problematica que se desea solucionar
(p. 159).

El disefio que se empleo para el estudio es no experimental, Segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2016), puesto que no hay la intencion de manipular las
variables, sino que se observara la relacion de las mismas para entender el

resultado y evaluar el estimulo (p. 152).

El enfoque que se utilizara es cuantitativo, Segin Hernandez, Fernandez y Baptista
(2016), se rige una serie de pasos que deben ser elaborados en orden, que cuenta
con un respaldo de credibilidad en las bases teoricas relacionadas a sus variables,
midiendo los resultados de una segmentacion de la poblacién, obteniendo las

conclusiones a través de metodologia estadistica (p. 4).

El nivel de la investigacion utilizadas es correlacional, Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2016), este tipo de estudio tiene la finalidad de responder las
interrogantes de relacion entre dos o mas variables o las diferencias entre las
variables, contiene muchas interrogantes, siempre relacionando una variable de la

otra, hechas para un segmento del publico (p. 93).

Es de tipo transversal, Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), puesto que
menciona que la recoleccion de los datos se realizara en una sola ocasiéon y tiempo
determinado, obteniendo como finalidad analizar la relacion de las variables (p.
154).
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Respecto a la operacionalizacién de mis variables, Segun Herndndez (2014), nos
explica sobre las variables que estan constantemente exhibidas cambiar, ya sea
siendo medidas, analizadas u observadas, esto es de la manera como
determinemos el componente de la muestra que se investigara (p. 162). Ambas
variables son clasificadas por su naturaleza en nivel cualitativo. Las variables seran
resueltas por categorias y clasificaciones, con el fin de establecer si existe una
relacion entre la variable identidad corporativa y la variable percepcién, ambas

independientes y de escalas nominal.

TABLA 1: CATEGORIZACION DE VARIABLES

Variable Naturaleza Escala Categoria
ldentidad o . .
_ Cualitativa Nominal Independiente
corporativa
Percepcion Cualitativa Nominal Independiente

Fuente: propia

Con respecto a la matriz de operacionalizacion, las dos variables necesitan ser
operacionalizadas, segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2016), se expresa la
estructura de las variables y proceso de operacionalizacion, se coloca las
definiciones conceptuales desde la variable hasta los items (p. 211). Lo menciono,
ya que es parte del proceso de mi investigacion donde definiré a detalle la estructura
de mi estudio, que son mis dos variables independientes que se dividen en

dimensién y se subdividen en indicadores.
Ver Anexo 1

Variable identidad corporativa: Wheeler (2018), nos menciona sobre la creacion de
marca y como utilizarla a nuestro favor, pues hay diversos factores que se eligen
en torno a las categorias de la marca y que el cliente la perciba a través de su
representacion, ya que una marca es Unica, ayuda a resaltar, una vez habiendo

definido la identificacion de tu marca se procede a la aplicacion de la misma en
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distintos formatos, ya sean tangibles o intangibles y probar si en verdad conectan,
con el propoésito de seguir una linea grafica con sentido. Para su construccion
comprende los siguientes conceptos: disefio de sistema de identidad, apariencia y

sensaciones y por ultimo las aplicaciones (p. 16).

Variable percepcion: Schiffman y Wisenblit (2015), que definen cada concepto y
proceso sobre el cual el individuo tiene a reaccionar, realizando una organizacion
para un mejor entendimiento con coherencia y clasificarlo de acuerdo a
experiencias suyas, en vista de que el libro posee mayor investigacion
enriquecedora, en la que explica paso a paso el contenido, decidi coger los tres
principales conceptos: la seleccion perceptual, organizacién perceptual y la

interpretacion perceptual (p. 86).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Izaguirre y Tafur (2015), definen a la poblacion, como un sector de individuos que
contengan las mismas caracteristicas para una eficiente investigacion,
indistintamente el tamafio que sean (p. 193). En este caso la poblacion definida de
la Libreria Dtodo, es finita, ya que se contabilizo a 200 consumidores constantes
que se encuentran entre la edad de 15 — 45 afios de edad, ademas de residir en el

distrito de Chorrillos.

Izaguirre y tafur (2015), la muestra se define como un subgrupo de la poblacion, la
cual deben contar con las caracteristicas que requiera la investigacion para formar
parte del marco muestral y asi delimitarla a una muestra exacta, la cual sera la
cantidad necesaria se realizar la investigacion (p. 194). Siendo nuestra muestra de
132 clientes de una poblacién de 200.

Ver Anexo 2

En cuanto al muestreo para, Izaguirre y Tafur (2015) es parte de la muestra, ya que
debemos discernir entre una de las dos opciones para la eleccion de nuestra
recoleccion de datos, en este trabajo de investigacion se opto por el muestreo
probabilistico, puesto que la poblacion, todos cuentan con la misma probabilidad a

ser elegido, ya que poseen las mismas caracteristicas (p. 195). Basandonos en la
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lista de clientes frecuentes que tiene la libreria, verificando que en efecto las
clientes cumplan con el requisito de tener entre 15 a 45 afos de edad y que residan
en el distrito de Chorrillos, ambos sexos con estilo familiar; por otro lado, debemos
mencionar que es aleatorio simple, si bien la unidad de muestra es igual a la
poblacion, no altera el resultado, ademéas no hay un orden, porque no altera el

procedimiento.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos segun Ortiz y Garcia (2015), mencionan que para
obtener la recoleccién de datos se debe observar minuciosamente los aspectos del
individuo en su contexto, para asi finalmente obtener los datos especificos que nos

llevaran a resultados certeros (p. 121).

Las técnicas segun, Ortiz y Garcia (2015), menciona que forma parte del proceso
de investigacion, es una etapa por la cual la recoleccion de datos debe realizarse a
través de una canal el cual ayude a la muestra a obtener resultados 6ptimos, para
ello debemos observar e investigar cual seria técnica adecuada para la
investigacion (p.-122). La técnica que se utilizara en el trabajo de investigacion es
la encuesta, en la cual contendra 13 preguntas que abarcan mis dos variables, las

cuales son: la identidad de la marca y percepcién del cliente.

Para Ortiz y Garcia (2015), definen al instrumento como un elemento o soporte
indispensable del cual se utilizara como medio para la recoleccién de datos, ya
habiéndonos basado en una técnica en especifica, en este caso nuestro unico
instrumento serd el cuestionario (p. 127). Habiendo investigado la mejor opcion
sobre la eleccion del instrumento, el cuestionario que se realizara, estara
compuesto por 13 preguntas relacionadas a las dos variables independientes, en
donde estas podran ser respondidas de 5 maneras, ya que se eligio la escala de
medicién de Likert que cuenta con las categorias: (5) Totalmente de acuerdo, (4)
De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En desacuerdo y (1)
Totalmente en desacuerdo.

Ver anexo 3
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Segun Bernal (2010), la validez mide la efectividad del instrumento, si este es valido
para su desarrollo y en que rango de valoracion esté bien hecho en este caso el
cuestionario (p. 247). Para ello se realizara la prueba binomial para medir la
validacion del instrumento, basandonos en el juicio de dos expertos en la materia,
docentes de la Universidad Cesar Vallejo y para comprobar si efectivamente el
instrumento esta apto para ser aplicado a la muestra seleccionada.

El resultado de la prueba binomial, realizada en la base a la validacion de los
expertos a través del instrumento, nos da el valor de 0.012 por lo que esta debajo
del 0.05 dandonos pase a la aplicacion del instrumento a la muestra seleccionada.

Ver anexo 4

Con respecto a su confiabilidad, Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
nos explica que el instrumento de medicion debe ser comprobado para que su
continua aplicacion hacia su muestra se produzca el mismo resultado y en caso los
cambios sean muy variados la medicion no seré confiable (p. 200). Se utilizaréa el
IBM SPSS Statistics 25 para realizar la confiabilidad con el instrumento del alfa de

Cronbach.

En la tabla se puede observar que el resultado de confiabilidad del Alfa de Cronbach
nos dio un valor de 0,915, se puede decir que el instrumento tiene muy alta
confiabilidad por lo tanto se puede aplicar. En cuanto al grado que se obtuvo se
verifico en la tabla de confiabilidad para determinar el rango en el que se

encontraba.
Veranexo5y 6

3.5. Procedimientos

Para recolectar toda la informacion del proyecto, se baso en libros fisicos y
virtuales, a través de la biblioteca virtual de la casa universitaria, se logré conseguir
informacion confiable que abale la teoria y en base a ello, se elaboraron preguntas
gue pueden ser contestadas utilizando la escala de Likert, habiendo cinco opciones
para las encuestadas, esta fue realizada virtualmente a través del Google forms, en
la cual se colocaron las 13 afirmaciones de las cuales algunas poseen gréaficas que

se adaptaron al formato del cuestionario, fueron enviados hacia tres expertos en la
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materia, una vez aprobados, estos fueron entregados a través de las redes
sociales, especificamente WhatsApp y Facebook, me pude comunicar con los
clientes, ya que la pequefia empresa contaba con sus numeros de WhatsApp y
Facebook, asi logré encuestar a la poblacion a fin de recolectar las respuestas del
cuestionario, ya que todos tenian la posibilidad a ser elegidos, opte por realizarlo al
azar, a través de una aplicacion llamada, App sorteos, las cuales lancé el numero
de mi muestreo y en base a ello procese a los clientes elegidos por el SPSS

STATICSTIC, y asi obtener resultados veridicos de la investigacion,

3.6. Método de analisis de datos

Segun Ortiz y Garcia (2015), la informacién obtenida mediante la técnica,
ayudara a investigador a tomar decisiones sobre los resultados obtenidos, para ello
se debe utilizar programas confiables (p. 135). El programa utilizado es el IBM
SPSS Statistics 25 para la obtencion de gréficos y tablas del cuestionario, la cual
nos permite tener la interpretaciéon de los resultados que se obtuvieron en la

confiabilidad, prueba binomial y analisis inferencial.

En este fragmento, se procedera a especificar los resultados que se obtuvieron de
las tablas a las 132 encuestados, quienes son consumidoras de la Libreria Dtodo

del distrito de Chorrillos, contando el instrumento conformado por 13 items.
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1. El simbolo se asocia con la libreria

FIGURA 1: GRAFICO DE BARRAS, ITEM 1
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Frecuencia

8,3% 7,6%

Totalmente En desacuerdo De acuerdo nide De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

El simbolo se asocia con la libreria

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Como se muestra en el primer gréfico, nos indican las opciones marcadas con
respecto a la simbologia de la libreria, observando que de los 132 encuestados, el
4,5% (6) estan totalmente en desacuerdo, el 8,3% (11) esta en desacuerdo,
ademas un 7,6% (10) se encuentran de acuerdo ni de acuerdo con la simbologia
gue representa la marca, sin embargo, hay un 47,7% (63) que si esta de acuerdo y

por ultimo un 31,8% (42) que esta totalmente de acuerdo.

2. El logotipo va acorde con la libreria

FIGURA 2:GRAFICO DE BARRAS, iTEM 2
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El logotipo va acorde con la libreria
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Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

En la segunda gréfica se puede observar los resultados, obteniendo un porcentaje
bastante positivo, sin embargo, un 1,5% (2) se encuentra totalmente desacuerdo,
un 5,3% (7) en desacuerdo y un 5,3% (7) estan de acuerdo ni de acuerdo, a
diferencia del 47, 7% (63) que si esta de acuerdo con el logotipo empleado y por

consiguiente el 40,2% (53) esta totalmente de acuerdo.

3. Los colores empleados son los adecuados
FIGURA 3: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 3
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Los colores empleados son los adecuados

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Para el tercer grafico, las siguientes respuestas varian notablemente, de las cuales
el 0,8% (1) esta totalmente desacuerdo, el 6,8% (9) esta en desacuerdo, el 7,6%
(10) se encuentra de acuerdo ni de acuerdo, por otro lado, tenemos que 59, 1%
(78) estan de acuerdo con la paleta de colores empleada y por ultimo el 25,8% (34)

se encuentra totalmente de acuerdo.
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4. El tipo de letra empleado es atractivo

FIGURA 4: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 4
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El tipo de letra empleado es atractivo

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

En el cuarto grafico se muestra que solo destacan 4 alternativas, observando que
solo un 6,1% (8) en desacuerdo, el 6,1% (8) se encuentra de acuerdo ni de acuerdo,
por otro lado, tenemos que el 40,2% (53) esta de acuerdo con la tipografia
empleada en los posts para redes sociales, de igual manera un 47,7% (63) esta

totalmente de acuerdo.
5. El estilo grafico utilizado es el adecuado
FIGURA 5: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 5
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El estilo grafico utilizado es el adecuado

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25
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En la quinta gréfica de barras, se respondieron las 5 alternativas, siendo las mas
resaltantes las respuestas positivas. Sin embargo, tenemos que un 0,8% (1) esta
totalmente desacuerdo, el 4,5% (6) se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el
3% (4) esta en de acuerdo ni de acuerdo, pero hubo un 49,2% (65) de clientes que
estan de acuerdo con el estilo gréfico que se emple6 y también el 42,5% (56) esta

totalmente de acuerdo.

6. La aplicacion del estilo gréafico es agradable a la vista

FIGURA 6:GRAFICO DE BARRAS, ITEM 6
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La aplicacidon del estilo grafico es agradable a la vista

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

La sexta gréfica nos muestra que hubo mas respuestas medianamente afirmativas
gue negativas, puesto que podemos observar que solo un 0,8% (1) esta totalmente
en desacuerdo y el 8,3% (11) estan en desacuerdo, también vemos que hay un
4,5% (6) que esta de acuerdo ni de acuerdo con su aplicacion, pero también se
conoce gue el 64,4% (85) esta de acuerdo con su implementaciéon y el 22% (29)

esta totalmente de acuerdo con la linea gréafica aplicada en la papeleria.
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7. El disefio empleado en la marca logré llamar su atencion

FIGURA 7: GRAFICO DE BARRAS, ITEM 7
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El disefio empleado en la marca logré llamar su atencion

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Con respecto a la séptima grafica, también se obtuvieron respuestas positivas, sin
embargo, solo un 0,8% (1) estuvo totalmente desacuerdo, ademas el 4,5% (6) se
encuentra en desacuerdo y también hubo un 3% (4) que estuvieron de acuerdo ni
de acuerdo, sin embargo, el mayor porcentaje fue de 47% (62) que si estuvieron de
acuerdo y siguiéndolo con 44,7% (59) que estuvo totalmente de acuerdo con la

linea grafica seguida.

8. El disefio empleado logré superar sus expectativas
FIGURA 8:GRAFICO DE BARRAS, iTEM 8
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El disefio empleado logro superar sus expectativas
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Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Para el octavo gréafico, en cuanto si el disefio superd las expectativas de los
consumidores nos dio como resultados de los 132 encuestados que el 1,5% (2) se
encuentran en total desacuerdo, el 6,1% (8) esta en desacuerdo, también hay un
6,8% (9) que se encuentra de acuerdo ni de acuerdo a diferencia del 73,5% (97)
que si esta de acuerdo y el 12,1% (16) si esta totalmente de acuerdo con el disefio

empleado.

9. El disefio le motiva arecomendar la libreria

FIGURA 9: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 9
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El diseiio le motiva a recomendar la libreria

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Para el noveno grafico, obtuvimos respuesta a todas las alternativas, puesto que
hay variaciones, en su minoria tenemos que el 1,5% (2) estuvieron en total
desacuerdo, el 5,3% (7) se encuentra en desacuerdo, el 6,8% (9) esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo, a diferencia del 49,2% (65) que si se encuentra de acuerdo y

también 37,1% (49) se encuentra totalmente de acuerdo en recomendar la libreria.
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10. Los productos se pueden visualizar en primer plano

FIGURA 10: GRAFICO DE BARRAS, ITEM 10
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Los productos se pueden visualizar en primer plano

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

La décima gréfica nos indica que solo el 1,5% (2) se encuentra en total desacuerdo,
el 3,8% (5) se encuentra en desacuerdo y el 3% (4) se encuentra de acuerdo ni de
acuerdo con la visualizacion en primer plano de los productos en las gréficas, pero
a diferencia del 47% (62) esta de acuerdo con la correcta visualizacion y de igual

manera el 44,7% (59) esta total mente de acuerdo.

11. Se identifica con las escenas mostradas en las piezas
graficas

FIGURA 11: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 11
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Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

En los resultados de la onceava grafica, nos dio como respuesta que el 1,5% (2)
esta totalmente en desacuerdo, el 6,8% (9) se encuentra en desacuerdo, luego el
5,3% (7) esta de acuerdo ni de acuerdo, sin embargo, el 49,2% (65) se encuentra
de acuerdo y el 37,1% (49) esta totalmente de acuerdo en sentirse identificados

con las graficas mostradas.

12. Identifica el estilo familia al que se dirige la libreria

FIGURA 12: GRAFICA DE BARRAS, ITEM 12
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Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

Los resultados de la penultima grafica, que se realizaron a las 132 clientes nos
dan que un 0,8% (1) se encuentra en total desacuerdo, también, tenemos que el
6,8% (9) también no estan de acuerdo, y en el intermedio el 10,6% (14) se
encuentran de acuerdo ni de acuerdo, por otro lado, tenemos que el 51,5% (68)
estan de acuerdo y el 30,3% (40) esta totalmente de acuerdo que se siente

identificado con el estilo familiar de la marca.
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13. Desde que observo las graficas, logré identificar el objetivo
de la libreria

FIGURA 13: GRAFICO DE BARRAS, iTEM 13
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Desde que observo las graficas, logro identificar el objetivo de la libreria

Fuente: IBM SPSS STATISTICS 25

En la Ultima grafica nos indica los resultados obtenidos van en ascenso positivo, ya
gue solo el 1,5% (2) se encuentra totalmente desacuerdo, también el 3,8% (5) se
encuentra en desacuerdo, sin embargo, también se obtuvo que el 8,3% (11) se
encuentra de acuerdo ni de acuerdo, a diferencia del 47,7% (63) que si se encuentra
de acuerdo y por ultimo el 38,6% (51) se encuentra totalmente de acuerdo que se

observo en primera instancia a lo que se dedicaba la pequefia empresa.

Para la verificacién de la constatacion de hipétesis, se tomara este espacio de la
investigacion en la cual mostraremos los resultados del analisis inferencial
comprendiendo la correlacion entre variables y las dimensiones con la variable.
Empezando por la prueba de normalidad, siendo esta de gran ayuda para definir
los valores de los datos empleados y ver si la prueba nos indica que es menor a 0.5
seria no paramétrica o siendo mayor a lo indicado se optaria por una prueba
paramétrica. Habiendo obtenido el resultado por medio de Kolmogorov Smirnov,
puesta que la muestra empleada en la investigacion es mayor a 50 clientes y
obteniendo como resultado 0,00 indicando que es menor a 0.05, se procedi6 a

utilizar la prueba no paramétrica, ademas sera necesario emplear el chi cuadrado,
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ya gue se quiere demostrar la correlacion de las hipétesis. Segun Hernandez et al.
(2014) nos indica que parte a través de la prueba no paramétrica, encargandose el
Chi cuadrado de comprobar la constatacion de hipotesis ya sean de caracter ordinal
o nominal, partiendo de una suposicion nula, para realizar la prueba del chi
cuadrado debe ser a través del programa estadistico (pp. 318-319) Utilizando el

programa Sspss estatistic para los resultados de la correlacién de hipétesis.
Ver anexo 7
Prueba de Hipotesis General:

Hi: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
percepcion de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Ho: No Existe una relacién entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

percepcion de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Tabla N°: Chi cuadrado de hipétesis general
Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 133,899 9 ,000
Razo6n de verosimilitud 73,030 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 57,947 1 ,000
N de casos vélidos 132

a. 10 casillas (62.5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es .18.

Se puede observar en la tabla N° el resultado obtenido a través del SPSS siendo el
valor de significancia 0,000 menor a 0,05; la cual evidencia que efectivamente se
acepta la hipotesis alterna y se descarta la hipétesis nula, de modo que afirma que,
si existe correlacion entre la variable identidad corporativa de la libreria de Dtodo y

la percepcién de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Tabla N° : Correlacion de Spearman de la hipétesis general
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Correlaciones
DISENO DE  PERCEPCION

IDENTIDAD DEL
CORPORATIV CONSUMIDO
A R

Rho de Spearman DISENO DE IDENTIDAD  Coeficiente de correlacion 1,000 ,554"

CORPORATIVA Sig. (bilateral) : ,000

N 132 132

PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,554™ 1,000
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000

N 132 132

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

En la tabla N° se observa los resultados del grado de correlacion segun el valor de
Rho Spearman se encuentra la hipétesis general, siendo de 0,554 la cual
Hernandez et. Al., nos indica que su nivel de correlacion es positiva moderada entre

la identidad corporativa y la percepcion del consumidor.
Hipétesis especifica 1:

Hi 1: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
seleccion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Ho: No Existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

seleccién perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 86,9862 9 ,000
Razoén de verosimilitud 69,380 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 54,293 1 ,000

N de casos validos 132

a. 10 casillas (62.5%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .18.
Se puede observar en la tabla N° el resultado obtenido a través del SPSS siendo el

valor de significancia 0,000 menor a 0,05; la cual evidencia que efectivamente se

acepta la hipétesis alterna y se descarta la hipétesis nula, de modo que afirma que,
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si existe correlacién entre la identidad corporativa de la libreria de Dtodo y la

seleccion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Correlaciones

DISENO DE
IDENTIDAD
CORPORATIV ~ SELECCION
A PERCEPTUAL
Rho de Spearman DISENO DE IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,603™
CORPORATIVA Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
SELECCION Coeficiente de correlacion ,603™ 1,000
PERCEPTUAL Sig. (bilateral) ,000

N 132 132

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

En la tabla N° se observa los resultados del grado de correlacién segun el valor de

Rho Spearman se encuentra la hipotesis especifica, siendo de 0,603 la cual

Hernandez et. Al., nos indica que su nivel de correlacion es positiva moderada entre

la identidad corporativa y la seleccion perceptual.

Hipétesis especifica 2:

Hi 2: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

organizacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Ho: No Existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

organizacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 105,7842 12 ,000
Raz6n de verosimilitud 75,071 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 54,297 1 ,000
N de casos validos 132

a. 14 casillas (70.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es .03.
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Se puede observar en la tabla N° el resultado obtenido a través del SPSS siendo el
valor de significancia 0,000 menor a 0,05; la cual evidencia que efectivamente se
acepta la hipotesis alterna y se descarta la hipétesis nula, de modo que afirma que,
si existe correlacion entre la identidad corporativa de la libreria de Dtodo y la

organizacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Correlaciones

DISENO DE
IDENTIDAD ORGANIZACI
CORPORATIV ON
A PERCEPTUAL
Rho de Spearman  DISENO DE IDENTIDAD  Coeficiente de correlacion 1,000 ,588™
CORPORATIVA Sig. (bilateral) : ,000
N 132 132
ORGANIZACION Coeficiente de correlacion ,588™ 1,000
PERCEPTUAL Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

En la tabla N° se observa los resultados del grado de correlacién segun el valor de
Rho Spearman se encuentra la hipétesis especifica, siendo de 0,588 la cual
Hernandez et. Al., nos indica que su nivel de correlacion es positiva moderada entre

la identidad corporativa y la organizacion perceptual.
Hipotesis especifica 3:

Hi 3: Si existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
interpretacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Ho: No existe una relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la

interpretacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 121,9462 12 ,000
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Razo6n de verosimilitud 86,309 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 48,580 1 ,000

N de casos validos 132

a. 14 casillas (70.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .03.

Se puede observar en la tabla N° el resultado obtenido a través del SPSS siendo el
valor de significancia 0,000 menor a 0,05; la cual evidencia que efectivamente se
acepta la hipotesis alterna y se descarta la hipétesis nula, de modo que afirma que,
si existe correlacion entre la identidad corporativa de la libreria de Dtodo y la
interpretacion perceptual de sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.

Correlaciones

DISENO DE
IDENTIDAD  INTERPRETA
CORPORATIV CION

A PERCEPTUAL
Rho de Spearman DISENO DE IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,598™
CORPORATIVA Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
INTERPRETACION Coeficiente de correlacion ,598™ 1,000

PERCEPTUAL Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

En la tabla N° se observa los resultados del grado de correlacion segun el valor de
Rho Spearman se encuentra la hipotesis especifica, siendo de 0,598 la cual
Hernandez et. Al., nos indica que su nivel de correlacion es positiva moderada entre

la identidad corporativa y la interpretacion perceptual.

3.7 Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacidon tiene como principal requisito, ser un proyecto
transparente, que cumpla con las normas de garantizar el buen uso de referentes
investigadores que estén a favor de la investigacion que se esta realizando, por lo

que debemos esclarecer las fuentes utilizadas durante el proceso.
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En el presente trabajo, como ya mencionamos, utilizamos referentes para el aporte
teorico, interpretamos sus conocimientos en la teoria y en los antecedentes para
darle mas firmeza al trabajo, apoyandome en plataformas fidedignas como Scielo,

Scopus, Google académico, Renati, Manual Apa, Google Forms y SPSS 21.

Este proyecto es un estudio veridico, siguiendo el esquema de la universidad, por
otro lado, los resultados que se emitieron al final de la muestra realizada son los

verdaderos.
IV. Resultados

A continuacion, se procedera a interpretar de manera especifica a nivel estadistico
y tematico los resultados obtenidos en nuestro analisis descriptivo e inferencial a
través de una muestra de 132 encuestados, quienes son consumidores de la
libreria Dtodo del distrito de Chorrillos, conformado por 13 items, por otro lado,
tenemos a las hipotesis contando con una en general y posteriormente 3

especificas.

Se puede comprobar que en la primera pregunta mas 47,7% si estan de acuerdo y
31,8% se encuentra totalmente de acuerdo con la simbologia representativa de la
pequefia empresa, puesto que consideran que a simple vista es facil de entender
lo que ofrecen. Lo que me lleva a considerar, que el desarrollo del simbolo es
esencial indistintamente el tamafio o rubro de la empresa, ya que este ayuda a
reconocer y ser el distintivo de la identidad visual de la marca, por otro lado debo
mencionar que para su funcionalidad ha de ser simple y sencillo asi serd mas facil
de reconocer, sin embargo obtuvimos que un pequefio porcentaje de 7,6% no se
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y es que siendo una pequefia empresa
gue ofrece productos de diferentes categorias, como son utiles escolares, articulos
de fiesta, juegos didacticos entre otros es complicado representarlo a través de una
simbologia, ya que pudieron observar que si hay ciertos elementos que
comprenden, pero deberia ser mas explicito, de igual manera algunos encuestados
expresaron su respuesta negativa en la interrogante, siendo este el 4,6% en total

desacuerdo y 8,3% en desacuerdo siendo del sexo masculino.

Se puede observar en la segunda pregunta, que se obtuvo respuestas similares al

de la primera siendo afirmativas un 47,7% de acuerdo y un 40,2% totalmente de
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acuerdo, puedo mencionar que el resultado del logotipo es funcional, puesto que la
tipografia empleada concuerda junto con la simbologia, siendo una regla
fundamental, ya que este se aplicara también a modo de firma. Ambos elementos
deben ir unidos, debido a que siendo una pequefia empresa que esta empezando
hacer conocida es necesario implementar su firma en todos sus aplicativos, es lo
recomendable y los clientes han demostrado recordarlo y comprender a lo que se
dedica la libreria bazar, ademas de ser agradable y no invasivo, no obstante. Esto
se logro, ya que partimos de un brief, el cual es llenado por el jefe de la libreria, a
través de ello logramos buenos resultados para su desarrollo. Por otro lado, obtuvo
respuestas indecisas siendo el 5,3% no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo
con el logotipo mostrado y también hubo clientes que estuvieron en total
desacuerdo con el disefio empleado siendo la mas negativa de un 1,5% en total

desacuerdo y el 5,3% en desacuerdo.

Se puede determinar con respecto a la tercera pregunta que, para el desarrollo de
los colores, se baso en la psicologia, siendo una libreria dedicAndose mas al sector
de nifios, es decir articulos de arte 0 escolares, juegos interactivos y también
articulos el cual desarrollar con la familia, se busco implementar colores llamativos
no invasivos, lo cual puedo mencionar que las respuestas fueron bastante
asertivas, siendo una de las respuestas mas altas del cuestionario, ya que mas del
59,1% se encuentra de acuerdo, el 25,8% esta totalmente de acuerdo, si bien en el
rubo libreria, evaluando las competencias no concuerdan con un color entre todas,
ya que cada uno demuestra una personalidad distinta, pero no tan variante. En el
caso de la libreria Bazar Dtodo tenemos como principio mostrar energia y
creatividad sin perder el compromiso que lo interpretamos en tonos grises para
equilibrar los colores llamativos empleados. Por otro lado, debo sefalar que, si
obtuve respuestas confusas, siendo el 7,6% se encuentra en de acuerdo ni de
acuerdo, las respuestas mas negativas fueron del sexo masculino, debido a que el
color no les agrado mucho. En 6,8% si se encuentra en desacuerdo con los colores

propuestos y por ultimo el 0,8% esta totalmente en desacuerdo.

Se puede interpretar con las respuestas obtenidas de la cuarta pregunta que son
en su mayoria afirmativas, la cual no indica que, si en efecto la tipografia estipulada
en el manual de identidad corporativa tanto la primaria como la secundaria dieron

un resultado positivo, ya que el 40,2% esta de acuerdo y el 47,7% se encuentra
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totalmente de acuerdo, si bien la personalidad de la empresa es enérgica esta
quiere mostrarse mas a traves de los colores, por lo que se opto por una tipografia
sin serif, puesto que siendo de caracteristica versatil y moderna juega bien con los
colores sin cargarlo tanto la imagen dandonos buenos resultados, sin embargo
algunos clientes consideran que solo en determinados casos se ve agradable a la
vista por lo que el 6,1% se encuentra de acuerdo y ni des acuerdo, sin embargo
también hubieron clientes que no estaban de acuerdo con los colores empleados

siendo un 6,1%.

Se puede interpretar en la quinta pregunta, que en este resultado sobre la linea
gréfica aplicada en los post de redes sociales logro ser el adecuado para la mayoria
de clientes encuestados ya que un 49, 2% esta de acuerdo con su desarrollo y otro
42,5% se encuentra totalmente de acuerdo, lo que me lleva a determinar que en
efecto la linea gréfica va acorde en conjunto con la identidad de la empresa, se
estipularon algunas reglas en el manual para que haya un orden en la linea grafica
y se rija a ciertas medidas y elementos a usar. Por otro lado, también debemos
indicar que su desarrollo a través de las plataformas ayudo a que el cliente pueda
identificar de manera breve a la empresa. Sin embargo, también hemos obtenido
respuestas indecisas correspondiendo a un 3%, también hubo respuestas
negativas siendo de un 4,5% en desacuerdo y una minoria de 0,8% en total

desacuerdo con el desarrollo de la linera gréfica.

Se puede interpretar que en la sexta pregunta en cuanto a las respuestas obtenidas
del gréfico de tablas nimero 6 fueron positivas, ya que un 64,4% esta de acuerdo
con su manejo adecuado, afiadiendo que un 22% esta totalmente de acuerdo por
lo que podemos expresar que su uso en la papeleria corporativa fue bastante
acertado, era necesario realizarle, siendo un modo de difusion profesional para las
empresas indistintamente el rubro a que se dedican, es como una carta de
presentacion hacia con el cliente, si bien en la papeleria aplicamos mayor color,
este no se denota exagerado, sin embargo algunos de los consumidores creen que
si se percibe bien, pero deberia implementar otras propuestas indicAndonos un
4,5% en de acuerdo ni de acuerdo. También se obtuvieron respuestas contrarias
quienes un 8,3% estan en desacuerdo y un 0,8% totalmente de acuerdo con el
disefio manejado en la papeleria corporativa.
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Se puede interpretar en la séptima pregunta que la mayoria de respuestas
obtenidas son positivas, siendo de un 47% estuvieron de acuerdo y un 44,7%
totalmente de acuerdo, dandonos a comprender que el buen uso de las graficas
estipuladas en el manual de identidad visual lograron llamar su atencion y ser
percibidas de acorde a lo que se dedican, estan fueron vistas por medio del
merchandeising de la empresa la cual representa se ve a primera vista cuando el
cliente ingresa u observa algo de la identidad. Sin embargo, también obtuvimos
respuestas indeterminadas siendo un 3% de acuerdo ni de acuerdo, por otro lado,
algunos elementos de las gréaficas no les agradaron a nuestros clientes por los que
fueron un 4,5% en desacuerdo y un 0,8% en total desacuerdo.

Se puede interpretar con respecto a las preguntas obtenidas en la octava pregunta,
que, si hubo mucha mas aceptacion, ya que 73,5% esta de acuerdo y un 12,1% se
encuentra totalmente de acuerdo, porque al cliente si le atrajo la linea grafica en
todas sus aplicaciones. La percepciony la nocion que ellos tenian antes de conocer
la linea gréfica, supero sus expectativas, tomando en cuenta a lo poco que ellos
conocian de nosotros, otras competencias o clientes que recomendaron y ya sabian
la marca. Es decir que la falta de percepcion que tenian de la pequefia empresa, al
conocer la identidad visual, obtuvieron una muy buena percepcion a lo que se
dedicaban y fue de su agrado, sin embargo, hay cliente que si la mayoria de su
aplicacion le agrado no fue del todo y es por ello sus respuestas fueron de un 8,6%
ni de acuerdo ni des acuerdo. También hubo clientes con respuestas negativas que
no les parecia el color adecuado o la forma de como este fue aplicado siendo de

un 6,1% en desacuerdo y un 1,5% en total desacuerdo.

Se puede interpretar con respecto a la novena pregunta, que de igual manera se
obtuvieron mas respuestas afirmativas que negativas por lo cual el 49,2% si se
encuentra de acuerdo y el 37,1% esta totalmente de acuerdo dandonos cuenta que
en efecto si les motiva recomendar la libreria, siendo del sexo femenino las mas
interesadas, ya que son las que mas necesitan del productos y estan dispuestas a
recomendar la libreria porque conocer allegados que también estan interesados,
por otro lado las graficas en las redes sociales ayuda al cliente a mantenerse activo
e informado y percibiendo que la marca es constante, por lo que pueden ver el
profesionalismo y el compromiso que tiene para con sus clientes, por otro lado

también obtuvimos respuestas indecisas siendo de un 6,8% se encuentran ni de
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acuerdo ni en desacuerdo y en cuanto a las respuestas negativas fueron de 5,3%
que se encuentra en desacuerdo y un 1,5% estan totalmente en des acuerdo, sus
contestaciones se deben a que no estan constantemente rodeadas de los
productos, por ende no tienen conocimiento talvez de quienes si estarian

interesados en consumir los productos que ofrece la libreria.

Se puede interpretar en la décima pregunta, fueron gran agrado siendo que un 47%
estd de acuerdo con la correcta visualizacion y un 44,7% esta totalmente de
acuerdo. Relacionandolo a las piezas graficas, obteniendo alto resultados positivos
y esto se debe a que aplicamos el concepto de figura y fondo, ya que debemos
acentuar o tener en cuenta que el producto que ofrecemos debe percibirse
claramente, por ello debe haber méas gréficas que tomen en cuenta este punto al
momento de realizar piezas de la empresa, es decir genera mayor definicion de lo
que se ofrece. También obtuvimos respuestas inciertas en un 3% siendo de
acuerdo ni de acuerdo. Por otro lado, hubo respuestas negativas en un 3,8% en
desacuerdo y un 1,5%, algunos estuvieron en desacuerdo puesto que también
llamaba su atencion sus titulos o fondos, lo cual se debe tener cuidado en la
opacidad del fondo o desvanecerlo para que este agrade a los que no estuvieron

de acuerdo.

Se puede interpretar con respecto a la décimo primera pregunta que la mayoria de
respuesta obtenida son afirmativas, siendo de un 49,2% se encuentran de acuerdo,
por otro lado tenemos que el 37,1% esta totalmente de acuerdo en sentirse
identificada con las gréficas mostradas, lo cual me lleva a inferir que las pieza
exhibidas a través de las plataformas fueron de su agrado y no solo ello, sino que
se sintieron identificados con las acciones mostradas, siendo uno de estos la
finalidad, que el cliente se sienta identificado con el estilo familiar al que nos
dirigimos y agrupar tanto al producto con el cliente nos afirma que la
implementacion variada de este tipo de graficas es necesaria para generar un
insight con nuestro publico objetivo, sin embargo hubieron clientes que no
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo siendo un 5,3%, ademas hubo
respuestas negativas en un 6,8% en desacuerdo y un 1,5% en total desacuerdo al

no sentirse identificados con las graficas presentadas, observando quienes fueron
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el publico masculino el cual en su minoria sintié disconformidad, ya que no los

mostraban tanto a ellos, la cual también deben ser tomados en cuenta a la par.

Se puede interpretar con respecto a las respuestas obtenidas en la décimo segunda
pregunta, que los resultados alcanzados fueron positivos siendo de un 51,5% estan
de acuerdo y un 30,3% totalmente de acuerdo, por lo que me lleva a indicar que las
gréficas funcionan y comunican bien, pues tienen sensaciones y estimulados que
ya han percibido antes en sus experiencias vividas. Por otro lado, tenemos
consumidores que se encuentran de acuerdo ni en des acuerdo siendo un 10,6%
ya que si bien nos dirigimos aun estilo familiar, quienes son nuestros consumidores
constantes, contamos en una pequefia cantidad con clientes que no llevan ese
estilo, pero son consumidores constantes, por lo cual en un momento se sintieron
identificados ahora no, por ello también algunas respuestas negativas siendo de un

6,8% en desacuerdo y un 0,8% en total des acuerdo.

Se puede interpretar con respecto a las respuestas obtenidas en la décimo tercera
pregunta, denotando mas resultados positivos, puesto que un 47,7% si se
encuentra de acuerdo y un 38,6% esta totalmente de acuerdo, indicando que estan
de acuerdo que percibieron en primera instancia a lo que se dedicaba o queria
comunicar la identidad de la marca, visualmente a través de las graficas o
implementacion de los aplicativos junto con el logo. Esto también se debe a que ya
tiene experiencia previa en este rubro, lo percibieron mas rapido, ya que
anteriormente han consumido productos que lo asocian a la libreria Bazar, sin
embargo, también obtuvimos respuestas indecisas en un 8,3% se encuentra de
acuerdo ni de acuerdo y en su minoria un 1,5% en total desacuerdo, por lo cual me
indica que en las piezas gréaficas no identifico en primera instancia del todo lo que

ofrecian la pequefia empresa.

Posteriormente habiendo interpretado los resultados obtenidos del Spps de cada
uno de los indicadores, se procedera a describir a detalle los resultados alcanzados

en la prueba de chi cuadrado y Spearman.

Con respecto a la hipotesis general de la investigacion, se puede determinar que el
valor obtenido del chi-cuadrado de Pearson es de 0,000 siendo menor a 0,05, lo

gue indica que se acepta la hip6tesis general y se rechaza la hipétesis nula. Es
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decir que, si existe una relacién entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y
la percepcion en sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Por otro
lado, se obtuvo que la correlacion de Spearman tiene un valor de 0,554, lo que nos
seflala que posee una correlacion positiva moderada entre ambas variables,
guiandonos de la tabla de tabla de niveles de correlacion de Hernandez et. al. Con
esto podemos demostrar que a través de la identidad visual mostrada en todas sus
aplicaciones hacia los clientes lograron percibir e identificar a que se dedica la

pequefia empresa.

Siguiendo con la hipétesis especifica de la investigacion, se puede determinar que
el valor obtenido del chi-cuadrado de Pearson es de 0,000 siendo menor a 0,05, lo
gue indica que se acepta la hipotesis especifica y se rechaza la hipotesis nula. Es
decir que, si existe relacion entre la identidad corporativa de la libreria Dtodo y la
seleccion perceptual en sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Por
otro lado, se obtuvo que la correlacion de Spearman tiene un valor de 0,603, lo que
nos sefala que posee una correlacién positiva moderada entre las variables y la
dimension de la investigacion. Con esto podemos demostrar que a través de la
identidad visual exhibida a nuestros clientes lograron generar atraccion y superar
sus expectativas, lo que los llevo a recomendar la libreria Dtodo, aplicando las
reglas del manual de identidad en la cual se estipulan las reglas a seguir para una

correcta percepcion y difusién de la empresa.

Con respecto a la segunda hipétesis especifica de la investigacion, se puede
determinar que el valor obtenido del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 siendo
menor a 0,05, lo que indica que se acepta la hipétesis especifica y se rechaza la
nula. Es decir que, si existe relacion entre la identidad corporativa de la libreria
Dtodo y la organizacion perceptual en sus consumidores del distrito de Chorrillos,
Lima, 2021. Por otro lado, se obtuvo que la correlacién de Spearman tiene un valor
de 0,588, lo que nos sefiala que posee una correlacion positiva moderada entre las
variables y la dimension de la investigacion. Con esto podemos demostrar que, a
través de la identidad visual, los consumidores han logrado percibir e identificar en
primer plano sus productos y no solo ellos, sino que se han sentido identificados
con los accionares de las gréficas, ya que se reflejan en sus actividades a diario
por ello podemos indicar que existe una relacion entre cliente y la pequeia

empresa.
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Y por ultimo tenemos a la tercera hipotesis especificas de la investigacion, se puede
determinar que el valor obtenido del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 siendo
menor a 0,05, lo que indica que se acepta la hipotesis especifica y se rechaza la
nula. Es decir que, si existe relacion entre la identidad corporativa de la libreria
Dtodo y la interpretacion perceptual en sus consumidores del distrito de Chorrillos,
Lima, 2021. Por otro lado, se obtuvo que la correlacion de Spearman tiene un valor
de 0,588, lo que nos sefiala que posee una correlacion positiva moderada ente las
variables y la dimension de la investigacion. Con esto podemos demostrar que, a
través de la identidad visual, los consumidores han logrado percibir a primera vista
lo que ofrece la empresa, ademas también se sientes identificados con el estilo
familiar al que se dirigen, esto gracias al desarrollo del brief y posteriormente la
solucion resulta a través del manual para un correcto entendimiento de lo que se

quiere transmitir cumpliendo con los objetivos de la pequefia empresa.
V. DISCUSION

En este capitulo discutiremos los resultados y analisis inferenciales con nuestros
antecedentes, tomando en cuenta a Santos (2017), Rosales (2017), Santos (2017),
Mora (2014), Chavarri (2019), Peralta (2018), Morales (2016), Gooldworth y marcas
(2017), Valencia (2017) e Ingay Cosme (2018) no obstante, nos apoyamos también

de articulos y tedricos para enriquecer la investigacion.

Se comprueba en los resultados del item 1, sobre el simbolo desarrollado es el
adecuado, es decir que comunica en primera instancia obteniendo resultados
bastante favorables, siendo el mas alto en este item de 47,7 % de acuerdo y
siguiéndole un 31,8% totalmente de acuerdo, esto se debe al proceso del cual
consta su desarrollando, empezando por el brief en el cual se comprende la
identidad de la empresa, por otro lado tomamos en cuenta que actualmente las
marcas buscan simplicidad, ya que son mas faciles de recordar de igual manera, lo
podemos observar y comparar con los siguiente autores, quienes obtuvieron
resultados favorables y semejantes, siendo Chavarri (2017, p. 29), el que alcanzo
respuestas positiva de un 55% de acuerdo, 22,47% totalmente de acuerdo, sin
embargo también obtuvo respuestas desfavorables siendo el mas representativo
de 1,5% que no se sentia de acuerdo, por otro lado los resultados obtenidos de

Rosales (2017) sobre la identificacion de marca, las respuestas apoyan a la
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investigacion, ya que un 70,1% esta totalmente de acuerdo al igual que el 28,8%
se encuentra de acuerdo, de modo que podemos comprender lo primordial que es
la elaboracion del simbolo, encargando a través de un especialista conocedor del
desarrollo de identidad, ya que segun, Hoyos (2016) cuando la exposicion de este
es reiterado se vuelve reconocible y a lo largo del tiempo deslindarlo del logotipo
no sera problema, lo podemos analizar en marcas iconicas. Del mismo modo
Jaramillo, Joffre, Torres y Arias (2020), haciendo sintesis de lo expresado a través
de su articulo, sobre la construccion del simbolo, nos habla de que tantos las
pequefias como grandes empresas necesitan de una identidad, siendo no una
recomendacion, sino una regla (p.284-286), este debe asociarse al servicio o
productos que ofrezcan, cumpliendo con los objetivos de comunicar de manera

directa, simple de visualizar.

Tenemos que los resultados del item 2, son bastante favorables. Sobre el logotipo
de la empresa, ya que el grado de aceptacion fue de un 47,7% de acuerdo y un
40,2% que estaba totalmente de acuerdo lo que me lleva a comprender la lo agil y
comunicativo que puede ser el logotipo, sin embargo, hubo clientes de las cuales
no estaban de acuerdo ni de acuerdo siendo de un 5,3%, esto se debe segun
algunos clientes nos comentaron que el color empleado o la forma empleada,
deberia ser mas cargado y no tan simple. Igualmente le es facil de reconocer la
identidad de la libreria a simple vista. Tenemos como respaldo a Rosales (2017)
quien también concuerda con el disefio de investigacién, sin embargo, no es la
misma caracteristica de la poblacién, obtuvo respuestas positivas siendo de un
68.9% muy de acuerdo y un 28,8% de acuerdo siendo el mas aceptado. La autora
lo menciona como una identificacién de marca y que si bien este obtuvo objetivo se
llego a concretar de manera correcta, fue porque realizé un proceso creativo en
cuanto a la identidad de la marca, para ello debia estudiar el brief de la empresa
para desarrollarlo de manera profesional siempre recalcando la simplicidad para su
rapido entendimiento y percepcion del consumidor. Afladiendo también a Peralta
(2018) en su investigacion sobre el redisefio de identidad, ya que se debia rescatar
la esencia de la marca y plasmar una identidad visual mas fresca, obteniendo
resultados favorables y también utilizando el concepto simple y sencillo logré
envolver la fidelizacién e identidad de la marca a través del logotipo, su método de

investigacion es similar y si bien varia en la poblacion. Los indicadores se relacionan
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ya que obtuvimos también se aceptaron sus hipoétesis y se rechazaron las alternas.
Tenemos a Fernandez (2020), quien en su articulo nos menciona sobre el valor
significativo que tiene el logotipo, como fuente de vida para la marca, la autora
sustenta que esto sirve como base para comunicarse con su publico y competencia
(p. 12). Infiriendo aun mas que las empresas indistintamente su tamafo, se
comunican a través de su identidad visual, siendo de primer el logotipo
representativo y bien establecido, ya que este se queda por un largo periodo de
identidad. También mencionando a Salas (2017) quien en su articulo menciona que
una marca llega a su cliente a través de su identidad, por ello el buen desarrollo y
creacién del logotipo es de suma importancia, ya que es el acompafiante en todo
momento que se mencione a la empresa. En otras palabras, esto es evaluado por
profesionales pertenecientes al rubro. Para lograr una fluidez de comunicacién

visual.

Se comprueba en los resultados del item 3, sobre la psicologia del color empleada
en la libreria, y es que si bien pertenece al rubro de libreria su valor diferencial es
que la pequefia empresa se quiere dirigir especialmente a las madres y de estilo
familiar. Ya que la mayoria de sus clientes consumen para sus pequefios. Por ello
la eleccion de colores vibrantes sin perder el profesionalismo con el que se maneja
la empresa. Obteniendo resultado bastante aceptables de sus clientes siendo de
un 59,1% se encuentra de acuerdo y un 25,8% totalmente de acuerdo,
comprobando que efectivamente el manejo de los colores empleados en la linea
gréfica y distintos aplicativos funciona bien y es agradable a la vista, sin embargo
obtuvimos respuestas confusas y negativas siendo de un 7,6% se encuentra de
acuerdo ni de acuerdo y un 6,8% esta en desacuerdo, esto se debe a que segun
las encuestas dadas a los clientes, los hombres son los que marcaron respuestas
negativas, ya que les parecié colores muy llamativos y que son colores no tan
agradables para ellos. Apoyandonos en la investigacién de Rosales (2017) quien
también utilizo la misma metodologia y variables. Sus resultados también variaron
un poco ya que 71% estan muy de acuerdo, por otro laso esta que el 25% esta de
acuerdo, sin embargo, también obtuvo respuestas negativas siendo de un 3%y con
hipétesis alternas aceptadas. Nos indica para emplear los colores adecuados
debemos tener en cuenta los valores y personalidad de la marca. Y sobre todo

diferenciarse de la competencia, por otro lado, también tenemos a Peralta (2018)
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quien también nos enriquece con sus resultados favorables, y coincidiendo en todos
los aspectos metodoldgicos sobre si se cumplio el objetivo de que el cliente perciba
los colores de la marca de manera provechosa fue aceptado, por lo cual también
me indica que tanto mis resultados con el del autor son satisfactorios. Debemos
mencionar que la eleccidn de la paleta tipogréafica es esencial para comunicar su
esencia siendo Maguifia y Arias (2018) quienes mencionan que el producto visual
y en general siempre estaran de la mano con los colores corporativos, por ende
estos deben ser elegidos y pensar en futuro (p. 109) es decir probar y testear tanto
el color como el logo y linea gréafica en todos sus aplicativos ir viendo lo que opina
el cliente, sugerencias para mejorar la propuesta y lo mas importante, si este es
percibido positivamente o simplemente lo dejan pasar. Acotando este punto sobre
la cromatica en la cual Margarita y Orietta (2018) nos mencionan desde el ambito
impreso. La gama de colores se recomienda escoger y tener apoyo del Pantone,
ya que asi serd mucho mas accesible en cuanto a impresion se refiere (p. 42- 43).
Esto también afecta a las emociones que pueda generar los colores, es
fundamental utilizar como principales aspectos a los valores e identidad y

personalidad que desean difundir.

Se comprueba en los resultados del item 4, si la tipografia empleada es de su
agrado, de las cuales si se obtuvieron respuestas afirmativas siendo de 40,2% se
encuentra de acuerdo y un 47,7% totalmente de acuerdo, lo que nos lleva a deducir
que el tipo de letra empleado es el adecuado, ya que es legible, de tamafos
proporcionados y sobre todo adecuados para las graficas, por estas razones
menciono también a Rosales (2017) quien indica que el disefio de una tipografia es
esencial para diferenciarse de los demas. Por otro lado, la autora empleo el tipo de
letra que comunigué mas con su publico, si bien no contamos con la misma
segmentacion demografica o rubo. Tenemos en comun el disefio de investigacion
empleado y los resultados obtenidos en el analisis inferencial general también,
ademas sus resultados son favorables, ya que el 79,5% esta de acuerdo y el 19,3%
se encuentra totalmente de acuerdo, sin embargo ambos también obtuvimos un
pequefio porcentaje de negativos, ya que en la investigacion nos dio como
resultado un 6,1% en desacuerdo, y es que en su mayoria de respuestas negativas
han sido por parte de los hombres, ya que no estan tan relacionados con el tipo de

letras empleadas, a tenido mayor acogida con el sexo femenino. Es muy probable
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gue sea porque ellas son las que normalmente suelen recurrir a la libreria por
productos y estdn mas relacionado a su estilo mas creativo enérgico. También
contamos con Peralta (2018) utilizando este indicador como principal desarrollo
para aporte a la identidad visual, obteniendo respuestas positivas, de igual manera
tenemos el mismo disefio de investigacion y técnica de instrumento. Si varian la
poblacion y seleccion de publico objetivo, el autor menciona que la tipografia debe
asociarse a lo que se desea comunicar, ya sea simpleza, diversion, formalidad entre
otros, la finalidad es comunicar lo que se desea saber o0 perciban de la marca. Por
otro lado, también tenemos a Chavarri (2019) quien también obtuvo respuestas
afirmativas siendo un 52,43% de acuerdo y un 20,97% siendo bastante altas e
indicandome que el tipo de letra que se utiliza para la comunicacion es la adecua a
la solucion de un problema. Enriqueciendo mas la investigacion, apoyandonos de
un articulo cientifico de Pizarro (2020) en cual realizo un estudio de enfoque
cuantitativo sobre la influencia de la tipografia en el publico, la cual dio como
resultado que el estilo grafico que se le da a una marca puede cambiar la
perspectiva del cliente al momento de visualizarlo, por lo que la construccion de
una tipografia que se adecue a las necesidades de la identidad y publico deben ser
satisfechas (p 19). Tenemos al autor Ares (2020) quien también nos habla sobre
el proceso de disefar la tipografia, segun las caracteristicas requeridas de la marca.
El menciona en su articulo que cada tipo de letra contiene una esencia significativa

y demostrando lo imponente que puede ser para enviar un mensaje.

Se comprueba en los resultados del item 5, sobre la linea grafica establecida en las
redes sociales era de su agrado, alcanzando respuestas muy positivas, siendo de
49,2% de acuerdo y 42,5% totalmente de acuerdo llevandonos a deducir que la
existe una coherencia entre la identidad de la empresa y el disefio. En este apoyan
la investigacion de Peralta (2018) quien también obtuvo respuestas beneficiosas de
un 41,9% muy de acuerdo y un 46,4% de acuerdo con la composicion y simetria
aplicado. Lo tomo en cuenta, ya que sigue los lineamientos de la investigacion como
el autor Chavarri (2020) quien también obtuvo resultados favorables en aplicar el
item a la investigacion, ya que el consumidor comprendio el mensaje y percibié de
manera correcta los valores de la marca. En el aspecto internacional contamos con
el aporte de Goldsworthy y Maca (2017) quienes mencionan en su investigacion

sobre la diferenciacion como atributo principal en la linea gréafica indicando un 38%
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consideran que es un punto a tratar de suma importancia, ya que segun lo
mencionado es la identidad que tomara las redes sociales y la presencia visual
debe ser impecable. Por otro lado, contamos con un autor nacional Ureta (2018) en
su tesis quien contiene el mismo lineamiento del método de investigacion nos
menciona que sus resultados obtenidos fueron bastante positivos, siendo de un
69% en totalmente de acuerdo. Y acotando conocimientos nuevos como resaltar la
forma de ser de manera atractiva y facil de evocar en la mente del consumidor. Se
tiene a Chiarenza. S, (2019) ya que menciona el proceso de la expresion grafica y
aplicacion indistintamente el rubro o negocio para crear fidelidad con tus seguidores
(p. 238).

Se comprueba en los resultados del item 6, sobre el empleo de papeleria
corporativa a lo que la mayoria de encuestados respondi6 favorablemente siendo
de un 64,4% se encuentra de acuerdo y un 22% totalmente de acuerdo en que les
agrada el disefio visual empleado en la papeleria, siendo este un material
fundamental para su difusion, sin embargo también se obtuvieron respuestas
negativas por parte del sexo masculino, siendo de un 8,3% que se encuentra
desacuerdo, ya que consideran que es muy llamativo el color y deberian realizar
otra propuesta de papeleria mas sutil. En cuanto al mismo método de investigacion,
contamos con Peralta (2018) quien nos habla sobre si el nuevo redisefio de
identidad visual empleado en sus aplicativos de papeleria se asocia a los productos
ofrecido. Obteniendo como resultado una respuesta favorable, ya que en efecto se
logro manejar correctamente el manual de marca y brief teniendo un porcentaje de
53,2% muy de acuerdo y 37,5% de acuerdo. Por otro lado, tenemos un articulo que
nos menciona que parte del proceso requiere esclarece las aplicaciones principales
en este caso la papeleria, ya que, segun Pereira, T., Portilla, 1., Rodriguez, N.,
(2021) nos informan en su articulo que la carta de presentacion ante el cliente,
trabajador, asesor comercial entre otros, siempre es la tarjeta de presentacién, por
lo que la imagen de la marca debe ser coherente en comunicar, esto impulsara para
ser recordada (p. 172). También contamos con un articulo empleado en el sector
manufacturero el disefilo de identidad visual y como las aplicaciones fueron
empleadas Bastias (2016) habla sobre la disciplina y gestién de la elaboracion del

elemento, la linea grafica muestra profesionalismo (p. 20), es una variante
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diferencial al momento de que el cliente elija a través de su experiencia y

presentacion. Por ello la papeleria también cumple un rol fundamental.

Se comprueba en los resultados del item 7, sobre las graficas empleadas generaron
atraccion e interés al cliente, siendo respuestas igualmente afirmativas de un 47%
estuvieron de acuerdo y un 44,7% totalmente de acuerdo. Teniendo como apoyo a
Peralta (2018), quien cuenta con el mismo disefio de investigacion, mas no
poblacion, de las cuales sus respuestas obtenidas fueron de un 47,9% muy de
acuerdo y 36,3% de acuerdo indicando que si lograba llamar su atencion
percibiendo las gréficas. Tenemos a Chavarri (2019), quien también contiene un
meétodo similar a la investigacion obteniendo resultados favorables de un 43,07%
de acuerdo, sin embargo, hubo un 27,34% que se encontraba indeciso y menciona
que es probable que no haya segmentado una poblacion mas precisa o de gustos
variados, también menciona que la percepcion que se tuvo no fue de su agrade
visual. Por ultimo, tenemos a Mora (2014) que sin bien no concuerda en todos los
puntos del método de investigacion, si se concuerda en algunos items, siendo
bastante aceptados de un 65% menciona que en conjunto el logo, la tipografia, en
lo que refiere al manual de la identidad debe expresar un todo por tal motivo se

requiere de un equipo capacitado para elaborarlo.

Se comprueba en los resultados del item 8, sobre si superé las expectativas del
cliente la identidad de la empresa, siendo respuestas altamente favorables de un
73,5% esta de acuerdo y un 12,1% se encuentra totalmente de acuerdo, lo cual
comprueba que ahondar en este punto es necesario para ver el grado de
satisfaccion del cliente. Se tiene de apoyo a Rosales (2017) obteniendo también
buenos resultados que son de un 46,82% de acuerdo que el cliente esperaba de lo
percibido, superando su idealizacién. Por ultimo, tenemos a Mora (2014) quien
también bastante aceptacién en cuanto al grado de satisfaccién, superando su
percepcion que tenian sobre la mar Homelux, siendo de un 65% de los
consumidores. Por otro lado, resaltan que consideran trabajar acompafado de un
manual y tener en cuenta el objetivo al cual se quiere llegar para que el cliente nos

pueda percibir y funcione la comunicacion visual.

Se comprueba en los resultados del item 9, sobre la motivacion que el cliente

percibe mediante los elementos graficos que en conjunto representan a la pequefia
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empresa, siendo de un 49,2% si se encuentra de acuerdo y un 37,1% totalmente
de acuerdo es que si se transmite la esencia de la libreria en su identidad visual la
perciben constantemente, por otro lado, tenemos Rosales (2017) 76,1% muy de
acuerdo y un 22% de acuerdo. Deduciendo que la identidad visual ayuda a
posicionar la marca de manera profesional, la cual el consumidor se sienta en
confianza y motive a recomendarlos. Tenemos a Peralta (2018) quien también una
metodologia similar a la investigacion siendo de enfoque cuantitativo que nos indica
que un 39% esta muy de acuerdo y el 36, 3% se encuentra de acuerdo.
Recomendando tomar en cuenta este punto, ya que hay interese en saber si el
cliente se siente motivados a recomendarlos algun publico que necesite de los
productos. Por otra parte, Morales (2016) tenemos gque en su investigacion en este
indicador fue aceptable ya que obtuvo un 90% que indica un vinculo positivo con
respecto al indicador motivacion, siendo de enfoque mixto, sin embargo, se

relacionan en cuanto a indicadores.

Con respecto a los resultados del item 10, podemos afirmar que hubo aceptacion
por parte de los clientes siendo de un 47% de acuerdo y un 44,7%, esto quiere decir
que, en efecto, se debe utilizar graficas que denoten mas los productos y se
muestren en primera instancia, para que el cliente pueda percibirlo con claridad
apoyandonos de la linea gréafica y a si reconozcan a identidad de la empresa y lo
que ofrece. Ademas, también tenemos a Ureta (2019) quien obtuvo un 63.8%, de
igual manera contiene el mismo enfoque y disefio de investigacién e indicador. Que
indica que debemos emplear figura y fondo segun la Gestal, esencial para que
puedan percibir en primera instancia a que se dedica el rubro que sea. También
contamos con Valencia (2017) quien realiza un aporte sobre el empleo de figura y
fondo y en el cual recomienda que en figuras complejas es mejor aplicar un fondo
simple para mayor legibilidad y asi comprender el mensaje, sobre todo un equilibrio

visual.

Con respecto a los resultados del item 11, los resultados obtenidos con respecto al
agrupamiento si el cliente se identifica con las escenas mostradas en las gréaficas
son de un 49,2% que indican que estan de acuerdo, a su vez el 37,1% estan
totalmente de acuerdo. Apoyando estos resultados con los de Rosales (2017) quien
obtuvo un 80,7% muy de acuerdo, por ende, se entiende que el estilo de la linea

grafica debe ser directo al igual que las imagenes en su mayoria, para generar
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mayor empatia y sobre todo que el cliente sienta que sienta identificado. Tenemos
a Peralta (2018) quien obtuvo un 42,7% muy de acuerdo y un 41,9% de acuerdo
sobre la implementacién de este valor diferencial, si bien es cierto que para definir
la identidad de tu marca es necesario implementar un manual de identidad
corporativa, este también debe establecer qué tipo de imagenes o fotos de que
estilo estaria llevando, para tener en cuenta siempre al sector al que nos dirigimos.
También tenemos a Valencia (2017) quien menciona que el uso de elementos
gréaficos en los espacios de un rubro es esencial, ya que estimula su visualizacion
y aprovechar en colocar referentes al consumidor y asi pueda agrupar los estimulos

con ayuda de experiencias vividas.

Con respecto a los resultados del item 12, sobre la apariencia si esta se identifica
en el estilo familiar al que se dirige la libreria, obteniendo resultados positivos de un
51,5% de acuerdo y un 30,3% totalmente de acuerdo indicando que el estilo que
se emplea si es percibido e identificativo, por otro lado, tenemos a Goldorthy y
Castillo (2017) en su investigacion sobre el redisefio de identidad la empresa
Merwer, mencionan que es necesario elaborar este indicador para asi tener una
percepcion mas clara si el cliente logra identificar el estilo al que se dirigen. Como
tedrico tenemos a Coon, Mitter y Martini (2019) explica el porque debemos plasmar
gréaficas que generen un insight, ya que trabajar en ello es un aporte diferencial que
muchas veces las pequefias empresas no toman en cuenta, a veces la expresion
a través de los colores o tipografia no basta (p. 105), sino que también saber qué

tipo de imagenes que se sienta identificado el estilo deben colocarse en general.

Con respecto a los resultados del item 13, Sobre la primera impresion en un
contexto de si se logra identificar el objetivo de la libreria, a lo que se dedican
obtuvieron respuestas muy asertivas siendo de un 47,7% de acuerdo y un 38,6%
totalmente de acuerdo por lo que en el aspecto visual se infiere que el cliente
percibio e interpreto de manera agil a lo que se dedicaba la pequefia empresa, en
otras palabras, lo que ofrecen. Por otro lado, tenemos Peralta (2018), teniendo el
mismo enfoque, disefio y tipo de investigacion en sus resultados obtuvo un 41,9%
muy de acuerdo y un 34,5% de acuerdo sobre si lograron comprenden los
productos que ofrecia la anticucheria, siendo bastante aceptable. Tenemos
Schiffman y Wisenblit (2015), quienes nos mencionan que la primera impresion es

como una oportunidad Unica que tienes que presentarte ante un publico, por ende
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debemos tener en claro el objetivo a comunicar, ya que en primera instancia

debemos transmitir la esencia de la marca.
Discusion inferencial

En la segunda parte de la discusion procederemos a evaluar la comparacion del

analisis inferencial desarrollados a través del chi cuadrado.
Discusion General:

El presente estudio de investigacion, se determind la relacion entre la identidad
corporativa de la Libreria Dtodo y la percepcion de sus consumidores en el distrito
de Chorrillos, 2021. En el cual tuvo como resultado de significancia a través del chi
cuadrado, un valor de 0,000 menor a 0,05 indicando que la hipotesis nula se
rechazay se acepta la hipétesis alterna, en cuanto a la correlacion de Spearman el
valor fue de ,554 demostrando un grado de correlacion positiva moderada entre
ambas variables. Demostrando que la identidad corporativa se desarrolla en base
a los valores de la libreria para que el cliente tenga una percepcion clara y facil de
reconocer de sus obijetivos, priorizando que la identidad visual refiriéndose a sus
aplicaciones en distintos formatos, siendo el elemento investigado para su
desarrollo y correcta idea de lo que se ofrece. Los autores que respaldan las bases
tedricas de las variables relacionadas se encuentra Hoyos (2016), definiendo la
identidad corporativa como parte de una entidad que se manifiesta en todos sus
sentidos con el cliente, siendo el sentido visual el mas usado y atrayente hacia el
consumidor (p. 100). Mientras que Aguilar, Salguero y Barriga (2017) opinan que el
emplear un manual de identidad corporativo es establecer la hoja de vida de tu
empresa, ya que en ella no solo se estipula la linea grafica, sino que también la
vision, mision e historia a fin de comprender la empresa, ademas esto no seria
desarrollado sino emplearamos un brief con todas las necesidades que refiere para
su creacion (72). Tenemos a Hoyer, Macinnis y Pieters (2014) con la importancia
de la relacion identidad y percepcion del cliente, ya que los autores lo definen como
un accionar que ocurre en cuestion de segundo y debemos aprovechar esos
momentos para dar a conocer la identidad de la marca a través de piezas graficas,
simbologia, atencién entre otros. Ya que esta comprobado el cliente recepciona
emociones todo el tiempo y que muchas veces presta mas atencién a lo que

necesita (77). Como autor de respaldo coincidiendo en la relacibn de ambas

54



variables tenemos a Rosales (2017) quien obtuvo como resultados en el chi
cuadrado de ,000 aplicando la aceptacion de la hipotesis alterna y rechazando la
nula, ademas también se obtuvo un grado de correlacion ,394 siendo de grado
positivo débil. Por otro lado, se encuentra Peral (2018) concordando con el mismo
enfoque y disefio de investigacion, obteniendo la igualmente la aceptacion de la
hipotesis alterna y rechazando la nula, siguiendo por el grado de correlacion siendo
de ,505 demostrando una correlacion positiva media. Se tomé en cuenta un
referente internacional siendo Valencia (2017) quien también cuenta con un
enfoque no experimental y el tipo de estudio es descriptivo en tal caso se quiere
llegar a la conclusion si el disefio de identidad corporativa se relaciona con la

percepcion del cliente, obteniendo resultados favorables.

En cuanto a la discusion especifica 1, tenemos que el presente estudio pretende
determinar la relacién entre la identidad corporativa de la Libreria Dtodo y la
selecciéon perceptual en sus consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021.
Obteniendo resultados a través del chi cuadrado un valor de ,000 en tal sentido se
menciona que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la luna, ademas el grado
de correlacién segun la interpretacion del Pho Spearman fue de ,603 de nivel
correlacional positiva moderada. Podemos expresa que la identidad corporativa de
la empresa aporta para la buena percepcion del cliente, y este no solo capte las
sensaciones, sino que lo motive y supere la perspectiva que tenian de la libreria.
Teniendo como apoyo de su investigacion a Ureta (2019), quien menciona que el
consumidor suele seleccionar diversos anuncios en todos sus sentidos lo que lo
atrae, contando con el mismo método de investigacion, variando el aspecto de la
poblacién. Los resultados obtenidos en la correlacion de sus variables fueron
positiva ya que los resultados del chi cuadrado fueron de 0,000 lo cual indica que
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Si bien la dimensién no
contenia todos los indicadores, la tenia en su mayoria. Como autor de respaldo
tenemos a Leirds, L., Sampedro, M. y Ponte, D (2021) que la seleccion perceptual
en un primer paso que se da, intentando dar o dejarse atraer por lo que llama su
atencion, es decir estos estimulos se realizan a través de color, luz forma, algo
fuera de lo comun entre otras cosas que pueden llamar tu atencion (p. 84). También
contamos con un tedrico de respaldo sobre la identidad de empresa y resaltar la

importancia de la creacion de una identidad y como visionarla a futuro, si se quiere
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posicionar, ya solo asi podremos lograr una correcta funcionalidad de todos sus
elementos hacia el consumidor y la percepcion se considere como estrategia para

con la competencia (70).

En cuanto a la discusion especifica 2, si existe una relacion entre la identidad
corporativa de la Libreria Dtodo y la organizacion perceptual en sus consumidores
del distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Teniendo como resultado del chi cuadrado
una significancia de ,000 lo cual indica que es menor a 0.5 en tal sentido se acepta
la hipotesis alterna y se rechaza la nula. Refiriéndonos al grado de correlacion en
base Rho Spearman tenemos que es de grado ,588 indicandonos un nivel de
correlacion positiva moderada. Respaldando el concepto aplicado por Martinez, E.,
Garcia, A., Rosales, A. y Reyes, A., (2018) es parte de la percepcion en la cual
organizamos la agrupacion de elementos visuales para determinar agilmente su
significado para un mayor entendimiento o comprension. Considero a Peralta
(2018), ya que, si bien las dimensiones no contienen la mayoria de los indicadores,
tiene los mas relevantes y eso apoya a la investigacion obteniendo un resultado de
chi cuadrado menos a 0,05 indicando que se acepta la hipotesis alterna y se
rechaza la nula. Ademas, el nivel de correlacion de sus variables fue de ,488 siendo

positiva moderada.

Para finalizar tenemos a la discusion especifica 3, determinando la relacién que
existe entre la identidad de la Libreria Dtodo y la interpretacion perceptual en sus
consumidores del distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Obteniendo como resultado del
Chi cuadrado de ,000 menor a 5, lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta
hip6tesis alterna de la investigacion. Siguiendo con el nivel de correlacion por Rho
Spearman fue de ,598 siendo positiva moderada. Apoyando en parte tenemos al
autor Peralta (2018) quien contrastando la correlacion de hipotesis obtuvo ,000
siendo menor a 0,05 se acepta la hipotesis especifica alterna y se rechaza la nula
teniendo un grado de correlacion de ,267. Siendo positivo bajo, nos indica que el
disefio empleado no se logro recepcionar de manera agradable, sino que el cliente
es probable que no hay interpretado correctamente el brief para el desarrollo de su
manual, lo que genero respuestas negativas o indecisas. Como menciona el teérico
Cosa (2011) la elaboracion de este documento que manifiesta la identidad de la
empresa en todos sus aspectos de estar reglamentado cumpliendo un propasito,

comunicar sus valores (p. 105). Aportando a este concepto sobre la interpretacion
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perceptual tenemos a los teéricos Hoyer, Macinnis y Pieters (2014) denominada
como un proceso concluyente se explica como el consumidor interpreta un
estimulo, relacionandolo a experiencia vividas en cuanto motivaciones, interese
personales o en conjunto y en base a ello la persona interpreta las percepciones

obtenidas a través de la vista.
VI. CONCLUSIONES

El resultado alcanzado en el analisis inferencial del chi cuadrado nos muestra que
es de ,000 lo cual que es menor a 1 sefalando que, si existe relacion entre la
identidad corporativa de la libreria Dtodo y la percepcion de sus consumidores en
el Distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Por lo tanto, rechazamos la hipétesis nula y

aceptamos la hipotesis alterna de la investigacion.

En vista de que hay relacion entre ambas variables, se comprueba que la libreria
Dtodo ha logrado ser percibido por sus clientes por medio de la identidad visual
empleada, ademas de distinguirse de entre la competencia, ya que la pequefia
empresa vio lo beneficioso que era mostrarse ante sus clientes de manera
profesional, obteniendo una asertiva percepcion del consumidor al mostrarles la
identidad visual en todos sus aspectos, esto no se hubiera logrado sin la realizacion
del brief corporativo, ya que se alcanzé buena aceptacion empezando desde el logo
memorable y sencillo de comprender, pasando por los colores armoniosos y
cautivadores atrayendo asi la vista de nuestro publico objetivo, el cual nos
reconocio a simple vista a lo que se dedicaba la libreria, a través de la linea grafica
empleada no solo en las redes sociales sino también en el mock up y papeleria
corporativa, y por ultimo la identificacién en denotar el estilo familiar que iba dirigido,
siendo muy afirmativo, ya que el cliente se percibia en el estilo y cada vez que
necesitara algunos de los productos de la libreria recordaba la identidad de la

pequefia empresa.

Se comprueba el resultado del chi cuadrado siendo de ,000, lo cual indica que es
menor que 1, por lo tanto, nos confirma que, si existe una relacién entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la seleccion perceptual de sus consumidores en
el distrito de Chorrillos, Lima, 2021. De tal modo podemos decir que se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna de la investigacion.
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Esto nos indica que el proceso grafico que se llevo a cabo para la identidad visual
de la empresa obtuvo resultados favorables mas por el publico femenino, quien
logro percibir la libreria Dtodo de manera positiva, ya que el cliente identificaba a lo
gue se dedicaban y expresaron que era una compra segura, por otro lado, tenemos
que los consumidores se sentian motivados en adquirir productos de la libreriay es
que si bien tenemos competencias fisicas, virtualmente no contamos con una
competencia que abarque el distrito de Chorrillos y que este se perciba de manera

profesional a través de las redes.

Se comprueba que el resultado del chi cuadrado siendo de ,000, lo cual indica que
es menor que 1, por lo tanto, nos confirma que, si existe una relacion entre la
identidad corporativa de la Libreria Dtodo y la organizacion perceptual de sus
consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Por ende, podemos decir que
se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna de la investigacion.

En efecto el estilo familiar aplicado en la linea gréfica, alcanzo una buena
percepcion en los clientes, ya que lo que se quiere resaltar en la libreria es
especificar al sector que nos dirigimos. Relacionando asi el disefio de las piezas
gréaficas en general con un estilo familiar y no solo ello, sino que el cliente a logrado
percibir de manera rapida lo que ofrece la libreria, destacando que la percepcién
del cliente se relacione con etapas vividas, por otro lado, también observamos que
emplear figura y fondo es indispensable para destacar los productos en primera

instancia.

Se comprueba que el resultado del chi cuadrado siendo de ,000, lo cual indica que
es menor que 1, por lo tanto, nos confirma que, si existe una relacion entre la
identidad corporativa de la Libreria Dtodo y la interpretacion perceptual de sus
consumidores en el distrito de Chorrillos, Lima, 2021. Por ende, podemos decir que

se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna de la investigacion.

Las respuestas obtenidas fueron bastante favorables, y es que se puede observar
gue establecer la identidad de la Libreria Dtodo con respecto a su estilo y en primera
en instancia es importante, porque se concluye que el cliente percibe y absorbe
todo lo que le rodea, entonces al establecer el estilo, se ha logrado relacionar

ambos y asi el cliente pueda reconocerlos o recordarlos a primera impresion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los futuros investigadores tener muy en cuenta las teorias que se
van utilizar, ya que de ello depende la estructura de tu matriz en el cual deberas
tomar en cuenta en emplear de dos a mas teoricos que contengan los mismo
indicadores para obtener un trabajo enriquecedor y que aporte conocimiento
sustentado, también considero de suma importancia que tomes en cuenta
profundizar en la investigacion de los antecedentes, ya que si bien puedes
encontrar trabajos de investigacion que contengan tus dos variables, suele ocurrir
que el disefio, enfoque, indicadores entre otros, no suelen ser similares al aporte
gue debe ser respaldado, por ello aconsejo tomar estos dos puntos en cuenta, ya
gue de ello dependera la estructura y discusion de tu trabajo, por ultimo considera

implementar investigaciones actuales o que no sean tan antiguos.

En el aspecto metodoldgico, considero que se podrian realizar investigaciones que
ahonden también en los comentarios del publico objetivo, en caso tuvieran alguna
acotacion, tal es el caso del disefio no experimental de nivel causal. Enmarcando
el instrumento, tener en cuenta que las encuestas no deberian ser tan largas, sino
mas breves, porque el publico objetivo suele desinteresarse en las Ultimas

preguntas.

Estar atentos a cualquier percance que pueda ocurrir, como se esta viviendo la
coyuntura del Covid — 19 nos ha obligado a mantenernos en casa, por lo que debes
considerar los materiales a necesarios y que estos se puedan aplicar de manera
virtual, como es el zoom o Google formularios, ayuda agilizar las respuestas de la

poblacion.

Es necesario que las pequefias empresas tomen en cuenta la importancia de
elaborar su identidad corporativa para que se puedan posicionar con el tiempo y
sean percibidos por su identidad que los distingue de entre la competencia.

Para finalizar se recomienda emplear esta tesis como modelo diagnéstico para

futuras investigaciones que contengas los mismos temas a tratar.
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ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacidén — Investigacidén Cuantitativa

Disefio de
Sistema de
Identidad
(Wheeler,
2018).

Es la creacion de marcay

como utilizarla a nuestro .
o Apariencia
favor, se emplean criterios y

para su construccion, la cual Sensacion
. es
Identidad debe ser nicay que ayude a  (wheeler
Corporativa 2018 '
(Wheeler, resaltar. Este se compone de 18).

2018) el disefio de sistemas de
identidad, apariencia y
sensaciones y las
aplicaciones. (Wheeler, 2018,
p. 16)

Las
Aplicacione
S
(Wheeler,
2018)

Es un conjunto de
elementos que
deberian
interpretarse toda la
esencia de la marca,
se toma el disefio de
simbolo y disefio de
logotipo. (Wheeler,
2018, p. 161).

Son elementos que
unifican la
apariencia que
desean transmitir,
se escogio la paleta
de color y tipografia
por ser elementos
fundamentales en la
presentacion de la
identidad de la
marca. (Wheeler,
2018, p. 164).

La firma de la marca
debe ser funcional
en todas sus
aplicaciones para
una visualizacion
correcta de la
identidad de marca,
es por ello que se
cogi6é como
aplicaciones bésicas
a contenido de
redes y papeleria.
(Wheeler, 2018, p.
174).

Disefio de Simbolo
(Wheeler, 2018, p.
162).

Disefio de Logotipo
(Wheeler, 2018, p.
162).

Paleta de Color
(Wheeler, 2018, p.
166).

Tipografia
(Wheeler, 2018, p.
164).

Contenido de Redes
Sociales
(Wheeler, 2018, p.
180).

Papeleria
(Wheeler, 2018, p.
186).

Considera que el simbolo se
asocia con la libreria

El logotipo va acorde con la
libreria

Los colores empleados son
de su agrado

El tipo de letra empleado es
atractivo

Considera adecuado el estilo
grafico utilizado

La aplicacién del estilo
grafico, es agradable a la
vista.

r>2-<02



Es un proceso que a primera
instancia observas, analizas
mediante tus sentidos,

Percepcion e }
(Schiffman experiencias e interpretas. Se
Wisenblit desarrollaran a la seleccién

’ 2015). perceptual, organizacion

perceptual e interpretacion
perceptual. (Schiffmany
Wisenblit, 2015. p. 86)

Seleccién
Perceptual
(Schiffman
y Wisenblit,
2015).

Organizaci
on
Perceptual
(Schiffman
y Wisenbilit,
2015).

Interpretaci
on
Perceptual
(Schiffman
y Wisenblit,
2015).

Describe el proceso
de integracion
interna,
esclareciendo el
contenido percibido,
se divide en 3 fases:
La naturaleza de los
estimulos,
expectativas y
maotivaciones.
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
94).

Es un todo
unificado, es la
unién de todos los
estimulos y
sensaciones
percibidas del
contexto dado, se
parten en figuray
fondoy
agrupamiento.
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
97).

Un estimulo
selectivo, ya que la
persona selecciona

los estimulos
percibidos de
acorde a sus
vivencias, suelen
ser ambiguas y se
observan de dos
maneras:
estereotipos,
apariencia y la
primera impresion.

(Schiffman y

Wisenblit, 2015, p.
101).

Estimulos
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
94).

Expectativas
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
95).

Motivaciones
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
96).

Figura y Fondo
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
97).

Agrupamiento
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
99).

Apariencia
(Schiffman 'y
Wisenblit, 2015, p.
102).

La primera
impresion
(Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.
104).

El disefio empleado en la
marca logra llamar su
atencion

Considera que logro superar
sus expectativas

La motiva a recomendar la
libreria

Los productos se pueden
visualizar en primer plano

Se siente identificada con las
escenas mostradas en las
piezas graficas

Puede identificar el estilo
familiar al que se dirige la
libreria

Desde que observd las
graficas, logré identificar el
objetivo de la libreria

r>2-<02



ANEXO 2: LA MUESTRA

Zz*p*q*N
T e2x(N—=1)+Z2%pxq

1.962 = 0.5(0.5) 200

n

"= 0.052(200 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5
_ 3.8416 % 0.25(200)
™ = 0.0025(199) + 3.8416(0.25)
_ 3.8416(50)
"= 04975 + 0.9604
132 = 131.751 = 192.08
ST 14579

Dénde:

N= Tamafio de muestra =200

Z= Nivel de confianza es, Z=95% de confianza => Z=1.96
p= Probabilidad a favor (5%=0.5)

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

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

Se obtiene una muestra final de 132 clientes.



ANEXO 3: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA LIBRERIA DTODO Y LA PERCEPCION DE 5US
CONSUMIDORES EN EL DISTRITO DE CHORRILLOS, 2021.

Sewor ... Edad .0 Disfritor

En la siguiente encuesta, se les presentara 13 preguntas, 13s cuales pueden ser contestadas de acuerdo a la escala
indicada, en este caso el tema a focar es la identidad de la libreria Ddodo, las cuales estaran expresadas en su
logotipo, graficas y aplicaciones, usted debera responder en gue grado se encuentra de acuerdo siendo el ndmero
mas alto o en gué grado estd en desacuerdo siendo el ndmero mas bajo 0 medianamente de acuerdo, siendo el
nimero intermedio. Debe guiarse en la tabla de escalas, las opciones a elegir.

5 4 3 2 1

Totalmente de Ni de acuerde ni en Totalmente en

De acuerdo En desacuerdo

acuerdo desacuerdo desacuerdo
1 El simbolo se asocia con la libreria
2 El logotipo va acorde con 1a libreria
3 Los colores empleados son los adecuados
4 El tipo de letra empleado es atractivo
5 El estilo grafico utilizado es el adecuado
6 La aplicacion del estilo grafico es agradable a la vista
7 El dizefio empleado en la marca logra llamar su atencion
8 El disefio empleado logrd superar sus expectativas
9 El disefio le motiva a recomendar la libreria
10 Los productos se pueden visualizar en primer plano

11 Se identifica con las escenas mostradas en las piezas graficas

12 Identifica el estilo familiar al que se dirige Ia libreria

Desde que observd las graficas, logrd identificar el objetivo de la libreria

13 Se logra identificar el objetivo de Ia libreria



ANEXO 4: PRUEBA BINOMIAL

Prueba binomial

Significacion

Categoria N Prop. observada Prop. de prueba exacta (bilateral)

MG_ROBALINO_SANCHEZ_ Grupol SI 10 91 50 ,012
KARLA Grupo2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

DR_APAZA QUISPE_JUAN Grupol Sl 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

MG_ITA_SARRIN_DAYRA  Grupol SI 10 91 50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

ANEXO 6: CONFIABILIDAD

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,915

13




ANEXO 7: PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DISENO DE IDENTIDAD ,269 132 ,000 773 132 ,000
CORPORATIVA
PERCEPCION DEL ,291 132 ,000 175 132 ,000
CONSUMIDOR

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Baremo de correlacion de Rho de Spearman

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlaciéon negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlaciéon positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta



éQué relacion existe
identidad
corporativa de la

entre la

libreria Dtodo y la
percepcion de sus
consumidores en el
distrito de
Chorrillos, 20217

¢Qué relacion existe
identidad
corporativa de la

entre la

libreria Dtodo y la

MATRIZ DE CONSISTENCIA

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA LIBRERIA DTODO Y LA PERCEPCION DE SUS
CONSUMIDORES EN EL DISTRITO DE CHORRILLOS, 2021.

relacion
identidad
corporativa de la libreria

Determinar la
entre la

Dtodo y la percepcién de
sus consumidores en el
distrito de
2021.

Chorrillos,

relacion
identidad
corporativa de la libreria

Determinar la
entre la

Dtodo y la seleccién

Hi

Ho

Hi

identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la

Existe una relaciéon entre la

percepcion en sus consumidores del
distrito de Chorrillos, 2021.

No Existe una relacion entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la
percepcion en sus consumidores del

distrito de Chorrillos, 2021.

identidad
libreria Dtodo vy la

Existe una relacion entre la
corporativa de la
seleccion perceptual en sus consumidores
del distrito de Chorrillos, 2021.

Disefio de
identidad
corporativa

Percepcién
del
consumidor

Disefio de sistema de
identidad

Apariencia y
sensaciones

Las aplicaciones

Seleccidn Perceptual

Disefio de simbolo

Disefio de logotipo

Paleta de color

Tipografia
Contenido de redes

sociales
Papeleria

Estimulos



seleccién
perceptual de sus
consumidores en el
distrito de
Chorrillos, 20217

¢Qué relacion existe
entre la identidad
corporativa de la
libreria Dtodo y la
organizacion
perceptual de sus
consumidores en el
distrito de
Chorrillos, 20217

¢Qué relacidn existe
entre la identidad
corporativa de la
libreria Dtodo vy la
interpretacion

perceptual de sus
consumidores en el

perceptual de sus
consumidores en el
distrito de Chorrillos,
2021.

Determinar la relacién
entre la identidad
corporativa de la libreria
Dtodo y la organizacidn
perceptual de sus
consumidores en el
distrito de Chorrillos,
2021.

Determinar la relacidon
entre la identidad
corporativa de la libreria
Dtodo y la interpretacién
perceptual de sus
consumidores en el

Ho

Hi

Ho

Hi

Ho

No Existe una relacién entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y Ia
seleccion perceptual en sus consumidores
del distrito de Chorrillos, 2021.

Existe una relacion entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la
organizacién perceptual en sus
consumidores del distrito de Chorrillos,
2021.

No Existe una relacion entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la
organizacion perceptual en sus
consumidores del distrito de Chorrillos,
2021.

Existe una relacion entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la
interpretacion perceptual en sus
consumidores del distrito de Chorrillos,
2021.

No existe una relacion entre la identidad
corporativa de la libreria Dtodo y la

Organizacion

Interpretacion

Expectativas

Motivaciones

Figura y Fondo

Agrupamiento

Apariencia

La primera impresion



distrito de distrito de Chorrillos, interpretacion perceptual en  sus
Chorrillos, 20217 2021. consumidores del distrito de Chorrillos,
2021.



ANEXO10
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P1 0 g Ninguno 4
P2 Numéico 12 0 El logotipo va a... {1, Totalme .. Ninguno 4 W Derecha g Nominal \ Entrada
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P4 Numéico 12 0 El tipo de letra . {1, Totalme .. Ninguno 4 M Derecha @ Nominal s Entrada
P5 Numérico 12 0 El estilo gréfico . (1, Totalme.. Ninguno 4 3 Derecha b Nominal v Entrada
P6 Numéico 12 0 La apiicacion d . {1, Totalme .. Ninguno 4 W Derecha g Nominal N\ Entrada
P7 Numérico 12 0 El disefio empl._ {1, Totalme_. Ninguno 4 3 Derecha g Nominal \ Entrada
Pg Numérico 12 0 El disefio empl. {1, Totalme.. Ninguno 4 M Derecha g Nominal \ Entrada
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEIQ
Apellidos y nombres del experto: Ita Sarrin, Dayra Lina Elizabeth

Titulo y/o Grado:

Ph.D...() Doctor...( ) Magister. (X) Licenciado...{ ) Otros. Especiigue
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte
Fecha: 23/04/2021

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA LIBRERIA DTODO Y LA PERCEPCION DE SUS
CONSUMIDORES EN EL DISTRITO DE CHORRILLOS, 2021

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 £ El instrumento de recoleccidn de datos tiena relacion con el
titulo de la investigacion? X
| £ En al instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 £ El instrumanto de recoleccion de dalos, facilitara el logro de
los objetives de la investigacion? X
4 £El instrumento de recoleccidn da datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢ La redaccion de las pregunias es con senlido coheranta? ¥
£ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
(] relacionan con cada uno de los elementos de los indicadoras? x
T £ El disefio dal instrumento de medicidn facilitara el analisis ¥ ¥
procesamiento de datos?
] £ Del instrumento de medicion, los datos seran objelivos?
] ;Del imstrumento de medicion, usted afiadida  alguna X
pregunta?
10 £El instrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn
sujato de estudio?
£Elinstrumento de medicidn es claro, preciso, v sencillo para
11 qua contesten y de esla manera obtener los dalos requeridos?
TOTAL
SUGEREMNCIAS:

-

Mg. Dayra LinE‘E]iznheﬂl Ita Sarrin



ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID
Apellidos y nombres del experto: Apaza Quispe, Juan

Titulo y/o Grado: Doctor

Ph.D...{ ) Doctor... ()  Magister... ( ) | Licenciado... { ) | Otros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 15/04/2021

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA LIBRERIA DTODO ¥ LA PERCEPCION DE SUS
CONSUMIDORES EN EL DISTRITO DE CHORRILLOS, 2021

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS §1 NO OBSERVACIONES

1 £Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el %
tilulo de la investigacian?

2 £En al instrumento de recoleccion de dalos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 £Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro da %
los objelivos de la investigacion?

4 £El instrumento de recoleccidn de dalos se ralaciona con las %
vaniables de estudic?

5 iLa redaccidn de las pregunias es con senlido coharenta? %
;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se %

] relacionan con cada unc da los elementos de los indicadores?

T £El disefia del instrumenta de medicidn facilitara el andlisis y %
procesamiento de datos?

B £ Ded instrumenta de medicidn, los datos seran objelivos? %

-] ;Del instrumento de medicion, usled afadiria alguna x
pregunta?

10 LEl instrumentoe da medicion serd accesible a la poblacidn %
sujato de estudio?
£Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sancillo para %

11 que contesten y de asta maneara oblener los datos requeridos?

TOTAL | 10 1
SUGERENCIAS:
Firma del experto

Dr. Juan Apaza Quispe



ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID
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Mediante la tabla para evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items indicando
sus observaciones yfo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES

1 £El instrumenio de recoleccidn de datos tiene relacidn con el b4
titula de la investigacion?

2 £En el instrumento de recoleccion de dalos se mancionan las o
variables da investigacion?

3 LElinstrumento de recaoleccion de datos, facilitara el logro de ®
las objetivos de la investigacidn?

4 iEl instrumento de recoleccion de dalos se relaciona con las x
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con senlido coharente? ®
iCada una de las pregunias del instrumento de medicion, se x

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

T & El disafio del instrumento de medicion facilitara al analisis ¥ ®
procesamianto de datos?

8 &Del instrumento de medicion, los datos serdn objetivas? x

g9 £Del instrumento de medicidn, uwsted afadiria alguna ®
pregunta?

10 AEl instrumento de medicion serd accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?

£Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para ®
11 que contesten y de esta manara oblener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto

A=



PIEZAS GRAFICAS

IDENTIDAD CORPORATIVA

LOGOTIPO Y
SIMBOLOGIA

A d
O

= reria
QO G

AREA DE
PROTECCION

VARIANTES
Y USOS

VARIANTES
DE COLOR

COLORES
CORPORATIVOS

TAMANOS
MINIMOS

@m%,

POSITIVO Y
NEGATIVO
®
ia libreria
/oIl \( =DTODO
VARIANTES
DE FONDO

G

= G
e
B -

HISTORIA

MISION

VISION

PERSONALIDAD

TIPOGRAFIA
CORPORATIVA

cococoose

cococoose rro

TIPOGRAFIA
PUBLICITARIA

USOS NO
CORRECTOS

USOS NO
CORRECTOS

G Gu
Qo G s G




VARIANTES NO
PERMITIDAS DE FONDO

/N

APLICACIONES

g eria




@breriu




https://drive.google.com/file/d/1sE_OpRBt-93rm-
V3uOaWséljwMkig3Qnni/view2usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1 oFon8NEZj4itH-

DOkPQOIgmMSttrpféji/view2usp=sharing




@s escolares. al alcance de sy hogar ) . EJA Vo \\: A
POST }. _ _RE 5 / ’|_“ D

REDES SOCIALES

Concentracion Atencién plena

E

ﬂ Disminuye la impulsividad
Para desarrollar el sentido : A ey
del facto en [0S ninos mas pequenos =DTODO, —=DTODO
o

¢con cual de nuestros juegos de mesa,
quisieras pasar este fin de semana?

Tenemos el toque perfecto
\ , para tu decoracion

4
l i s}
Lo encuentras en nuestro catalogo —=DTODO
[EFErEE S

I mejores
confamos con los
UTILES ESCOLARES pard
tu familia.

Envios a todo chorrillos«

<11 ver o1 dishilo, cone M Orles e (w0l e SU peile

APROVECHEMOS, !

los pequenos momentos
para realizar manualidades




Haz tus pedidos YA!

'manam;mm CONARTESCO !

( B 938 566 598

EN nuestro
catélogo

LIBRERIA DE{CONETANZANIN@ERT]
s

ATENCION!
Para contarte
que YA CONTAMOS

con nuestro
CATALOGO VIRTUAL

v



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO, docente de la FACULTAD DE
DERECHO Y HUMANIDADES de la escuela profesional de ARTE & DISENO GRAFICO
EMPRESARIAL de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA LIBRERIA DTODO Y LA
PERCEPCION DE SUS CONSUMIDORES EN EL DISTRITO DE CHORRILLOS, LIMA,
2021", cuyo autor es ROCA FLORES LIZET FIORELLA, constato que la investigacion
cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 26 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO Firmado digitalmente por:
DN 06538026 MACORNEJOC el 26-07-
ORCID 0000-0002-7335-6492 2021 19:02:41

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0150879

oo INVESTIGA
.m.' ucv



