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Resumen 

Para el presente estudio, se tuvo como objetivo si existe relación entre el rediseño de 

la imagen corporativa de la iglesia Paz con Dios y la percepción de los miembros de 

la iglesia. Para esto se hizo un rediseño de la imagen corporativa de la iglesia lo cual 

fue mostrado a los miembros de la iglesia para poder realizar luego un análisis con los 

datos extraídos por medio de la encuesta. 

Esta investigación es de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, transversal 

de tipo aplicada y de nivel correlacional. La encuesta que se realizó, estuvo 

conformada por 14 preguntas con opciones politómicas en escala de Likert. La 

muestra fue de 80 miembros de la iglesia que oscilaban entre los 15 – 55 años. La 

fiabilidad de la investigación fue determinada mediante el Alfa de Cronbach, con una 

significancia de 0,858. Se aplicó el método de Rho de Spearman, con un nivel de 

significancia de 0,000 menor a 0,05, aceptándose la hipótesis de la investigación, cuyo 

resultado menciona que si existe relación entre las variables del estudio. Se concluyó 

que los miembros de la iglesia si percibieron el cambio del rediseño de la imagen 

corporativa de la iglesia cristiana Paz con Dios. 
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Abstract 

For the present study, the objective was whether there is a relationship between the 

redesign of the corporate image of the Paz con Dios church and the perception of the 

church members. For this, a redesign of the corporate image of the church was made, 

which was shown to the members of the church in order to later carry out an analysis 

with the data extracted through the survey. 

This research has a quantitative approach, non-experimental design, applied cross-

sectional and correlational level. The survey that was carried out consisted of 14 

questions with polytomous options on the Likert scale. The sample was 80 church 

members ranging from 15 - 55 years old. The reliability of the research was determined 

using Cronbach's Alpha, with a significance of 0.858. The Spearman Rho method was 

applied, with a significance level of 0.000 less than 0.05, accepting the research 

hypothesis, the result of which mentions that there is a relationship between the study 

variables. It was concluded that the church members did perceive the change in the 

redesign of the corporate image of the Paz con Dios Christian church. 

 

 

Keywords: Redesign, corporate image, perception. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En nuestro mundo tan globalizado, es importante que las empresas y 

organizaciones tengan bien definida la personalidad de la marca, entre sus 

consumidores o seguidores. Dentro de este rubro podemos incluir las 

organizaciones religiosas no católicas, entre ellas, la iglesia evangélica. Según 

costa (2009), la identidad corporativa es una agrupación de marcas visuales que 

cumplen la misión de hacer una diferencia, y recordar a un empresa u organización 

de otras. Identidad visual de una marca a través de un logo y colores 

representativos, nuestra identidad, además de profesionalismo lo cual hace que se 

diferencie de sus competidores. 

       Por otro lado, Carballo y Martín (2015) mencionaron que la percepción en el 

ámbito laboral en cuanto al criterio de diseño, no es algo que está bien definido, ya 

que compañías como los medios periodísticos de España, no tuvieron una base de 

criterio de diseño en lo que su profesión demanda y si bien conocían ciertos criterios 

de diseño, estos a la larga, sin una adecuada formación académica terminó siendo 

insuficiente. 

       Latinoamérica se mostró como un lugar en donde las compañías y marcas 

tuvieron que renovar su imagen para poder adaptarse a los tiempos y así ser 

relevantes en el área que se desempeñaron y en el lugar que se desarrollaron. 

Según Capriotti (2014) la empresa comenzó a tomar personalidad y esto generó 

que los consumidores lo describan o relacionen con una personalidad propia la cual 

pudo describirse o representarse de diversas formas. 

       En cuanto a la percepción, en Latinoamérica, Mantilla (2018) menciono que el 

diseño gráfico entro en escena al suplir una necesidad descomunal, pero el auge 

del avance tecnológico genero una nueva presión por la constante demanda de 

nuevas piezas gráficas  ya que los empresarios prefirieron no emplear diseñadores 

gráficos por la creciente aparición de herramientas que generaban elementos 

gráficos, y esto originó una falta de criterio en el diseño ya que se dejó a dichas 
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herramientas generadoras de piezas hicieran el trabajo sin tener ningún criterio a 

considerar. 

       En cuanto a la percepción en Perú, López (2016) señalo que diseñar es fácil, 

sin embargo, no se consideró el trabajo de comunicar, comprender la psicología del 

diseño, así como el actuar de los individuos y la capacidad de mostrar el objetivo a 

alcanzar. Levantar una marca valiéndose de las herramientas del diseño gráfico, es 

más que el arte y la estrategia de transmitir, es mostrar una determinada información 

con la capacidad de persuadir a quien lo percibe, de una manera atrayente, para 

esto tiene como uso los gustos y estética visual, signos, sensaciones y percepciones 

de las formas que se pueden hallar en el día a día. 

       En el Perú, existió un considerable número de iglesias evangélicas, y estas no 

tuvieron una imagen corporativa establecida, aunque sí tuvieron claro su sentido de 

pertenencia. Según Dean S. (2012) describió que los protestantes se dieron cuenta 

muy pronto que tenían la necesidad de organizarse, esto según la cultura de cada 

país, se organizaron de diversas formas. Por otro lado, Chiavenato, I.  (2000), hizo 

referencia a que la iglesia es una sociedad sin fines de beneficio propio y se 

caracterizó por cumplir un rol especifico o función en la sociedad y esta no pretendió 

obtener un beneficio a través de ella. 

       CNN en español (2015) dijo que la religión en crecimiento son el islam y el 

cristianismo. Para el año 2050, 6 de cada 10 personas en el mundo serán parte de 

una de las dos religiones mencionadas. En América Latina y el Caribe, según Pew 

Reserch Center, para el 2050, los cristianos seguirán siendo un grupo religioso 

grande, representando el 89% de la población, ligeramente por debajo del 90% en 

2010. En cuanto al Perú, según Pew Reserch, se ubica en el tercer lugar en 

Latinoamérica con la mayor cantidad de protestantes, solo por debajo de Colombia 

y Paraguay; el 66% que fueron bautizados y criados católicos son ahora 

protestantes. 

       Fue inevitable el crecimiento de la iglesia evangélica protestante y esto obligo 

a la referida institución a tener una imagen corporativa y personalidad de marca 
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definida con la finalidad que le ayude a mejorar su imagen y percepción de los 

miembros de la comunidad en donde se desarrolla. 

       La iglesia Paz con Dios ha tenido 50 años de servicio en San Martín de Porres 

y año tras año ha trabajado sirviendo a la comunidad y sus miembros. Ha llevado 

incansablemente el mensaje del evangelio dentro y fuera de la comunidad; además, 

desarrolló programas de discipulado para adoctrinamiento religioso de los miembros 

de la iglesia. Desarrolló servicios en línea cinco veces por semana (con mayor 

énfasis los días domingos). El haber trabajado de manera remota, generó presencia 

(asistencia virtual) mínima y no logró interactuar con más público durante las 

transmisiones en línea. La iglesia posee una imagen y logo, pero no han sido 

desarrolladas de manera correcta. 

       El objetivo de la presente investigación pretende abordar este desafío; ya que 

en la época que se vivió afectada por la pandemia, nos imposibilitó las reuniones 

presenciales en el momento de haberse generado el estudio. Vivimos en una era 

globalizada desarrollado por diversas formas de comunicación y consideramos que 

ello es una oportunidad para potenciar la identidad de la institución. Por esa razón, 

el estudio desarrollo un plan de rediseño de la imagen para fortalecer su identidad 

corporativa; además, de haber elaborado la percepción visual de la empresa a 

través de un manual y un chart dentro de los cuales se trabajó un rediseño del logo, 

los colores corporativos, señalética, logos para los diferentes departamentos (niños, 

jóvenes, ujieres, damas, música, evangelismo, misiones, etc.) papelería como hoja 

membretada, tarjetas de presentación, diseño de polos, banners, diseño para redes 

sociales, tipografía, entre otros. Y esto marco la pauta para el uso y las formas 

correctas de la marca. En el proceso de esta labor, se consideró los aspectos de 

color, tipografía, elementos iconográficos, papelería, etc. Estos cambios sirvieron 

para impactar con nuevos elementos gráficos a los miembros de la iglesia y junto 

con el pastor se elaboró la filosofía corporativa con la que se identificó la iglesia. 

      Una vez que se generó la nueva imagen de la iglesia, se sugirió nuevas 

propuestas que generaron una mejor comunicación e interacción con los miembros 

de la iglesia a través de las plataformas que utilizaron los miembros. 
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       La percepción presentó diferentes descripciones, como por ejemplo los 

estímulos hacia los sentidos se perciben de diferente manera en las personas, cada 

una de ellas percibe cosas distintas. La manera en que nuestros sentidos perciben 

las cosas a nuestro alrededor, influencia en como miramos a nuestro alrededor, de 

esa forma se desglosa el accionar de las personas, de entre los cuales muchos son 

de suma importancia para las diversas organizaciones (Baptista y Fátima, 2010, p.9) 

       Cada individuo es único para poder ver y comprender lo que está a su alrededor 

según los estímulos que reciba, ya sea internos o externos. De tal forma que la 

percepción es la vía por la cual una persona selecciona, estructura e interpreta 

estímulos pata entender lo que sucede a su alrededor siendo coherente y 

consciente (Baptista y Fátima, 2010, p. 9) 

       Por otro lado, entendemos también que la percepción son aquellas actividades 

de cualquier índole y por las que se adquieren y atribuyen relevancia a los estímulos. 

Hawkins, Del I et al. (2004). 

       Los estímulos que ayudan a la percepción pueden ser de las siguientes fuentes: 

estímulos físicos los cuales surgen del exterior, y se refiere a aquello que podemos 

observar, oler, escuchar, degustar o tocar del mundo exterior. El otro estímulo es 

aquel que proviene del mismo individuo ya sea por ciertos antecedentes genéticos 

o experiencias previas vividas. (Baptista y Fátima, 2010, p. 13) 

       Los sentidos desarrollan un rol importante en la percepción de los individuos. 

Ellos son los receptores de información que procede del entorno proveniente de 

receptores especializados y ubicados a nuestro alrededor y es transmitida a través 

de un conjunto de conductores neuronales y relevos sinápticos al cerebro. A este 

procedimiento se le conoce como transmisión sensorial el cual sucede cada vez que 

los estímulos ambientales activan los receptores sensoriales, en las neuronas 

primarias, de este modo, convierte el estímulo en energía electroquímica 

(conducción sensorial), lo que provoca una polarización excesiva de los receptores 

sensoriales. Atraviesa una serie de nervios sensoriales aferentes hasta el sistema 

nervioso central (Baptista y Fátima, 2010, p. 14) 
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       Debe haber estímulo, para que se forme una idea o percepción; para lo cual, 

es vital establecer parámetros adecuados de publicidad, estos estímulos deben 

ajustarse al rango de sensibilidad del individuo. De lo contrario, el mensaje no se 

entenderá. La forma en que un sujeto experimenta un impulso depende de su rango 

receptivo y de la magnitud del estímulo (Rivera y Arellano, 2000, p. 99) 

       Hernández (2014) planteó que la forma en cómo se debió abordar el problema 

no es más que afinar y organizar la estructura de manera formal, la idea de 

investigación. 

Según lo expuesto anteriormente, el problema general formulado es el siguiente: 

¿Qué relación existió en la relación entre el diseño de la imagen corporativa de la 

iglesia Paz con Dios y la percepción de los miembros de la iglesia, San Martín de 

Porres, Lima, 2021? 

       De igual forma, se presentaron los siguientes problemas específicos: 

1. ¿Qué relación existió entre la imagen y la percepción que se halló en los 

miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021? 

2. ¿Cuál fue la relación entre el perfil corporativo y la percepción de los 

miembros de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021? 

3. ¿Cuál fue la relación entre la comunicación corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021? 

       Para Valderrama (2015) la justificación teórica fue el motivo que tuvo el 

investigador para averiguar el estudio en cuestión. La investigación obtenida pudo 

señalar datos e información del conocimiento preliminar. (p. 140) 

       La investigación presentó una justificación practica para dar una solución, esto 

sucedió cuando el investigador tuvo la tendencia de aumentar conocimientos, 

siempre y cuando tenga la intención de dar soluciones precisas de una 

organización. 
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       En lo que se refiere a los objetivos de investigación, como menciona Hernández 

et al. (2014) son aquellos que aportaron información práctica y contrastada a favor 

de una teoría, y que se tiene que expresar claramente (p. 37) de esta manera, el 

objetivo general formulado fue el siguiente: 

Determinar la relación entre el rediseño de la imagen corporativa de la iglesia Paz 

con Dios y la percepción de los miembros de la iglesia, San Martin de Porres, Lima, 

2021. 

Además, para el logro del objetivo general, se planteó los objetivos específicos, los 

cuales fueron:  

1. Determinar la relación entre la nueva imagen y la percepción de los miembros 

de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

2. Determinar la relación entre el perfil corporativo y la precepción de los 

miembros de la iglesia Paz con Dios, San Marín de Porres, Lima, 2021. 

3. Determinar la relación entre la comunicación corporativa y la percepción de 

los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

La hipótesis de investigación, Hernández (2014) mencionó que las interpretaciones 

de los posibles resultados que existan en la relación de las variables (p. 107). A 

continuación, se menciona la hipótesis general: 

Hi: Existe alguna conexión entre el rediseño de la imagen corporativa y la 

percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 

2021. 

Ho: No existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de 

los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

       Asimismo, se presarán las siguientes hipótesis específicas: 

1. Hi: Existe relación entre la imagen corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021. 
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Ho: No existe relación entre la imagen y la percepción de los miembros de la 

iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

 

2.  Hi: Existe Relación entre el perfil corporativo y la percepción de los miembros 

de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

Ho: No existe relación entre el perfil corporativo y la percepción de los 

miembros de la iglesia, san Martín de Porres, Lima, 2021. 

 

3.  Hi: Existe relación entre la comunicación corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

Ho: no existe relación entre los miembros de la iglesia, San Martín de Porres, 

Lima, 2021. 

 

Se ha seleccionado información con relación a las variables del estudio, entre las 

cuales se detalla los antecedentes nacionales: 

       Castillo, E. (2019) en su tesis de investigación, la autora escogió el enfoque 

cuantitativo, en referencia a un diseño correlacional no experimental transversal. El 

grupo estudiado se conformó por 73 colaboradores del área administrativa de la red 

asistencial Áncash de Essalud. Una herramienta de recolección de datos para 

variables, investigación, comunicación y métodos de identificación empresarial. 

También utilizó un cuestionario de dos variables como herramienta. Lo obtenido en 

este estudio analizó estadísticamente mediante programas especializados como 

EXCELL y SPSS, estableció una relación con la R de Pearson y finalmente se utilizó 

una verificación de proposición, utilizó una prueba de chi cuadrado para generar los 

datos que se muestran en las tablas y datos estadísticos. De los resultados se pudo 

apreciar que la variable comunicación interna tiene una relación muy significativa 

(p<.05) y un nivel muy medio (r=0.526) con la variable identidad corporativa de 

manera positiva entre el personal que labora en el centro asistencial de salud. 

II. MARCO TEÓRICO  
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       Alburqueque, E. (2018) investigo sobre: obtener el nivel de percepción sobre 

calidad del servicio y sobre satisfacción del alumno en el área de Finanzas, UCV - 

Piura, año 2016. También basó su búsqueda en la confiabilidad en los brindado, en 

cuanto al cuidado, en cuanto a la protección, en cuanto a la simpatía y en cuanto a 

las propiedades físicas y no físicas. El estudio tuvo por características las siguientes: 

cualitativa, cuantitativa, descriptiva y transversal. Esta abarcó principalmente la 

tarea de identificar el nivel de los factores a través de los cuales se pudo medir la 

calidad del servicio ofrecido. Por esta razón se desarrolló una investigación acerca 

de la confiabilidad a través de la aplicación del modelo Servpef, para la cual se tomó 

como muestra representativa a 189 alumnos de los últimos cuatro semestres. De 

esta manera se logró analizar las 5 dimensiones de calidad propuestos en el 

modelo: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

En la respuesta se pudo apreciar la presencia de alta disposición de la atención y la 

satisfacción del cliente. Las conclusiones a las que se llegó con dicha investigación 

fueron: la fijación de la capacidad de percepción sobre la calidad del servicio y sobre 

la satisfacción del alumno en el área de Finanzas, UCV - Piura, año 2016, 

encontrándose alta calidad y alto nivel de satisfacción. En la veracidad del servicio 

se encontró con gran fidelidad mayormente damas en cuanto a la responsabilidad 

del servicio, resultó alta veracidad en su mayoría mujeres punto en la seguridad del 

servicio, arrojo en gran calidad, preferentemente en damas. En las piezas visibles 

resultó en alta confiabilidad mayormente varones. 

       Asto (2018), realizó el estudio del manual de identidad corporativa CAEN y la 

percepción de sus asociados egresados de los últimos años coma chorrillo 2018. 

Confirmó que existe una relación entre el manual y la percepción el diseño no 

experimental, correlación de tipo aplicable con enfoque cuantitativo punto la 

población se basó en 277 graduados. abarcó de 11 preguntas y utiliza una encuesta 

privada como herramienta de recolección de datos. Esto llevó a la conclusión de 

que los colaboradores internos verían positivamente el manual de identidad 

corporativa. 



   
 

9 
 

      Ascencios, Y. (2020) desarrollo el rediseño de la identidad corporativa y la 

percepción de los clientes que visitan las redes sociales en Carabayllo. Dicha 

investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, transversal correlacional. 

Se desarrolló la encuesta cómo instrumento aplicable a la recolección de datos cuyo 

universo fue de 17 preguntas en la escala de Likert que fue validada mediante juico 

de expertos de tres especialistas y está a su vez respaldada por la fiabilidad 

excelente de 0,951 mediante la prueba del Alfa de Cronbach. La población estuvo 

conformada por 109 personas que regularmente visitan las redes sociales de la 

empresa. 

       Chavarri, M (2019) en su investigación tuvo como objetivo averiguar la relación 

entre el rediseño de la imagen de una barbería y la percepción de los clientes, para 

esto tuvo un enfoque cuantitativo de tipo aplicada y de diseño no experimental. Su 

muestra se basó en 267 clientes de la barbería y el instrumento realizado fue la 

encuesta en escala de Likert. La fiabilidad del instrumento se realizó por medio del 

Alfa de Cronbach y obtuvo un resultado de 0,948. El estudio concluyo que si existe 

una relación entre el rediseño de la identidad corporativa de la barbería y la 

percepción de los clientes. 

       Sagua, J. (2019) en su trabajo de tesis realizó una investigación técnica incluso 

fuera del plan experimental. Su objetivo fue estudiar la imagen institucional de la 

UNA - Puno; explicó el concepto de imagen institucional en cuanto al equipamiento, 

medios y lugar de trabajo. explicó así mismo el concepto de la imagen institucional 

en la dimensión excelencia del cuerpo de profesores, planificación de la malla de 

académica y explicar el concepto de imagen institucional en cuanto a la orientación, 

enseñanza y sistemas de evaluación se sugirió medidas oportunas para el 

mejoramiento de las dimensiones de la imagen institucional. La muestra fue 

probabilística, abarcando unas 35 escuelas profesionales y 18,561 estudiantes 

coma se utilizó el método de muestreo por conglomerados coma e incluyó a 376 

alumnos del décimo semestre quienes desarrollaron la encuesta. El cuestionario 

que se utilizó fue de acuerdo al modelo Traverso y Román. 
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       Ventura (2018) sobre el rediseño de la identidad corporativa de un centro 

Gamer, realizó su investigación de tipo no experimental, transversal de carácter 

correlacional. La población constó de 267 usuarios del mencionado centro; se aplicó 

el instrumento de encuesta en la escala de Likert conformado por 12 preguntas, 

validadas por tres expertos magister de la carrera. Se realizó la justificación 

mediante el alfa de Cronbach, logrando un 0,713 mostrando así una confiabilidad 

aceptable. La conclusión que si existe concordancia entre el rediseño de la imagen 

y el social media en los usuarios. 

       Rosales, M. (2017) en su trabajo de investigación la autora sacó a relucir y 

precisar la conexión que existe entre la identidad visual corporativa del complejo 

deportivo San Pedro y la forma en que fue percibida por los jóvenes del distrito de 

ancón, Lima 2017, el público elegido estuvo determinado por la plataforma de 

clientes de la empresa en donde pasan a detallar las edades, ubicación domiciliaria, 

fechas de reservaciones coma entre otros datos. La muestra extraída de la 

población contó con un total de 264 jóvenes que viven en ancón coma se empleó la 

herramienta de la encuesta haciendo la investigación diseñada de manera no 

experimental de tipo transversal y el instrumento usado para dicha evaluación, fue 

El cuestionario para levantamiento de la información y la manera de procesar la 

información se realizó a través del software estadístico IBM SPSS, el resultado 

obtenido del estudio arrojó que tanto la hipótesis de la investigación general así 

como las específicas coma fueron aceptadas de manera que beneficia a la empresa.  

Por lo tanto, la encuesta concluyó que en definitiva existió una coherencia entre la 

identidad visual corporativa del complejo deportivo y la percepción de los jóvenes 

del distrito de ancón Lima 2017, y por consiguiente, los jóvenes del distrito de ancón 

tuvieron una percepción favorable y acertada de la empresa de manera que 

reconocieron y diferenciaron a la marca de sus competidores directos. 

       Hinojosa, C. (2015) en su investigación influencia del rediseño de la identidad 

visual corporativa del restaurante “Alondra´ss tradiciones Gourmet “, con el fin de 

cuantificar el rango de identificación de marca de los clientes del distrito de San 

Martín de Porres, 2016 punto hace el rediseño corporativo del mencionado 
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restaurante. Dicho restaurante carecía de una correcta aplicación de imagen 

corporativa lo cual generó desinformación y desconocimiento de la empresa por 

parte de los consumidores o clientes ya que no fueron considerados público 

objetivo, que les favorecía directamente a ellos. Acorde a los requerimientos del 

mercado competitivo el autor propuso que coma según lo planteado anteriormente, 

para que la compañía tenga relevancia tiene que tener identidad valorada y 

recordada correctamente de tal manera que facilite su avance integral no solo a 

nivel de servicio, sino de manera visible sosteniendo una relación organizacional 

irracional a los ojos del público objetivo. Tal es así que el autor desarrolló una 

investigación exhaustiva en la que se utilizó una infinidad de grupos etarios, así 

como corresponde a la línea de restaurantes es imposible saber a ciencia cierta la 

cantidad de personas que visitan el local, Por otro lado, se partió como referencia a 

267 clientes. Sin embargo, el método de estudio que se utilizó fue un enfoque mixto, 

siendo diseño transversal correlacional - casual. La información obtenida fue por 

medio de las tablas cruzadas con la ayuda del software IBM SPSS, el cual arrojó 

como resultado que el 78,7% de los clientes están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo coma con que sí existió una influencia entre las variables de rediseño de 

identidad visual corporativa y reconocimiento de la marca.  

       Por otro lado, coma se detallan los antecedentes internacionales desarrollados 

sobre el impacto de la imagen corporativa en la marca y cómo lo sienten los clientes, 

los cuales serán utilizados como referencia científica por su similitud con las 

variables de la presente investigación.  

Martínez, F. (2020) señaló que las ideas de la imagen corporativa a menudo fueron 

limitadas a la forma visual la cual proviene del imago tipo de una marca, empresa u 

organización. El estilo de investigaciones deductivo - cuantitativo, a recurriendo en 

una visión mixta de investigación; Ya que en primer lugar se realizó el proceso de 

recopilación de información sobre los temas más resaltantes a desarrollar en el 

estudio: Branding, pertenencia intelectual y todo lo que concierne a las marcas, 

contribuir a los resultados estadísticos obtenidos, mejorar y comprender mejor. Por 

consiguiente, la investigación se presentó de forma cuantitativa; En cuanto al diseño 
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del muestreo y la aplicación de encuestas a un grupo representativo del público 

objetivo, en este caso en particular hace hizo referencia a clientes, empresarios y 

empleados a través de los cuales se establecieron percepciones o posibles 

generalizaciones la marca Hernán y Martínez abogados consultores SAS, y 

tomando en cuenta dicha información pudieron plantear una estructura referente a 

la imagen corporativa de la empresa. Sin embargo, debieron tomar en cuenta que 

cuando se habla de marca se comprendió como el conjunto de diferentes piezas 

que la constituyeron y los cuales fueron más allá de la papelería corporal 

corporativa, la maquetación de la página web, las plantillas, los folletos coma los 

browsers etcétera. En la empresa Hernán y Martínez abogados consultores S.A.S., 

se pudo identificar la urgencia de valorar la apreciación que los consumidores, 

empleados y socios estratégicos de la empresa tuvieron, con la finalidad de llegar a 

organizar el concepto de imagen corporativa sin limitarse por el diseño de un signo 

gráfico. El proceso del estudio de tipo deductivo cuantitativo realizó la encuesta a 

67 personas entre consumidores y colaboradores en las zonas Boyacá y Casanare 

donde opera. 

       Onofa, M. (2016) en su tesis realizada en la ciudad de Quito Ecuador, tuvo 

como objetivo diseñar la identidad visual corporativa de la campaña de la empresa 

I.M. alfombras y ésta se orientó al reconocimiento que la diferenció de sus 

competidores en la oferta de servicios en que desarrollaba. La forma en la que fue 

diseñada esta investigación es descriptivo - aplicativo, el grupo estudiado fueron las 

personas relacionadas con la organización y la muestra fue de 60 personas, quienes 

fueron divididos entre los trabajadores de la identidad (10) y la plataforma de clientes 

(50), esta herramienta es una entrevista al CEO y el resto de la investigación, y 

después de revisar la posición de la empresa se llegó a la conclusión de que se ha 

establecido una identidad de imagen corporativa estable qué le hace diferente muy 

por encima I.M. alfombras de la competencia. También el autor hizo un estudio de 

campo de acción del negocio logrando así establecer las diferenciales para las 

bases y aplicaciones del identificador de I.M. alfombras. Aquí por ejemplo pudo 

optar por utilizar la identidad visual adecuada sin afectar la forma en que los 
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consumidores son conscientes, incluyeron las pautas de uso y una imagen física de 

este precursor. 

       Chávez y Meléndez (2013) en el desarrollo de la tesis percepción de la 

población que habita en la colonia Zacamil sobre el noticiero panorama del canal 

10, llevado a cabo en San Salvador coma El Salvador. Dijo que la razón que dio fue 

para ver cómo el panorama noticiero en el canal 10 sería percibido por los jóvenes 

de la colonia Zacamil. En el grupo de localización y discusión el equipo de 

investigación estuvo integrado por jóvenes del barrio San Camilo de la ciudad 

mexicana de San Salvador la prueba fue con 12 jóvenes de 20 a 24 años, el método 

utilizado fue la entrevista para medir el nivel de influencia sobre el noticiero 

panorama de canal 10 en el grupo local punto el presente estudio de las autoras 

llega a la conclusión que vio que dicho noticiero panorama de canal 10 es percibido 

como un programa del cual no se sienten interesados los jóvenes de la colonia 

Zacamil, este pudo ser un buen ejemplo de cómo lo perciben los jóvenes a nivel 

nacional. Cabe destacar que lo que podría aportar a este estudio es la teoría 

plasmada en el marco teórico de las variables perceptivas y el muestreo poblacional 

coma ya que también se incluyó a los jóvenes. 

       Biedermann, A. (2015) en el estudio desarrollado en Ecuador: diseño de la 

identidad corporativa visual de la empresa de contenidos innovadores en diseño 

gráfico Biedermann Group S.A. Cuya razón de ser fue crear la identidad visual 

corporativa de la empresa de contenidos actualizados en diseño gráfico. El proceso 

del estudio fue cuantitativo el grupo estudiado fue personal de la empresa y 

consumidores fijos de la misma coma el instrumento de medición al que se recurrió 

fue la encuesta coma la investigación mostró que la implementación de una 

determinada construcción visual corporativa, es la forma más real y específica de 

mejorar y potenciar la imagen interna y externa de un individuo como empresa o 

marca dentro de la esfera del diseño gráfico punto de esta investigación se ha 

rescatado el marco teórico de la variable identidad. 

       Rengifo, N. (2020) en el estudio del rediseño de la marca de la empresa 

comercialización Mari ser punto a través de un manual de identidad corporativa para 
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fortalecer el reconocimiento de sus clientes para el 2020 en Cali Colombia, 

analizaron la situación de la empresa revelando la gran problemática por la falta de 

una clara identidad corporativa. Se decidió trabajar un manual de imagen 

corporativa comas para esto el enfoque de investigación fue cuantitativo, en cuanto 

al tipo de investigación fue descriptiva y con relación al y se realizó la muestra con 

14 personas punto de esta investigación se concluyó que, cuando las personas no 

tienen un buen criterio no pueden percibirse un logo es estético o no; Es importante 

que una empresa no sólo cuente con una marca grafica coma sino que cuenta 

además con una adecuada identidad visual, es decir tarjetas de presentación y todo 

lo relacionado a la papelería corporativa como así como los uniformes del personal 

con la finalidad de agregar valor estético a la marca. 

       Considerando los antecedentes ya mencionados, se profundizó más la 

investigación apoyada con teorías de información científica acerca de las variables 

expuestas. El presente estudio de investigación constó de 2 variables importantes 

para su desarrollo y estudio, el primero fue la imagen corporativa, el cual es un 

campo amplio que se tendrá que profundizar para poder definir los elementos más 

esenciales que posee. Asimismo, la segunda variable fue la percepción de los 

miembros de la Iglesia paz con Dios; también será definido y estructurado con sus 

respectivas dimensiones. 

       En cuanto a la primera variable, imagen corporativa, Capriotti (2013) dijo que 

las personas tienen una imagen ya establecida de una organización o entidad. Nos 

explicó también que es una distribución mental acerca de la organización que se 

forman las personas coma esto sucede por procesar toda la información que brinda 

dicha empresa. Esto nos da un panorama general sobre el concepto de los 

productos, actividades y conductas de las organizaciones o entidades, que las 

personas perciben. En ese sentido la imagen corporativa se posiciona mentalmente 

en los clientes como un sujeto socioeconómico público, pero busca presentarse 

como parte de la sociedad. Cuidando la manera en que es percibido, para así causar 

una diferencia referente a otros conocimientos primarios, como la imagen de marca, 

relaciones empresariales y panorama de la marca. (p. 29) 
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       Bergamino (2018) en su investigación de rediseño de imagen corporativa, 

realizo un estudio de enfoque cuantitativo, investigación aplicada de nivel 

correlacional y el diseño no experimental transversal, usó como instrumento de 

medición la encuesta en la escala de Likert y su población abarco a 83 individuos, 

por otro lado, la confiabilidad del instrumento fue mediante el alfa de Cronbach, 

obteniendo un valor de 0,851. Los resultados mostraron que se aceptó la hipótesis 

de investigación concluyendo que si existe relación entre ambas variables. 

         Por otro lado, Lyamabo (2013) mencionó que la relación del logotipo a la 

identidad visual es uno de los componentes que acompañaron a la identidad de la 

empresa en el sentido visual. Agregó además que el diseño gráfico es el eje central 

para la construcción de la identidad corporativa. (p. 30) 

       Chuquipul, T. (2020) investigó en determinar la relación entre el rediseño de la 

identidad corporativa de una botica en puente piedra y la percepción de los 

consumidores; la investigación utilizó un enfoque cuantitativo de tipo aplicada con 

diseño no experimental y de nivel correlacional. El estudio lo desarrollo con una 

población de 68 individuos, llegando a utilizar el instrumento de la encuesta en la 

escala de Likert. 

       Apolo (2017) profundizó más en el tema y expuso que en el ámbito de la 

comunicación corporativa se contó con categorías de investigación con la finalidad 

de tener estrategias de planificación definidas y estas aportaron a desarrollar, 

sostener y expandir el conocimiento entre el público objetivo. Según este método 

de enfoque y planificación hizo que la comunicación tanto interna como externa 

tengan valor y aporte a los objetivos de la empresa. (párr. 14) 

       Según Aguilar y Salguero (2018) la cosmovisión del mundo saturado de 

publicidad y globalizado en el que nos encontramos donde día a día nos ponemos 

anuncios que tratan de persuadirnos para adquirir algún producto o servicio es 

indispensable que una compañía o negocio tenga una imagen claramente 

establecida. Es necesario la imagen de marca que establezca una diferencia de las 
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demás opciones del mercado con el objetivo de tener clientes familiarizados y 

fidelizados con la marca o servicio que ofrecen. (p. 70) 

       Para Mohamed y Denizci (2015) señalaron que el diseño corporativo con tu 

contenía una serie de elementos, entre ellos la comunicación que se utilizó como 

según lo que proponen, hace referencia al conjunto de información que la empresa 

deseo transmitir a su público objetivo. (p. 636) 

Azwar (2018) señaló que el logotipo deriva del significado de una cualidad 

simbolizada, y esto se dio a través de la imagen corporativa y la historia de la 

empresa. Es decir, es más importante que la apariencia ya que la importancia de 

este, está en el significado que va más allá de la forma. Rediseñar el logo, por 

ejemplo, requiere la estrategia creativa y se vale de la comunicación visual para 

formar la identidad corporativa. (p. 106) 

       Por otro lado, Ostberg (2018) analizó el proceso que las empresas desarrollaron 

para poder crear y a la vez fortalecer su imagen frente al mercado, mostrando una 

marca fuerte y estable en la mente de los consumidores. Para que esto sea posible 

es indispensable tener claro el concepto identidad y saber cuál fue la conexión que 

existió entre la cultura empresarial y la imagen corporativa. Partiendo del paso inicial 

siendo éste la creación de una identidad y las diferentes dimensiones que la 

conforman: la visual y la cultural para luego poder transmitir esta identidad al 

mercado. De esta manera describe los beneficios que la empresa tuvo al poseer 

una imagen corporativa fuerte y positiva. (p.20) 

       Balmer y Gray (2015) concordaron con que la comunicación corporativa fue el 

proceso que se estableció para que ambas partes emisor y receptor es decir 

empresa y consumidor percibieran la identidad de la imagen, así como la reputación 

de la misma; indica además que hubo unos 10 factores que han influido hoy para 

que la comunicación sea más importante que nunca. (p. 256) 

       Armendáriz, C. (2013) habló sobre la imagen corporativa como un elemento 

para transmitir un mensaje que por lo general es un conjunto de ideas que el público 
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relacionó con la empresa o entidad referente al rubro que representa, destacando 

así factores como: la calidad del producto, servicios, Atención al Cliente, 

participación en el mercado, distribución, entre otros. (p.237) 

       Así mismo, Cáceres (2017) investigó que la identidad corporativa hace un 

trabajo de análisis y reflexión sobre la compañía y en cómo ser un todo para llegar 

marcar una diferencia de sus competidores en el mercado y aportar valor a su 

público objetivo. (p. 47) 

       Vallejo, A. (2020) en su investigación sobre el rediseño de la imagen de un 

restaurante, se realizó con enfoque cuantitativo de tipo aplicado, de carácter 

transversal y correlacional. La muestra estuvo compuesta por 108 clientes del 

restaurante. Su instrumento de medición de escala de Likert, fue una encuesta 

conformada por 12 preguntas; obtuvo, por otro lado, una confiabilidad de 0,961 del 

Alfa de Cronbach. La conclusión a la que llego dicho estudio es que si existió 

relación entre el diseño de la identidad corporativa del restaurante y la percepción 

de los consumidores de los olivos. 

       Por otra parte, Bravo (2015) en su investigación en inglés sobre la identidad 

corporativa en el sector bancario nos mencionó que en los últimos años la imagen 

corporativa ha cobrado relevancia entre la Comunidad de investigadores de 

diferentes campos, estos concordaron que la imagen corporativa es un atributo 

característico de la organización empresa teniendo la capacidad de influir en la 

respuesta de los potenciales clientes y empleados. En ese sentido, el campo de 

investigación como diseño visual, cultura organizacional y gestión de marca se 

encargaron de investigar la identidad corporativa en sus dimensiones y 

consecuencias. (p.2) 

       Además de la imagen corporativa, una dimensión que exactamente se enfoca 

en la identificación o reconocimiento de una empresa, el cual es la variable imagen. 

        Capriotti (2013) señaló que la representación de la marca o imagen corporativa 

es una representación acerca de un objeto real coma el cual actúa en base a una 
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recopilación de definiciones de imagen y se pueden estructurar en imagen ficción, 

imagen icono e imagen actitud. (p 16) 

       Ureta (2020) en su investigación busca determinar la relación entre el rediseño 

de la imagen corporativa en una tienda de autopartes y la percepción de sus 

clientes, para ello se trabajó con un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, 

tipo aplicado con nivel correlacional; su población alcanzo los 108 individuos. Se 

aplicó el método de encuesta conformada por 11 preguntas en escala de Likert. La 

confiabilidad mediante la prueba del alfa de Cronbach fue de 0.824 mostrando así 

una fiabilidad aceptable. La conclusión que se llegó a este estudio fue que se aceptó 

la hipótesis de investigación y se rechazó la nula, afirmando así que existe na 

relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de los clientes. 

       Simões y Sebastiani (2019) Por otro lado afirmaron que, la identidad corporativa 

se pudo transmitir con diferentes herramientas coma entre las que destacaron la 

comunicación en todas sus formas como afirmaron también que en la 

implementación de la identidad corporativa se involucró todas las formas de 

comunicación, así como la implementación de sistemas visuales. (p. 427) 

       Jaén (2018) señaló que la identidad corporativa es su propósito de existir: qué 

es, qué hace y cómo lo hace punto todo esto consistió en la sumatoria de 

características, valores y filosofías las cuales identificaron a una empresa, y a través 

de las cuales se diferencia de sus competidores, a lo largo de diversas temporadas. 

Reflejaron su personalidad, su alma coma su ADN, es lo que lo hizo única y diferente 

de las demás empresas. Y a pesar que dicho concepto es intangible, aportó para 

poder fidelizar a los clientes. 

       Swart (2019) mencionó que la comunicación corporativa en enfatizó la 

importancia para la empresa ya que generó conexiones con el público objetivo y 

agregó además el plus diferenciado que le dio el uso de determinadas herramientas 

digitales para interactuar con los clientes y que las empresas u organizaciones 

debieron aprovechar al máximo las oportunidades que ofrecieron dichas 

plataformas y sacarle el mayor provecho posible. (p. 13) 
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       Por otro lado, Esan (2016) explicó que la identidad corporativa en la forma en 

que percibimos a la empresa a través de sus diferentes consumidores, en otras 

palabras, la manera en cómo lo percibe el público y los grupos instituidos, ya sean 

organizaciones privadas o públicas, es decir, otras empresas y organizaciones del 

Gobierno, o de los propios consumidores.  

       Acerca de la variable perfil corporativo, Capriotti (2013) mencionó que cualquier 

organización, al ponerse como objetivo una labor específica sobre su imagen 

corporativa, debió iniciar en su accionar desde adentro punto esto fue indispensable 

para que la compañía, quiera establecer su imagen corporativa debe tener claro que 

es, que hace y como lo hace. Para eres tú la empresa debió hacer un análisis interno 

de la organización. Por medio de la investigación de la imagen corporativa se intentó 

obtener los indicadores consiguientes de la imagen corporativa actual de una 

organización, y se realizó una comparación con sus competidores. 

Lizzeti (2020) explicó en cuanto al perfil corporativo que cada grupo de 

consumidores tuvieron cualidades propias referentes a la imagen corporativa, y esto 

es referente a su relación y de sus fines con la organización. Para poder descifrarlo 

se observó la imagen corporativa en cada uno de los grupos de consumidores, ya 

que se deberán tomar en cuenta diferentes puntos en cada uno de ellos, como lo 

son las cualidades de la imagen corporativa y características de imagen corporativa 

actual. 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque de investigación 

La presente investigación fue elaborada mediante un estudio cuantitativo, con el fin 

de presentar resultados acertados y específicos, ya que Hernández y Mendoza 

(2018) hacen referencia que este tipo de estudios incluye análisis estadísticos y 
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mide variables y manipular la realidad. Además, permite generalizar resultados de 

una realidad específica a una general. (p.151) 

3.1.2 tipo de investigación 

Por otro lado, se planteó un tipo de investigación aplicada, debido a que se realizó 

un instrumento para lograr resolver la problemática. Según Valderrama (2015), se 

aplica las teorías existentes a la norma y procedimientos, dependiendo de ellos se 

podrá otorgar beneficios y una solución a la comunidad. (p.39) 

 

3.1.3 Nivel de investigación 

En cuanto a este punto, se usó un nivel correlacional para encontrar y analizar la 

conexión existente entre las variables del presente estudio. Según Hernández et al. 

(2014) referente a citados estudios los cuales tienen el propósito de describir la 

relación nivel de conexión que pudiera existir entre más de una idea en específico. 

Podemos ver en algunos casos el análisis de la relación entre dos variables, sin 

embargo, a menudo se hallan en el estudio entre tres, cuatro o más variables. (p.93) 

       Por último, la estructura del estudio fue no experimental, ya que las variables 

estudiadas no fueron manipuladas para mostrar el efecto que tienen con otro 

concepto. Hernández (2014) señala que el diseño no experimental no manipula las 

variables, ya que se centra en mostrar los acontecimientos que se dan en un 

ambiente natural para luego ser observados y examinados (p. 152) también la 

investigación no experimental fue de tipo transversal, ya que la recopilación de datos 

fue mediante un cuestionario, centrado en una publicación determinada y en un 

momento único. 

3.1.4 Diseño de investigación 

La investigación del estudio fue no experimental, puesto que, las variables 

indagadas no fueron manejadas para descubrir el efecto que tienen con otro 

concepto, es decir no hubo algún tipo de manipulación de las variables y se procedió 

a ver cómo se desarrollaban de manera natural con la finalidad de realizar el análisis 

correspondiente. Por ello, Hernández, et al. (2017), define que el estudio se 

desarrolla sin cambiar de forma deliberada las variables. Podemos decir que se trata 
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de un estudio que no ha sido modificado intencionalmente para mostrar que estas 

variables independientes se aplican a otra variable (p. 152) 

       Además, el estudio no experimental fue de tipo transversal, ya que el proceso 

de colección de datos fue mediante un cuestionario, enfocado en una población 

determinada y en un momento único. Para Hernández et al. (2014), el diseño 

transversal se caracteriza por coleccionar datos de información reunidos para un 

determinado episodio o periodo único. Su intención fue especificar y estudiar la 

conexión o el problema entre las variables en una ocasión (p.154) 

3.2. Variables y operacionalización 

 En esta investigación se pudo recopilar, luego de revisar antecedes de estudios que 

guardan similitud, se encontró dos variables a estudiar, así como sus dimensiones, 

que pasamos a mencionar a continuación: 

Tabla 01: Clasificación de las Variables 

VARIABLE SEGÚN SU 

NATURALEZA 

ESCALA CATEGORÍA 

V1 

V2 

Imagen 

corporativa 

Cualitativa Nominal independiente 

Percepción Cualitativa Nominal independiente 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.1 Variable 1: Imagen corporativa 

La primera variable, imagen corporativa, Capriotti (2013) menciona que es el 

conjunto de determinadas características, valores y creencias en las cuales la 

organización se auto identifica y a su vez hace una diferencia con las demás 

organizaciones frecuentes en el mercado. (140) 

Dimensiones: 

 Imagen 

 Perfil corporativo 



   
 

22 
 

 Comunicación corporativa 

Indicadores: 

 Imagen ficción 

 Imagen icono 

 Imagen actitud 

 Dimensiones internas 

 Dimensiones externas 

 Publico 

 Mensaje 

 Formas de comunicación 

 

3.2.2 variable 2: Percepción 

para esta variable se consideró a Schiffman y Lazar (2010) y actualizado por Zamora 

y Centeno (2018) mencionan que los seres humanos proceden y realizan conforme 

a su punto de vista y no necesariamente en la realidad objetiva. Esto quiere decir 

que, para cada individuo, la realidad que percibe es meramente particular a cada 

uno y este se vale en las necesidades, deseos, valores y experiencias. (p. 154) 

Dimensiones: 

 selección perceptiva 

 organización perceptual 

 interpretación perceptual 

Indicadores  

 Estímulos 

 Expectativas  

 Figura y fondo 

 Agrupamiento 

 Estereotipos 

 Apariencia física 
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La matriz de operacionalización ordena y clasifica todo el proceso de nuestra 

investigación que parte desde nuestras variables 

(ver anexo 1) 

 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1. población 

al seguir dicha investigación se elegirá una población y se obtendrá tanto la muestra 

como el muestreo; según Hernández, et al. (2014) considera que, al conjunto de 

personas, es el universo de todos los casos que coinciden con determinadas 

especificaciones. (p. 174) 

       Por otro lado, arias (2012) define a la población como una agrupación finita o 

infinita cuyas piezas contienen atributos parecidos por lo que serán amplias las 

conclusiones en la investigación. (p. 188) 

       Para Palella y Martins (2008) define a la población como una agrupación de 

individuales que buscan obtener conocimiento y generar las conclusiones (p. 83) 

       Por último, Ventura (2017) entendemos que una población es considerada 

como tal, porque conforma un conjunto de personas, de las cuales poseen ciertas 

cualidades entre ellos. A ellos se extraerá una parte con la finalidad de ser 

observadas ya que representaran la realidad, a esto se le conoce como la muestra. 

(p. 648) 

       El tipo de población será finita, ya que la iglesia posee un listado actualizado de 

los miembros, por lo tanto, la población estará constituida por los miembros de la 

iglesia Paz con Dios, la cual alcanza la cifra de 100 personas. 

3.3.2 Muestra      

Para el caso de muestra, Tamayo y Tamayo (2006) señala que la muestra es la 

agrupación de operaciones que se desarrolla para investigar la distribución de 

ciertas características del público en su totalidad. (p.176) 
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       Asimismo, Palella y Martins (2008) mencionan que la muestra es como una 

porción del grupo de personas, que está incluida y tiene atributos que se asemejan 

lo más posible. (p. 93) 

       Por otro lado, Balestrini (2008) señala que la muestra pertenece a una 

determinada área o agrupación de una población. (p.130) 

       La muestra de este estudio está conformada por 100 miembros pertenecientes 

a la Iglesia paz con Dios coma la cual se ha obtenido con 95% de confianza y un 

5% del margen de error. Para establecer el tamaño de la muestra coma se utilizará 

una determinada fórmula. 

       De la fórmula aplicada, se concluye que el total de la muestra estudiar es de 80 

personas.se tomará de esta muestra 20 personas para proceder con una prueba 

piloto. 

(ver anexo 2) 

3.3.3 Muestreo 

Para Castro (2003) se puede agrupar a la muestra de 2 maneras, probabilística y 

no probabilística. (p.112) 

       Por otro lado, se utilizó el muestreo probabilístico simple, como mencionan 

Grove y Gray (2019) que cualquier persona de la población tiene la oportunidad de 

ser escogido para la muestra. Sumando su participación en la investigación, con la 

condicional que solo aparecerá una sola vez en el estudio.      

3.4 técnicas e instrumento de recolección de datos 

3.4.1. técnica de recolección de datos 

Para Sánchez y Suarez (2017) la recolección de datos procede de forma directa a 

las personas que se les va a realizar el estudio se describen y grafican varios puntos 

de vista de los inusual que se pueda presentar en el mismo ámbito donde 

transcurren las experiencias. (p. 58) 

3.4.2 instrumento. 
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Para Ibáñez y Eguizábal (2008) señala que el instrumento cuestionario se utiliza 

para obtener información mediante la encuesta por muestreo. Dicho método es muy 

utilizado, pierde validez por la orientación de las respuestas de las personas 

encuestadas. (p.9) 

       Para torres, et al. (2019) la encuesta ayuda a registrar las preguntas, facilitando 

la información a la población y facilitó la aplicación a mayor escala adaptándose a 

cualquier tipo de población. (p.4) 

       El instrumento a utilizar es la encuesta conformada por 14 preguntas en escala 

de Likert, que se desprenden de las 06 dimensiones y estas a su vez de las dos 

variables. 

       Las categorías consideradas en la escala de Likert para el instrumento 

cuestionario, fueron: 

(5) totalmente de acuerdo 

(4) de acuerdo 

(3) ni de acuerdo ni en desacuerdo 

(2) en desacuerdo 

(1) totalmente en desacuerdo 

3.4.3 validez 

Para Escudero y Cortés (2017) señala que la investigación se ha de considerar de 

carácter científico siempre y cuando se base en métodos e instrumentos válidos 

para la comunidad científica. (p.17) 

       Dorantes, Hernández y Tobón (2016) considera que la evaluación de expertos 

por el que pasa el instrumento, ayuda para constatar la validez y fiabilidad; ya que 

cuenta con ciertas consideraciones para certificar transparencia, sentido común e 

importancia de cada pregunta. (p. 331) 

       La validez, para Taherdoost (2016) se aplica a las evaluaciones realizadas por 

el investigador o investigadores, exactamente para mostrar cómo se está mostrando 
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y si está es de relevancia para que dicho instrumento de medición pueda ser 

analizado y determinar si es razonable y claro. (p.29) 

       El instrumento fue evaluado por profesores de la USB Universidad César 

Vallejo, ellos cuentan con experiencia, dominio del tema y un amplio recorrido en la 

disciplina de la investigación. 

Tabla N° 2: Juicio de Expertos 

Interpretación: Según la tabla N° 2, los datos de la prueba binomial demuestran 

que el instrumento evaluado por el experto es válido, ya que el valor obtenido es de 

0,012 está por debajo del nivel de significancia de 0,05 (p=0.012<0.05). 

3.4.4 confiabilidad 

En cuanto a este tema, encontramos que Escudero y Cortés (2017) mencionan que 

la confiabilidad brinda a los instrumentos y a los datos recogidos coma la exactitud 

y la consistencia adecuada para precisarlo encontrado que, a su vez, es derivado 

del análisis de las categorías de estudio. (p. 101) 

       Para Ventura (2017) el Alfa de Cronbach es una medida de varianza que se 

centra en el instrumento, ya que es usada para las mediciones por su facilidad de 

cálculo (p.80). Para el presente estudio, se realizaron los cálculos respectivos, como 

los cálculos de Alfa de Cronbach de un total de 14 elementos que conforman la 

herramienta señalada, comprobando su fiabilidad. 

       La confianza del instrumento se determina empleando el método de alfa de 

Cronbach, agregado en el software SPSS 28 los datos recopilados en el 

cuestionario realizado. 

(ver anexo 4) 

Según la tabla de valores, y de acuerdo a mi resultado 0,957, lo que se observa en 

la tabla que es de alta confiabilidad aceptable, lo que hace que el instrumento pueda 

ser aplicado.  
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Tabla N°3: Tabla interpretativa de fiabilidad 

coeficiente Relación 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.8 hasta 1 Alta confiabilidad 

 

3.5 procedimientos 

Con el rediseño de la imagen corporativa de la iglesia Paz con Dios, se pidió el 

permiso del pastor de la iglesia, vía teléfono para realizar la encuesta. 

       La recopilación de la información se hizo a través de medios digitales, utilizando 

para ellos la herramienta digital del cuestionario de Google Forms dirigido a 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, de esta manera garantizar que los miembros 

hayan percibido los cambios y puedan facilitar la información solicitada. 

        Considerando la tabla de operacionalización de variables adjuntada en los 

anexos, se produjo dicho documento y este fue aceptado y sometido a confiabilidad 

a través del juicio de expertos. 

3.6 método de análisis de datos 

La investigación, al ser de enfoque cuantitativo, empelara análisis estadísticos 

descriptivos e inferencial en base a la información recolectada, dicha información 

fue obtenida gracias a nuestro cuestionario, el cual se realizó con opciones en la 

escala de Likert para más datos y diversas respuestas. Se usará el software 
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estadístico SPSS versión 28 para el proceso de deducción de los datos obtenidos, 

en el caso del análisis inferencial, se utilizará el Rho Spearman con el fin de 

confirmar la hipótesis y conocer la posible relación significativa entre variables. 

       Para Ho, et al. (2019) señalan que el análisis de datos utilizados en las 

investigaciones cuantitativas, con la finalidad de mencionar por medio de gráficos la 

información obtenida en ítems de medición, y que se apoya a través del software 

que genera informaciones graficas de alta calidad. (p.80) 

3.6.1 análisis descriptivos 

El cuestionario presentado fue aceptado y contestado por 80 miembros de la iglesia 

Paz con Dios, respondiendo 14 preguntas relacionadas al presente estudio con el 

objetivo de conocer la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 

percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios. Las frecuencias de los 

resultados obtenidos fueron los siguientes: 

Pregunta1: 

Figura N° 1: indicador Imagen Ficción 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura 1, que, de los 80 miembros encuestados, el 

41.3% (33) está totalmente de acuerdo que el rediseño representa correctamente a 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3 1

15

28 33

1. ¿Representa correctamente a la imagen 
de la iglesia en general?
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la imagen en general, mientras que un 35% (28) estaban de acuerdo, un 18.8% (15) 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 1.3% (1) en desacuerdo y un 3.8% (3) totalmente 

en desacuerdo. 

Pregunta 2: 

Figura N°2: indicador imagen Icono 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N°2, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 31.3% (25) está totalmente de acuerdo con el icono del logo que representa, 

mientras que un 28.7% (23) está de acuerdo, un 17.5% (14) ni de acuerdo ni 

desacuerdo, un 16.3% (13) en desacuerdo y un 6.3% (5) totalmente desacuerdo. 

 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

5

13 14

23 25

2. ¿ El icono del logotipo representa 
adecuadamente a la iglesia ?
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Pregunta 3: 

Figura N° 3: Indicador Imagen Actitud 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en a figura N°3, que, de los 80 miembro encuestados, el 

40% (32) está totalmente de acuerdo con que transmite correctamente el concepto 

de iglesia, mientras que el 28.7% (23) está de acuerdo, el 21.3% (17) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 3.8% (3) en desacuerdo y un 6.3% (5) totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

5 3

17
23

32

3. ¿Transmite correctamente el concepto de 
iglesia?
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Pregunta 4: 

Figura N° 4: Indicador Dimensiones Internas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N° 4, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 35% (28) está totalmente de acuerdo con que el logotipo representa a los 

miembros de la iglesia, un 28.7% (23) está de acuerdo, un 23.8% (19) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 6.3% (5) en desacuerdo y un 6.3% (5) totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

5 5

19
23

28

4. ¿ El logotipo realizado logra representar a los 
miembros de la iglesia ?
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Pregunta 5: 

Figura N° 5: Indicador Dimensiones Externas 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Interpretación: se observa en la figura N° 5, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 43.8% (35) de los encuestados está totalmente de acuerdo con que el logotipo 

logra representar a los miembros de la iglesia ante la comunidad, un 35% (28) de 

acuerdo, un 10% (8) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 6.3% (5) en desacuerdo y 

un 5% (4) totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

4 5 8

28
35

5. ¿ El logotipo representa la iglesia ante la 
comunidad donde está establecida ?
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Pregunta 6: 

Figura N° 6:  Indicador Público 

      

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación:  se observa en la figura N° 6, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 38.8% (31) está totalmente de acuerdo con que la nueva imagen facilita la 

identificación de la iglesia ante la sociedad, un 32.5% (26) está de acuerdo, un 

21.3% (17) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 2.5% (2) en desacuerdo y un 5% (4) 

totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

4 5 8

28
35

6. ¿La nueva imagen facilita la identificación de 
la iglesia ante la sociedad?
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Pregunta 7: 

Figura N° 7: Indicador Mensaje 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N° 7, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 37.5 (30) está totalmente de acuerdo con que la nueva imagen transmite el 

mensaje de la iglesia, un 33.8% (27) de acuerdo, un 20% (16) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 5% (4) en desacuerdo y un 3.8% (3) totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3 4

16

27 30

7. ¿La nueva imagen transmite el mensaje de la 
iglesia ante la sociedad?
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Pregunta 8 

Figura N° 8: Indicador Formas de Comunicación 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N°8, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 42.5% (34) está totalmente de acuerdo con que el logotipo tiene una forma 

adecuada para representar a la iglesia, el 36.3% (29) de acuerdo, el 13.8% (11) ni 

de acuerdo ni desacuerdo, el 3.8% (3) en desacuerdo y el 3.8% (3) totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3 3
11

29
34

8. ¿El logotipo tiene una forma adecuada 
para representar a la iglesia?
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Pregunta 9 

Figura N° 9: Indicador Estímulos  

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N° 9, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 53.8% (43) está totalmente de acuerdo con que las piezas graficas estimulan a 

construir la imagen de la iglesia, el 28.7% (23) de acuerdo, el 10% (8) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, el 3.8% (3) en desacuerdo y el 3.8% (3) totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3 3 8
23

43

9. ¿Considera que las piezas graficas 
estimulan a construir la imagen de la 

iglesia?
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Pregunta 10 

Figura N° 10: Indicador Expectativas 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N° 10, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 45% (36) está totalmente de acuerdo que la nueva imagen cubre las expectativas 

en cuanto al rediseño de la marca, un 32.5% (26) de acuerdo, un 11.3% (9) ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 6.3% (5) en desacuerdo y un 5% (4) totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

4 5 9

26
36

10. ¿Considera que la nueva imagen cumple 
las expectativas en cuanto al rediseño de la 

marca?
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Pregunta 11 

Figura N° 11: Indicador Figura y Fondo 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: se observa en la figura N° 11, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 38.8% (31) está totalmente de acuerdo con que la nueva imagen está 

debidamente contrastada con los colores usados, el 31.3% (25) de acuerdo, el 

17.5% (14) ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8.8% (7) en desacuerdo y el 3.8% 

(3) totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3
7

14

25
31

11. ¿La nueva imagen está debidamente 
contrastada con los colores usados?
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Pregunta 12 

Figura N° 12: Indicador Agrupamiento 

 

Fuente: Elaboración propia 

 Interpretación: se observa en la figura N° 12, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 41.3% (33) está totalmente de acuerdo con que la nueva imagen esta agrupada 

proporcionalmente, el 38.8% (31) de acuerdo, el 13.8% (11) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, el 2.5& (2) en desacuerdo y el 3.8 (3) totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

3 2

11

31 33

12. ¿La nueva imagen esta agrupada 
proporcionalmente?
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Pregunta 13 

Figura N° 13: Indicador Estereotipos 

 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: se observa en la figura N° 13, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 36.3% (29) está totalmente de acuerdo con que el logotipo representa 

debidamente a la iglesia, el 37.5% (30) de acuerdo, el16.3% (13) ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, el 7.5% (6) en desacuerdo y el 2.5% (2) totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

2
6

13

30 29

13. ¿El logotipo representa el concepto de iglesia 
debidamente?
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Pregunta 14 

Figura N° 14: Indicador apariencia física 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Se observa en la figura N° 14, que, de los 80 miembros encuestados, 

el 40% (32) está totalmente de acuerdo con que el logotipo tiene una apariencia 

diferente al anterior, el 40% (32) de acuerdo, el 17.5% (14) y el 2.5% (2) en 

desacuerdo. 

 

3.6.2 Análisis inferencial 

Se aplicará el análisis estadístico inferencial para determinar relación vigente entre 

las variables y las dimensiones, de tal manera que se compare la hipótesis para 

definir si se acepta o se rechaza. Para dicho proceso, utilizamos el software IBM 

SPSS Static versión 26, que apoyo con los cálculos y la elaboración de los gráficos. 

Para realizar el contraste de la hipótesis, se exponen en esta parte del proyecto los 

resultados del análisis inferencial, en el que se determina la relación de las variables 

totalmente en
desacuerdo

en descauerdo ni de acuerdo ni
en desacuerdo

de acuerdo totalmente de
acuerdo

0 2

14

32 32

14. ¿El logotipo tiene una apariencia 
diferente al anterior?
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y las dimensiones. Pero para poder realizar esta contrastación, se debe en primer 

lugar aplicar la prueba de normalidad de los datos, en donde la significancia de la 

prueba resulta menor o igual a 0,5, se emplearía una prueba no paramétrica. A partir 

de estos, se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov, ya que la muestra de la 

investigación es mayor a 50 personas, y como el nivel de significancia fue de 0,001 

menor a 0,05, se optó por usar una prueba no paramétrica, y se hizo uso del chi 

cuadrado para la comparación y comprobación de la hipótesis.  

 

Prueba de hipótesis general 

Hi: Existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la forma en que la 

perciben los miembros de la iglesia Paz Con Dios, San Martín de Porres, 2021. 

Ho: No existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de 

los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, 2021 

 
 
 
Tabla 2: prueba de Chi cuadrado 

 Valor df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 580,511a 357 ,000 

Razón de verosímil  itud 253,958 357 1,000 

Asociación lineal por lineal 57,805 1 ,000 

N de casos válidos 80   

a. 396 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,01. 

Fuente: SPSS 26 
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Tabla 3: Prueba de Pearson de la dimensión imagen y la variable percepción visual. 

 

         Correlaciones 

 T_identidad_cor

porativa 

T_percepcion_vi

sual 

T_identidad_corporativa Correlación de Pearson 1 ,855** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 80 80 

T_percepcion_visual Correlación de Pearson ,855** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 80 80 

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

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: se muestra una significancia de 0,000 siendo menor a 0,05; por lo 

tanto, se acepta la hipótesis de la investigación y se descarta la hipótesis nula, en 

cuanto al coeficiente de correlación de acuerdo al baremo, tenemos una correlación 

positiva de o,855, es decir existe un nivel correlacional alto, por lo tanto, se afirma 

que existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. 

 

Prueba de hipótesis Especifica 1 

Hi: Existe relación entre la imagen y la percepción de los miembros de la iglesia, 

San Martin de Porres, 2021. 

Ho: No existe relación entre la imagen y la percepción de los miembros de la iglesia, 

San Martín de Porres, 2021 
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Tabla 3: prueba de Chi cuadrado 2 

 Valor df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 369,952a 170 ,000 

Razón de verosimilitud 195,404 170 ,088 

Asociación lineal por lineal 50,035 1 ,000 

N de casos válidos 80   

a. 198 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,01. 

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

 

 

 T_percepcion

_visual 

Imagen_D1_V1 

T_percepcion_visual Correlación de Pearson 1 ,796** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 80 80 

Imagen_D1_V1 Correlación de Pearson ,796** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 80 80 

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

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

 

Interpretación: se muestra una significancia de 0,000 siendo menor a 0,05; por lo 

tanto, se acepta la hipótesis de la investigación y se descarta la hipótesis nula, en 

cuanto al coeficiente de correlación de acuerdo al baremo tenemos una correlación 

alta de 0,796, es decir, se afirma que existe una relación entre la imagen y la 

percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 

2021. 

 

Prueba de Hipótesis Especifica 2 

Hi: Existe relación entre el perfil corporativo y la percepción de los miembros de la 

iglesia Paz Con Dios, San Martín de Porres, 2021. 

Ho: No existe relación entre el perfil corporativo y la percepción de los miembros de 

la iglesia Paz con Dios, San Martin de Porres, 2021. 
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Tabla 4: prueba de Chi cuadrado  

 Valor df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 260,276a 136 ,000 

Razón de verosimilitud 164,490 136 ,049 

Asociación lineal por lineal 52,183 1 ,000 

N de casos válidos 80   

a. 162 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,01. 

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

 

 

Correlaciones 

 T_percepcion

_visual 

Perfil_corporativo_D2_V1 

T_percepcion_visual Correlación de Pearson 1 ,813** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 80 80 

Perfil_corporativo_D2_V1 Correlación de Pearson ,813** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 80 80 

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

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

 

Interpretación: se muestra una significancia de 0,000 siendo menor a 0,05; por lo 

tanto, se acepta la hipótesis de la investigación y se descarta la hipótesis nula, en 

cuanto al coeficiente de correlación de acuerdo al baremo tenemos una correlación 

positiva alta de 0,813, es decir, se afirma que existe relación significativa entre el 

perfil corporativo y la percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San 

Martín de Porres, Lima, 2021.  

 

Prueba de hipótesis especifica 3  

Hi: Existe relación entre la comunicación corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia Paz Con Dios, San Martin de Porres, 2021. 
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Ho: No existe relación entre la comunicación corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia Paz Con Dios, San Martín de Porres, 2021. 

Tabla 5: prueba de Chi cuadrado  

 Valor df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 271,358a 153 ,000 

Razón de verosimilitud 172,527 153 ,134 

Asociación lineal por lineal 56,127 1 ,000 

N de casos válidos 80   

a. 180 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,03. 

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

 

 

 

Correlaciones 

 comunicacion_

corporativa_D3

_V1 

T_percep

cion_visu

al 

Rho de 

Spearman 

comunicacion_corpor

ativa_D3_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,828** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

T_percepcion_visual Coeficiente de correlación ,828** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Fuente: Programa Estadístico SPSS 26 

Interpretación: se muestra una significancia de 0,000 siendo menor a 0,05; por lo 

tanto, se acepta la hipótesis de la investigación y se descarta la hipótesis nula. En 

cuanto al coeficiente de correlación de acuerdo al baremo tenemos una correlación 

positiva alta de 0,828, es decir, se afirma que, si existe relación entre la 

comunicación corporativa y la percepción de los miembros de la iglesia Paz con 

Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. 
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3.7 aspectos éticos 

El presente proyecto fue desarrollado en base a los requerimientos y protocolos 

establecidos por parte de la Universidad César Vallejo. Asimismo, se considera y 

respeta la propiedad intelectual ya que se toma información de otros autores para 

las definiciones y conceptos como tesis, libros y artículos científicos coma los cuales 

son referidos como compete según las normativas del manual APA 7° edición. 

       Por otro lado, coma los resultados no fueron maniobrados ni falsificados, ya 

que son datos verídicos del cuestionario elaborado, los cuales fueron ingresados y 

posteriormente extraídos del programa estadístico SPSS versión 26 para su 

interpretación y análisis, como por ejemplo la confiabilidad del instrumento realizado 

con el Alfa de Cronbach y el empleo de tablas y gráficos. 
 

IV. RESULTADOS 

 

El siguiente capítulo abarca los resultados de los análisis descriptivos e inferencial. 

La primera parte del mismo, tiene como contenido, el resultado del análisis 

descriptivo, y comprende los resultados obtenidos de cada una de las 14 preguntas 

usadas en el cuestionario, el instrumento de recolección. 

       Del resultado obtenido en la primera pregunta del cuestionario realizado a 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 41.3% estaban de acuerdo que el rediseño 

representa correctamente a la imagen en general, mientras que un 35% estaban de 

acuerdo, un 18.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 1.3% en desacuerdo y un 

3.8% totalmente en desacuerdo. 

      Los miembros de la iglesia Paz con Dios, a quienes va dirigido la encuesta 

percibieron que el nuevo rediseño de la imagen corporativa se había realizado de 

manera positiva y aceptable según los datos recogidos en la primera pregunta, ya 

que más de la mitad de los encuestados estaban de acuerdo y totalmente de 

acuerdo con el nuevo cambio. 
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       Del resultado obtenido en la segunda pregunta del cuestionario realizado a 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 31.3% está totalmente de acuerdo con el 

icono del logo que representa, mientras que un 28.7% está de acuerdo, un 17.5%ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. 

       En comparación al logotipo anterior, el icono que este tenía (una espiga) no 

estaba de acuerdo al concepto de iglesia cristiana evangélica y se asemejaba más 

con la iglesia católica. Más de la mitad de los encuestados estaban de acuerdo con 

el icono usado para el rediseño, (la figura de la cabeza de una paloma mirando hacia 

abajo) que hace alusión a la paz. Por otro lado, un 16.3% estaba en desacuerdo y 

un 6.3% totalmente en desacuerdo con la figura usada para el rediseño de la marca, 

esto podría deberse a que no todos los miembros en un primer momento asociaron 

la figura incrustada en la letra P con la cabeza de una paloma. 

 

       Del resultado obtenido en la tercera pregunta del cuestionario realizado a 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 40% está totalmente de acuerdo con que el 

rediseño de la imagen transmite correctamente el concepto de iglesia, mientras que 

el 28.7% está de acuerdo. Esto demuestra la gran aceptación de los miembros de 

la iglesia al rediseño de la imagen de la misma. Sin embargo, el 21.3% no está de 

acuerdo ni en desacuerdo con el cambio del rediseño propuesto, el 3.8% estaba en 

desacuerdo y el 6.3% totalmente en desacuerdo con la propuesta de cambio 

sugerido. Esto demuestra que hay un sector de poco más del 10% que no está de 

acuerdo con los cambios sugeridos en la presente investigación. 

       Del resultado obtenido en la cuarta pregunta del cuestionario realizado a 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 35% está totalmente de acuerdo con que el 

nuevo logotipo representa a los miembros de la iglesia Paz con Dios, un 28.7% 

estaba de acuerdo. Esto se debió a que en su mayoría los miembros de la iglesia 

son personas jóvenes (entre los 20 – 38 años) que perciben el cambio como algo 

necesario en estos tiempos. Por otro lado, el 23.8% estaba ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 6.3% en desacuerdo y un 6.3% totalmente en desacuerdo. Esto 
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pudo deberse a que aún hay un sector de los miembros encuestado que no acepta 

el cambio de lo ya establecido. 

       Del resultado obtenido en la quinta pregunta del cuestionario realizado a los 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 43.8% afirmo que está totalmente de 

acuerdo con que el logotipo logra representar a los miembros de la iglesia ante la 

comunidad y un 35% afirmo estar de acuerdo. Esto pudo deberse a que la nueva 

imagen, que incluye una figura de una paloma que hace alusión a la paz; con los 

nuevos colores, que hacen alusión a la calma y a la alegría; la nueva tipografía que 

hace alusión a la fortaleza y los tres círculos que representan los 3 aspectos de la 

naturaleza de Dios (padre, hijo y Espíritu Santo) encierra más el significado del 

nombre de la iglesia haciendo una mayor referencia a la paz que sienten al estar 

con Dios. Sin embargo, un 10% de los encuestados no estuvieron ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, un 6.3% en desacuerdo y por ultimo un 5% totalmente en 

desacuerdo. 

       Del resultado obtenido en la sexta pregunta del cuestionario realizado a los 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, un 38.8% está totalmente de acuerdo con que 

la nueva imagen facilita la identificación de la iglesia ante la sociedad, un 32.5% 

afirmo estar de acuerdo con la nueva imagen, ya que este contiene dos nuevos 

colores diferentes que son agradables a la vista y facilita la lectura de la composición 

del nuevo logotipo. Sin embargo, se observa que un considerable 21.3% de los 

encuestados no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo con la nueva imagen ante 

la sociedad y por otro lado los resultados arrojan que 2.5% están en desacuerdo 

con dicha propuesta del rediseño de la imagen ante la sociedad y finalmente un 5% 

se mostró totalmente en desacuerdo con la propuesta presentada en esta sexta 

pregunta. Este último resultado pudo deberse a que existe un porcentaje de 

miembros de la iglesia que no ve con agrado un cambio de imagen que se ha 

mantenido por mucho tiempo. 

       Del resultado obtenido en la séptima pregunta del cuestionario realizado a los 

80 miembros de la iglesia Paz con Dios, el 37.5% menciono estar totalmente de 

acuerdo con que la nueva imagen transmite el mensaje de la iglesia, un 33.8% 
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mostro por otro lado estar de acuerdo. Esto se debió a que el mensaje de la iglesia 

está escrito en su mismo nombre, llevar la paz de Dios a las personas por tal motivo 

se escogió mantener el nombre claramente ya que es un sello distintivo de dicha 

iglesia, y esto se vio reflejado en las respuestas positivas de los miembros 

encuestados. Por otro lado, encontramos que un 20% está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con la propuesta presentada en esta pregunta, mientras que el 5% 

mostro estar en desacuerdo con lo propuesta y finalmente un 3.8% dijo que está 

totalmente en desacuerdo con que esta nueva imagen represente el mensaje de la 

iglesia ante la sociedad. 

       Del resultado obtenido en la octava pregunta del cuestionario realizado a los 80 

miembros de la iglesia Paz con Dios, el 42.5% señaló que está totalmente de 

acuerdo que el logotipo tiene una forma adecuada para representar a la iglesia 

mientras que el36.3% afirmo estar de acuerdo con la pregunta formulada. Esto pudo 

deberse a que gracias a la forma circular del logotipo muestra dinamismo y 

eternidad y esto pudo dar pie a la aceptación de la adecuada representación de la 

iglesia. Sin embargo, tenemos un 13.8% que no está de acuerdo ni en desacuerdo 

con la forma propuesta, pero el 3.8% está en desacuerdo y el 3.8% totalmente en 

desacuerdo respectivamente con lo planteado en esta octava pregunta. 

       Del resultado obtenido en la novena pregunta del cuestionario realizado a los 

80 miembros de la iglesia Paz con Dios, el 53.8% señalo estar totalmente de 

acuerdo con que las piezas graficas estimulan a construir la imagen de la iglesia y 

un 28.7% se mostraron de acuerdo con las piezas graficas presentadas. Esto pudo 

deberse gracias a la cantidad de piezas graficas presentadas al momento de realizar 

la encuesta, que van desde la papelería de la iglesia, pasando por banners, 

merchandising, poleras, diseño de packaging, etc. Sin embargo, vemos que el 10% 

de los encuestados no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo con que las piezas 

graficas presentadas estimulaban la construcción de la imagen de la iglesia, pero el 

3.8% se mostró en desacuerdo y el 3.8% se mostró totalmente en desacuerdo con 

las piezas graficas propuestas. 
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       Del resultado obtenido en la décima pregunta del cuestionario realizado a los 

80 miembros de la iglesia Paz con Dios, el 45% menciono estar totalmente de 

acuerdo con que la nueva imagen cubre las expectativas en cuanto al rediseño de 

la marca, el 32.5% se mostró de acuerdo, ya que los cambios de color, tipografía e 

isotipo ayudaron a construir una imagen que se asemeje más al concepto de la 

iglesia en comparación con lo que ya tenía. Por otro lado, nos encontramos con que 

11.3% mostró no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto en esta 

pregunta, sin embargo, vemos que 6.3% se mostró en desacuerdo y por último 

vemos que el 5% de los encuestado se mostró totalmente en desacuerdo en que la 

nueva imagen cubra las expectativas en cuanto al rediseño de la marca. 

       Del resultado obtenido en la décimo primera pregunta del cuestionario realizado 

a los 80 miembros de la iglesia Paz con Dios, el 38.8% estaban totalmente de 

acuerdo con que la nueva imagen presentada está debidamente contrastada con 

los colores usados en su construcción por otro lado también el 31.3% afirma estar 

de acuerdo con los propuesto. Esto pudo deberse a que los dos colores usados se 

ajustan mejor al concepto de lo que la iglesia quiere mostrar, alegría y paz en 

comparación con los colores anteriores, guinda y mostaza que se asemejaban más 

a la escala de colores del catolicismo. Por otro lado, observamos que 17.5% no se 

mostró ni de acuerdo ni en desacuerdo con los contrastes de los nuevos colores 

propuestos, por otro lado, el 8.8% se mostró en desacuerdo con lo propuesto 

mientras que el 3.8% señalo estar totalmente en desacuerdo. 

       Del resultado obtenido en la décimo segunda pregunta del cuestionario 

realizado a los 80 miembros de la iglesia Paz con Dios, se observa que el 41.3% de 

los encuestado se mostró totalmente de acuerdo con que la nueva imagen esta 

agrupada proporcionalmente, así como el 38.8% señaló que estaba de acuerdo con 

la pregunta formulada. Esto se pudo haber dado porque el logotipo anterior 

mostraba una asimetría por el isotipo colocado al lado izquierdo, teniendo un peso 

visual hacia ese lado. Este nuevo rediseño equilibra la imagen y lleva las letras hacia 

el centro del circulo generando así la simetría. Así mismo se observa que 13.8% 

mostró no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo propuesto en esta pregunta. 
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Por otro lado, se observa que el 2.5% de los que respondieron la encuesta 

mostraron su desacuerdo frente al 3.8% que indicaron estar totalmente en 

desacuerdo con que el nuevo diseño este agrupada proporcionalmente. 

       De los resultados obtenidos en la décimo tercera pregunta del cuestionario 

realizado a los 80 miembros de la iglesia Paz con Dios, señala que el 36.3% de la 

población encuestada menciona estar totalmente de acuerdo con que el logotipo 

representa debidamente el concepto de iglesia, ya que cuenta con los colores ahora 

más adecuados a lo que quiere representar una tipografía que muestra seguridad y 

fuerza y un isotipo acorde al concepto que se quiere transmitir. Por otro lado, 

también el 37.5 indico estar de acuerdo con lo propuesto en esta pregunta. El 16.3% 

por otro lado, señalo que no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo, así como el 

7.5% señalo estar en desacuerdo con lo propuesto y por último el 2.5% indico estar 

totalmente en desacuerdo. 

       De los resultados obtenidos en la décimo cuarta pregunta del cuestionario 

realizado a los 80 miembros de la iglesia Paz con Dios, el 40% de las personas que 

fueron encuestadas,  señalan que están totalmente de acuerdo con que el logotipo 

tiene una apariencia diferente al anterior logo, esto gracias al trabajo de 

investigación realizado para poder plasmar el concepto de lo que la iglesia quería 

transmitir a la comunidad, donde intervino las diferentes disciplinas aprendidas a lo 

largo de estos años en la universidad; el 40% de los encuestados también mostró 

estar de acuerdo con la pregunta realizada, esto nos muestra que el 80% los 

encuestados percibieron la diferencia entre el nuevo diseño propuesto en 

comparación con el anterior. Por otro lado, el 17.5% no estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo frente al 2.5% que menciono estar en desacuerdo. 

Luego de la obtención de los datos provenientes de cada uno de los indicadores, en 

esta segunda parte se expondrán los datos pertenecientes al análisis inferencial, 

que resultan de la prueba del Chi cuadro y la correlación de Pearson, los cuales se 

detallarán a continuación. 

        Respecto a la hipótesis general de investigación, se obtuvo el valor del Chi 

cuadrado de Pearson de 0,000 el cual es menor a 0,05, esto quiere decir que se 
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acepta la hipótesis general de investigación y se rechaza la nula. Esto quiere decir 

que sí existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de 

los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porrees, Lima, 2021. Por 

otro lado, en la correlación de Pearson se obtuvo un valor de 0.855 esto quiere decir 

que la hipótesis general tiene un nivel correlacional positivo alto entre las variables 

de investigación. 

        De esta manera se demuestra que los resultados estadísticos señalan que el 

rediseño de la imagen de la iglesia es bien recibido por los miembros de la iglesia 

Paz con Dios. 

       Del mismo modo, en la primera hipótesis específica, el valor que se obtuvo por 

el Chi cuadrado de Pearson fue de 0,000 menor a 0,05. Esto nos indica que se 

acepta la hipótesis específica de la investigación y se rechaza la nula. De esta 

manera se demuestra que existe relación entre la imagen y la percepción de los 

miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. Así mismo 

en la correlación de Pearson se obtuvo un valor de 0,796 y esto quiere decir que la 

hipótesis especifica tiene una correlación positiva buena entre la primera variable 

de la investigación y la segunda variable. 

       Así mismo, los resultados muestran que el cambio de imagen ayudo a los 

miembros de la iglesia Paz con Dios a tener una mejor percepción de su iglesia e 

incentivo a que tengan el concepto más claro de iglesia plasmado en un cambio de 

imagen ahora si acorde a lo que quien transmitir. 

       En cuanto a la segunda hipótesis específica, se obtuvo en el chi cuadrado de 

Pearson el valor de 0,000 que es menor a 0,05 y esto significa que se acepta la 

hipótesis específica de la investigación y se descarta la hipótesis nula. Por lo tanto, 

si existe relación entre el perfil corporativo y la percepción de los miembros de la 

iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. Por otro lado, en la 

correlación de Pearson se obtuvo un valor de 0,813 y esto nos dice que la hipótesis 

especifica tiene una correlación positiva alta entre la segunda variable de la 

investigación y la segunda dimensión de la variable uno. 
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       Estos resultados estadísticos demuestran que la iglesia necesita que se realice 

de manera uniforme la gráfica que representa a la iglesia haciéndolo de manera 

armónica, con los colores, tipografías e isotipos representativos que generen una 

identidad corporativa a la iglesia. 

       En el caso de la tercera y última hipótesis, se muestra que lo obtenido mediante 

el Chi cuadrado de Pearson es el valor de 0,000 menor a 0,05, lo que significa que 

se acepta la hipótesis específica de la investigación y se descarta la hipótesis nula, 

de esta manera se afirma que sí existe relación entre la comunicación corporativa y 

la percepción de los miembros de la iglesia, San Martín de Porres, Lima, 2021. Por 

otro lado, en la correlación de Pearson se obtuvo el valor de 0,828 y esto nos dice 

que la hipótesis especifica tiene una correlación positiva alta entre la segunda 

variable de la investigación y la tercera dimensión de la variable uno. 

 

 

 

V. DISCUSIÓN 

En los resultados de la pregunta 1 fue determinar si la imagen representa 

correctamente la imagen de la iglesia en general, por tal motivo se obtuvo un 

resultado favorable de los miembros encuestados donde el 41.3% equivale a 33 

personas, que estuvieron totalmente de acuerdo en que la imagen del nuevo 

rediseño representa a la iglesia en general, del mismo modo el 35%, equivalente a 

28 personas afirmaron estar de acuerdo, estos fueron los resultados más altos 

obtenidos. Esto quiere decir que lo que se plantea del rediseño de la imagen de la 

iglesia tiene una aceptación favorable entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

Como afirma Martínez (2020) la imagen es una representación mental que se 

forman las personas y a esta se le ha agregado ciertas características y funciones 

específicas (p. 15). En contraste el presente estudio consolido los resultados con 

otros autores, en el caso de Ascencios (2020), que realizo un cuestionario a 109 

personas donde el 51.38% equivalente a 56 personas estaban totalmente de 
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acuerdo y un 43.12% equivalente a 47 personas que estaba de acuerdo con la 

nueva imagen de Artcon. De igual manera chuquipul (2020) tiene un enfoque igual 

al de la presente investigación ya que en su investigación cuantitativa con una 

muestra de 68 participantes de los cuales el 51.4% equivalente a 35 personas 

estaban de acuerdo y el 44.1% equivalente a 29 personas estaban totalmente de 

acuerdo con la nueva imagen expuesta de la botica bienestar y salud. En tal sentido 

bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados confirmamos que el 

adecuado rediseño de la imagen es aceptado por las personas encuestadas. 

       En los resultados de la pregunta 2 fue determinar si el logotipo representa 

adecuadamente a la iglesia, por tal motivo se obtuvo un resultado favorable de los 

miembros encuestados, donde el 31.3% equivalente a 25 personas estaban 

totalmente de acuerdo y un 28.7% equivalente a 23 personas estaban de acuerdo 

en que el icono del logotipo representa adecuadamente a la iglesia. Estos fueron 

los resultados más altos obtenidos. Esto quiere decir que lo que se planteó, el nuevo 

isotipo del logotipo tiene una aceptación favorable entre los miembros de la iglesia 

Paz con Dios. Capriotti (2013) señala que la representación de la marca o imagen 

corporativa es la representación de un objeto real y esta actúa en base a una serie 

de definiciones, entre ellas la imagen icono (p.16). en el caso de Ventura (2018), 

que realizó una investigación con 267 usuarios gamers donde el 43.4% que equivale 

a 116 personas estaban de acuerdo y el 30.3% equivalente a 81 personas que 

estaban totalmente de acuerdo con los elementos iconográficos incluidos en el 

logotipo. De igual manera, Bergamino (2020) tiene un enfoque igual al de la 

presente investigación, ya que, en su investigación cuantitativa aplicada de nivel 

correlacional, aplicada a 83 personas, muestra que el 71.1% equivalente a 59 

personas estaban totalmente de acuerdo y el 28.9% afirmo estar de acuerdo con 

que los nuevos elementos agregados a la imagen demuestran lo que la empresa 

desea ofrecer. En tal sentido bajo lo mencionado anteriormente y al analizar estos 

resultados, se confirma que el icono del logotipo tiene una alta aceptación. 

       En los resultados de la pregunta 3 fue determinar si el rediseño transmite 

correctamente el concepto de iglesia, por tal motivo, se obtuvo que el 40% 



   
 

56 
 

equivalente a 32 personas estaban totalmente de acuerdo y el 28.7% equivalente a 

23 personas estaban de acuerdo con que el rediseño de la imagen de la iglesia, 

transmitía el concepto de la misma. Estos fueron los resultados más altos obtenidos. 

Esto quiere decir que la construcción de una nueva imagen que se planteo tuvo 

resultados positivos entre los miembros de la iglesia Paz con dios. Ostberg (2018) 

mención que el mostrar una marca fuerte y estable ante los consumidores ayudara 

a crear y fortalecer la imagen ante el mercado y para que esto sea posible se tiene 

que tener claro el concepto de identidad y se debe saber la posible conexión entre 

la cultura empresarial y la imagen corporativa (p.20). en el caso de Bergamino 

(2020) que realizó su investigación a 83 usuarios, el 78.3% equivalente a 65 

personas estaban totalmente de acuerdo y el 21.7% equivalente a 18 personas que 

mencionaron que la nueva imagen de la empresa les transmitía el concepto de lo 

que querían mostrar: confianza y compromiso con sus clientes.  Por otro lado, 

Ventura (2018) coincidió con su investigación a 267 usuarios gamers donde el 

43.4% equivalente a 116 personas estaban totalmente de acuerdo y el 39.7% 

equivalente a 106 personas que estaban de acuerdo con que la nueva marca 

transmite correctamente el concepto de Gamer. En contraste, Onofa (2016) 

encontramos esta investigación que consta de 60 encuestados y que tuvo por 

instrumento el cuestionario mixto, que el 66% equivalente a 40 personas considera 

que la empresa no tiene una imagen corporativa clara de la empresa frente al 14% 

equivalente a 20 personas que sí lograron identificar la imagen corporativa. En tal 

sentido y contrastado con lo anteriormente, podemos concluir que el rediseño de la 

imagen de la iglesia mostró una aceptación positiva entre los miembros de la iglesia 

Paz con Dios.    

       En los resultados de la pregunta 4 fue determinar si el logotipo realizado logra 

representar a los miembros de la iglesia Paz con Dios, por tal motivo se obtuvo un 

35% equivalente a 28 personas que estaban totalmente de acuerdo, así como un 

28.7% equivalente a 23 personas que estaban de acuerdo con que el logotipo 

representa debidamente a los miembros de la iglesia y estos fueron los resultados 

más altos obtenidos. Esto quiere decir que la propuesta de un nuevo logotipo tuvo 

resultados positivos entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. Azwar (2018) 
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nos dice que el logotipo es el derivado del significado de una característica 

simbolizada; esto sucede gracias a que se unen la imagen corporativa y la historia 

de la empresa. (p.106) en el caso de Bergamino (2020) en su investigación 

cuantitativa, de nivel correlacional, aplicada a 83 personas, observamos que el 

81.9% equivalente a 68 encuestados está totalmente de acuerdo y el 18.1% 

equivalente a 15 personas está de acuerdo con que el nuevo diseño del logotipo es 

dinámico y va acorde con el sector que la empresa ofrece. Por otro lado, Chuquipul 

(2020) en su investigación tiene un enfoque igual al de esta investigación. Su 

investigación cuantitativa con una muestra de 68 participantes nos muestra que el 

57.3% equivalente a 39 personas respondieron estar totalmente de acuerdo y el 

39.7% equivalente a 29 personas dijeron estar de acuerdo con que el nuevo logotipo 

se ajusta debidamente a la empresa que representa. En tal sentido y en contraste 

con lo mencionando anteriormente, podemos llegar a la conclusión que el diseño 

del nuevo logotipo representa debidamente a la iglesia entre los miembros de la 

congregación de paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 5 fue determinar si el logotipo representa la 

iglesia ante la comunidad donde está establecida, para esto se obtuvo un 43.8% 

equivalente a 35 personas que señalaron estar totalmente de acuerdo y un 35% 

equivalente a 28 encuestados que aseguraron estar de acuerdo con que el logotipo 

los representa ante la comunidad donde están establecidos, estos fueron los 

resultados más altos obtenidos. Esto quiere decir que la propuesta del nuevo 

logotipo logra captar de manera positiva lo que los miembros de la iglesia Paz con 

Dios quieren mostrar ante la comunidad. Iyamabo (2013) menciona la relación entre 

el logotipo y la identidad visual ya que es uno de los ingredientes que sigue a la 

identidad de empresa en el sentido visual, así mismo menciona que el diseño gráfico 

en parte vital en la construcción de la identidad corporativa (p.30). Vemos que en el 

caso de Vallejo (2020) en su investigación con una muestra de 108 clientes nos 

señala que el 50.4% equivalente a 55 personas indico estar de acuerdo y el 20.4% 

equivalente a 22 clientes indicó estar totalmente de acuerdo con que el logotipo 

representa debidamente al rubro señalado. Por otro lado, Rengifo (2020) en su 

investigación a 13 personas con preguntas mixtas y nos señala que el 53.8% 
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equivalente a 7 personas si estaban de acuerdo con que el nuevo logotipo 

representaba adecuadamente a la empresa mientras que el 46.2% equivalente a 6 

personas no estaban de acuerdo con la representación del nuevo logotipo. En tal 

sentido y en contraste con lo mencionado líneas atrás, podemos llegar a la 

conclusión que el nuevo logotipo logra representar debidamente ante la comunidad 

donde está establecida, a los miembros de la iglesia Paz con Dios.   

              En los resultados de la pregunta 6 fue determinar si la nueva imagen facilita 

la identificación de la iglesia ante la sociedad, para esto se obtuvo el 38.8% 

equivalente a 31 personas que afirmaron estar totalmente de acuerdo y un 32.5% 

equivalente a 26 personas que aseguraron estar de acuerdo con que la nueva 

imagen facilita la identificación de la iglesia ante la sociedad y estos fueron los 

resultados más altos obtenidos. Esto quiere decir que la propuesta de la nueva 

imagen para facilitar la identificación de la iglesia ante la sociedad fue aceptada en 

su mayoría de manera positiva entre los miembros de la iglesia Paz con Dios.  

Armendáriz (2013) señala a la imagen corporativa como un elemento para transmitir 

un mensaje que generalmente se asocia a un conjunto de ideas que los 

consumidores relacionan con la compañía en cuanto al rubro que representa, y para 

ello destaca factores como la calidad del producto, servicios, atención al cliente, 

participación en el mercado, distribución, etc. (p.237). por otro lado, vemos que en 

el caso de Bergamino (2020) en su investigación cuantitativa, de nivel correlacional, 

aplicada a 83 personas, observamos que el 57.8% equivalente a 48 encuestados 

aseguro estar totalmente de acuerdo, así como el 39.8% equivalente a 33 personas 

encuestas quienes aseguraron por su parte estar de acuerdo con que la nueva 

imagen facilita la demostración de su misión y compromiso que emplea en su 

trabajo. Por otro lado, Vallejo (2020) en su investigación con una muestra de 108 

clientes nos señala que el 36.1% equivalente a 39 clientes aseguraron estar 

totalmente de acuerdo y el 44.4% equivalente a 47 clientes también confirmaron 

estar de acuerdo con que la nueva imagen facilita la correcta identificación del 

restaurante de una manera favorable. En tal sentido y en contraste con lo 

mencionado anteriormente, podemos llegar a la conclusión que el diseño de la 
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nueva imagen facilita la correcta identificación de la iglesia ante la sociedad y es 

percibida positivamente entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 7 fue determinar si la nueva imagen transmite 

el mensaje de la iglesia ante la sociedad, para esto se obtuvo el 37.5% equivalente 

a 30 personas que aseguraron estar totalmente de acuerdo y un 33.8% equivalente 

a 27 individuos, por su parte también señalaron estar de acuerdo con que la nueva 

imagen transmite adecuadamente el mensaje de la iglesia. Esto quiere decir que la 

propuesta de la nueva imagen para trasmitir el mensaje de la iglesia, fue aceptada 

por la mayoría de los miembros encuestados de manera positiva por los miembros 

de la iglesia Paz con Dios. Bravo (2015) en su investigación en ingles sobre la 

identidad corporativa, señala que en los últimos años la imagen corporativa ha 

cobrado relevancia entre los investigadores de diferentes campos. Estos 

concuerdan con que la imagen corporativa es una cualidad característica de la 

organización y esta tiene la capacidad de influenciar en la respuesta de potenciales 

clientes y empleados, de tal modo que, en el campo de la investigación como diseño 

visual, cultura organizacional y gestión de marca, son los encargados de investigar 

la identidad corporativa en todas sus dimensiones y consecuencias (p.2). en el caso 

de Bergamino (2020) en su investigación cuantitativa, de nivel correlacional, 

aplicada a 83 personas, señala que el 69.9% equivalente a 58 individuos aseguran 

estar totalmente de acuerdo, así como el 30.1% equivalente a 25 individuos quienes 

aseguraron estar de acuerdo con que la nueva imagen logra transmitir el mensaje 

de manera coherente y fácil. Por otro lado, Chavarri (2019) en su investigación que 

abarco 267 clientes, encontramos que el 19.3% equivalente a 51 personas 

aseguraron estar totalmente de acuerdo y el 50.9% equivalente a 136 personas 

también afirmaron estar de acuerdo con que el rediseño de la imagen se relaciona 

con los valores que transmite la empresa. En tal sentido y en contraste con lo 

mencionado líneas atrás, podemos llegar a la conclusión que el diseño de la nueva 

imagen transmite adecuadamente el mensaje de la iglesia, y es percibida 

positivamente entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. 
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       En los resultados de la pregunta 8 fue determinar si el logotipo cumple con la 

forma adecuada para representar a la iglesia, para esto se obtuvo que el 42.5% 

equivalente a 34 personas afirmaron estar totalmente de acuerdo, así como el 

36.3% equivalente a 29 individuos quienes también afirmaron estar de acuerdo con 

que el nuevo logotipo tiene una forma adecuada para representar a la iglesia. Esto 

quiere decir que la propuesta de la nueva forma del logotipo, fue aceptada por la 

mayoría de los miembros de la iglesia Paz con Dios de manera positiva. Rengifo 

(2020) en su estudio del rediseño de una marca, menciono que las personas no 

tienen un buen criterio a la hora de percibir si un logotipo es estético o no, por eso 

concluye que es importante que la empresa no solo cuente con una línea gráfica, 

sino que cuente además con una correcta identidad visual (p.72). en el caso de 

Naranjo (2018) en su investigación que abarco 54 individuos, y uso preguntas 

dicotómicas, encontramos que el 65% equivalente a 35 personas estaban de 

acuerdo con que la imagen de la empresa no cumple con representar a la empresa 

y deba ser cambiada, en contraste de un 35% equivalente a 19 personas que no 

consideraban un cambio de imagen corporativa. Por otro lado, Ventura (2018) 

coincidió con su investigación a 267 usuarios gamers donde el 30.3% equivalente a 

80 personas que estaban totalmente de acuerdo, así como el 4.34% equivalente a 

116 personas que también estaban de acuerdo con los nuevos elementos en el 

logotipo, tiene forma adecuada para representar a la empresa. En tal sentido y en 

contraste con lo mencionado líneas atrás, podemos llegar a la conclusión que el 

logotipo cumple con la forma adecuada para representar a la iglesia y es percibida 

positivamente entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 9 fue determinar si las piezas graficas 

estimulan a construir la imagen de la iglesia, para esto se tuvo un 53.8% equivalente 

a 43 personas que mencionan que estaban totalmente de acuerdo, así como un 

28.7% equivalente a 23 personas que mencionan estar de acuerdo con que las 

piezas graficas estimulan a construir la imagen de la iglesia. Esto quiere decir que 

la propuesta de las piezas graficas generadas alrededor del rediseño de la imagen, 

fue aceptada por la mayoría de los miembros de la iglesia Paz con Dios de manera 

positiva. Aguilar y Salguero (2018) señalan en su investigación que el mundo 
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saturado de publicidad, y trata de persuadirnos para adquirir lo que ofrecen. Para 

esto es necesario tener una imagen claramente establecida y que establezca una 

diferencia de las demás opciones del mercado objetivo. (p.70). en el caso de 

Chuquipul (2018) coincidió en su investigación con 68 encuestado que el 51.4% 

equivalente a 35 personas muestran que están totalmente de acuerdo, y un 44.1% 

equivalente a 29 encuestados quienes aseguraron estar de acuerdo con que las 

piezas graficas expuestas llega a transmitir la imagen de la empresa. Por otro lado, 

Ureta (2020) en su estudio realizado a 150 clientes, muestra que el 63.8% 

equivalente a 69 encuestados afirmo estar totalmente de acuerdo, mientras que el 

27.7% equivalente a 30 individuos aseguraron estar de acuerdo con que los 

elementos gráficos del manual facilitan la identificación de la empresa. En tal sentido 

y en contraste con lo mencionado anteriormente, podemos concluir que las piezas 

graficas ayudan a estimular a construir la imagen de la iglesia Paz con Dios. Y es 

percibida positivamente entre los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 10 fue determinar si se considera que la nueva 

imagen cumple las expectativas en cuanto a rediseño de marca, para estos se tuvo 

un 45% equivalente a 36 personas que mencionaron estar totalmente de acuerdo y 

un 32.5% equivalente a 26 personas que también confirmaron estar de acuerdo con 

que la nueva imagen cumple las expectativas en cuanto al rediseño de la marca. 

Esto quiere decir que la propuesta de la imagen cumple con las expectativas en 

cuanto al rediseño de la marca y fue aceptada por la mayoría de los miembros de 

la iglesia Paz con Dios de manera positiva. Balmer y Gray (2015) mencionan que la 

comunicación corporativa se establece en ambas partes, es decir emisor y receptor 

y perciben la identidad de la imagen como la reputación de uno mismo (p. 256) en 

el caso de Vallejo (2020) en su investigación con una muestra de 108 clientes nos 

señala que el 36.1% equivalente a 38 personas señalan que están totalmente de 

acuerdo así como el 44.4% equivalente a 46 personas que también están de 

acuerdo con que la marca del rediseño logra posicionarse en la mente de sus 

consumidores. Por otro lado, en contraste de lo encontrado, vemos que Rengifo 

(2020) en su investigación, con una muestra con 14 encuestados, de prueba 

dicotómica, mostro que 46.2% equivalente a 6 personas estaban de acuerdo que la 
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nueva imagen representaba debidamente a la empresa mientras que el 53.6% 

equivalente a 8 personas que estuvieron en desacuerdo con la nueva imagen, en 

tal sentido y en contraste con lo mencionado líneas arriba, podemos concluir que la 

nueva imagen si cumple con las expectativas en cuanto al rediseño de la marca y 

es percibida positivamente por los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 11 fue determinar si la nueva imagen está 

debidamente contrastada con los colores usados. Para esto se determinó que el 

38.8% equivalente a 31 personas señalaron estar totalmente de acuerdo y el 31.3% 

equivalente a 25 personas afirmo estar de acuerdo con que los colores están 

debidamente contrastados en el rediseño de la nueva marca. Esto quiere decir que 

la propuesta cumple con las expectativas en cuanto al contraste de colores y fue 

aceptada por la mayoría de encuestados de la iglesia paz con Dios. López (2016) 

nos menciona que la percepción es indispensable para poder diseñar, así como 

tener la capacidad de saber usar adecuadamente las proporciones imágenes y 

colores. Por otro lado, Vallejo (2020) en su investigación con una muestra de 108 

clientes nos señala que el 29.6% equivalente a 31 personas afirmó que está 

totalmente de acuerdo mientras que el 54.6% equivalente a 59 individuos señalo 

que está de acuerdo con los colores utilizados van acorde al rubro del negocio. Por 

otro lado, Bergamino (2020) en su investigación cuantitativa, de nivel correlacional, 

aplicada a 83 personas, señala que el 77.1% equivalente a 64 encuestados 

manifestó estar totalmente de acuerdo y el 22.9% equivalente a 19 personas que 

afirmaron estar de acuerdo con que los colores corporativos son adecuados con la 

personalidad que la marca quiere transmitir. En tal sentido y en contraste con lo 

mencionado anteriormente, podemos concluir que la nueva imagen si está 

debidamente contrastada con los colores seleccionados y es percibida 

positivamente por los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 12 fue determinar si la nueva imagen esta 

agrupada proporcionalmente, para esto se considera que el 41.3% equivalente a 33 

personas que mencionaron estar totalmente de acuerdo y el 38.8% equivalente a 

31 individuos mencionaron estar de acuerdo con que la nueva imagen esta 
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agrupada proporcionalmente. Esto quiere decir que la propuesta de la agrupación 

del logotipo cumple con las expectativas y fue aceptada por la mayoría de los 

miembros encuestados de la iglesia Paz con Dios. Lizzeti (2020) nos explica que, 

en cuanto al perfil corporativo, cada grupo de consumidores tendrán cualidades 

propias referentes a la imagen corporativa y que deberán tener en cuenta los 

diferentes puntos como la agrupación y proporción que son características de la 

imagen corporativa actual (p. 55). Por otro lado, Ureta (2020) en su estudio realizado 

a 150 clientes, muestra que el 57.4% equivalente a 62 encuestados muestra que 

estuvieron totalmente de acuerdo mientras que el 35.1% equivalente a 38 personas 

mencionaron estar de acuerdo con que la proporción de las piezas graficas se 

percibe positivamente. Así mismo Bergamino (2020) en su investigación 

cuantitativa, de nivel correlacional, aplicada a 83 personas, señala que el 90.4% 

equivalente a 75 personas mencionan que estuvieron totalmente de acuerdo y que 

el 9.6% equivalente a 8 personas mencionan también que están de acuerdo con 

que visualmente se percibe proporcionalmente positivo y es de agrado hacia sus 

clientes. En tal sentido y en contraste con lo mencionado anteriormente, se llegó a 

la conclusión que la nueva imagen si esta agrupada proporcionalmente y es 

percibida de manera positiva por los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 13 fue determinar si el logotipo representa el 

concepto de la iglesia debidamente, para esto se tomó en cuenta que el 36.3% 

estaba totalmente de acuerdo y con el 37.5% equivalente a 13 personas que 

también está de acuerdo con que el logotipo representa debidamente a la iglesia. 

Esto quiere decir que la propuesta de logotipo si representa debidamente el 

concepto de iglesia y fue aceptada por la mayoría de miembros de la iglesia Paz 

con Dios. Iyamabo (2013) mencionó que la relación que existe entre el logotipo y la 

identidad visual es uno de los componentes que acompañan la identidad de la 

empresa en el sentido visual (p.30). para Chavarri (2019) en su investigación que 

abarco 267 clientes, encontramos que el 22.4% equivalente a 60 encuestados 

mencionan estar totalmente de acuerdo y el 55.4% equivalente a 148 encuestados 

que también están de acuerdo que el logotipo le da representación a la empresa. 

Por otro lado, Vallejo (2020) en su investigación con una muestra de 108 clientes 



   
 

64 
 

nos señala que el 20.4% equivalente a 22 personas afirmaron estar totalmente de 

acuerdo y el 50.9% equivalente a 55 personas que estuvieron de acuerdo que el 

logotipo tiene relación con el rubro del negocio. En tal sentido y en contraste con lo 

mencionado anteriormente, se llegó a la conclusión que el nuevo logotipo 

representa el concepto de la iglesia debidamente y es percibida de manera positiva 

por los miembros de la iglesia Paz con Dios. 

       En los resultados de la pregunta 14 fue determinar si el logotipo tiene una 

apariencia diferente a la anterior, para esto se tomó en cuenta que el 40% 

equivalente a 32 personas afirmo que está totalmente de acuerdo y que el 40% 

equivalente a 32 personas menciono por su parte estar de acuerdo con que el 

logotipo tiene una apariencia diferente a la anterior. Esto quiere decir que la 

propuesta presentada si se diferencia de la anterior y es aceptada por la mayoría 

de los miembros de la iglesia encuestados. Azwar (2018) señala que el logotipo 

deriva del significado de una cualidad simbolizada y esto se da a través de la imagen 

corporativa y la historia de la iglesia. Bergamino (2020) en su investigación 

cuantitativa, de nivel correlacional, aplicada a 83 personas, señala que el 69.9% 

equivalente a 58 personas mencionan que están totalmente de acuerdo, mientras 

que el 30.1% equivalente a 25 personas mencionan también que están de acuerdo 

con que el mensaje que desea transmitir es diferente al anterior. En tal sentido y en 

contraste con lo mencionado anteriormente, se llegó a la conclusión que el nuevo 

logotipo es diferente a la anterior y es percibida de manera positiva por los miembros 

de la iglesia Paz con Dios. 

       En la segunda parte de la discusión se exponen los resultados del análisis 

inferencial. A continuación, se detallarán las interpretaciones de la relación entre las 

variables y las dimensiones de la presente investigación. 

       Para conocer la relación entre las variables de la investigación fue empleado el 

Chi cuadrado de Pearson, obteniendo como valor de significancia 0,000 menor a 

0,05. Por tal motivo, se aceptó la hipótesis de investigación y se rechazó la nula, por 

ende, si existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción 

de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. De 
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igual manera la correlación entre las variables es alta ya que el resultado fue de 

0,855. Vallejo (2020) en su investigación cuantitativa, obtuvo un resultado similar 

con la única diferencia que los encuestados eran comensales de un restaurante, 

concluyendo que si existe relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 

percepción de los clientes. 

       Prosiguiendo con el análisis inferencial de la primera hipótesis específica, se 

empleó el Chi cuadrado de Pearson, obteniendo como valor de significancia de 

0,000 menor a 0,05 por lo que se aceptó la hipótesis específica de la investigación, 

rechazando así la nula. Demostrando que en efecto si existe relación entre la 

imagen y la percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de 

Porres, Lima, 2021. De igual manera la correlación entre las variables es buena ya 

que el resultado es de 0,796 y podemos decir que existe una relación positiva entre 

la imagen y la percepción de los miembros de la iglesia. Vallejo (2020) coincidieron 

con mis resultados, afirmando que si existe relación entre el rediseño de la identidad 

corporativa y la selección perceptual. 

       Del mismo modo en la segunda hipótesis específica, se empleó el Chi cuadrado 

de Pearson, obteniendo como valor de significancia de 0,000 menos a 0,05, por lo 

que se aceptó la hipótesis específica de investigación, rechazando así la nula, 

demostrando que en efecto sí existe relación entre el perfil corporativo y la 

percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 

2021. por otra parte, la correlación entre las variables es alta, ya que el resultado 

fue de 0,813, esto nos dice que la hipótesis especifica tiene una correlación positiva 

alta. Vallejo (2020) coincidieron con mis resultados, afirmando que si existe relación 

significativa entre el rediseño de la imagen corporativa y la organización perceptual 

de los consumidores. 

       Continuando con el análisis inferencias de la tercera hipótesis específica, se 

empleó el Chi cuadrado de Pearson, obteniendo como valor de significancia de 

0,000 menor a 0,05 por lo que se aceptó la hipótesis específica de investigación, 

rechazando la nula, demostrando que en efecto sí existe relación entre la 

comunicación corporativa y la percepción de los miembros de la iglesia Paz con 
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Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021. De igual manera la correlación entre las 

variables mencionadas es alta ya que el resultado fue de 0,828, esto nos dice que 

la hipótesis específica, tiene una correlación positiva alta. Vallejo (2020) tuvo un 

resultado similar al de esta investigación, siendo positivo y aceptando la hipótesis 

específica que afirma que existe una relación entre el rediseño de la imagen 

corporativa y la interpretación del consumidor. 

  

VI. CONCLUSIONES 

 

Lo expuesto a lo largo del presente trabajo, nos permite llegar a las siguientes 

conclusiones: 

1. En cuanto al concepto del rediseño de la imagen corporativa, encontramos que 

es vital para la distinción de una determinada empresa u organización para 

que este se pueda diferenciar de los demás competidores en el ámbito donde 

se desarrolla. Encontramos que, si existe relación entre el rediseño de la 

imagen corporativa y la percepción de los miembros de la iglesia Paz con Dios, 

San Martin de Porres, Lima, 2021, puesto que el valor de significancia que es 

0,000<0,05; se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza la nula.  Se 

comprobó que el rediseño de la imagen corporativa trajo un cambio adecuada 

a la imagen corporativa de la iglesia Paz con Dios, ya que se decidió cambiar 

la tipografía delgada por una más gruesa que mostrara estabilidad y confort, 

se propusieron colores que van de acuerdo con el concepto que la iglesia 

quiere transmitir, se reemplazó el isotipo y se decidió fusionar la letra P con 

una silueta de Paloma alusiva a la paz por último y no menos importante se 

añadió tres círculos que hacen referencia al Dios trino por ese motivo se 

escogió los círculos, que simboliza lo eterno que está en constante 

movimiento. 

2. Si existe relación entre la imagen y la percepción de los miembros de la iglesia 

cristiana Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021, puesto que el valor 

de significancia es 0,000<0,05; se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
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hipótesis de investigación. Se comprobó que la propuesta de la nueva imagen 

que se ha presentado ha traído un cambio fresco a la iglesia y esto se pudo 

lograr gracias a la incorporación de nuevas piezas visuales que ayudaron en 

forjar una nueva imagen a la marca.  Para esto se generaron conceptos 

adecuados a lo que la institución quería dar a conocer. Se predominó la 

combinación de dos colores junto a piezas minimalistas para lograr conseguir 

una imagen renovada con respecto a la anterior. En conclusión, los miembros 

de la iglesia respondieron positivamente al cambio de imagen propuesto para 

la iglesia Paz con Dios. 

3. Si existe relación entre el perfil corporativo y la percepción de los miembros de 

la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021, puesto que el valor 

de significancia es 0,000<0,05; se acepta la hipótesis de investigación y se 

rechaza la nula. Mediante las piezas graficas que se crearon para esta 

investigación se pudo lograr que la mencionada iglesia logre tener una imagen 

corporativa establecida, es decir que los componentes que ahora rodean a la 

marca no sean piezas graficas ideadas al azar sino sea un contenido que 

guarde relación con todo lo que el perfil corporativo de la institución quiera 

transmitir. Para esto se usaron colores acordes al mensaje y con elementos 

que van acordes a lo que quieren representar ante la comunidad donde 

trabajan. Para esto los miembros de la iglesia percibieron de manera positiva 

el cambio del perfil corporativo. 

4. Si existe relación entre la comunicación corporativa y la percepción de los 

miembros de la iglesia Paz con Dios, San Martín de Porres, Lima, 2021, puesto 

que el valor de significancia es 0,000<0,05; se acepta la hipótesis de la 

investigación y se rechaza la nula. La iglesia no contaba con una comunicación 

corporativa clara ya que los elementos gráficos que se encontraban presentes, 

fueron creados sin tener en cuenta una línea gráfica. Para lograr que se 

mantenga un mismo mensaje entre cada uno de los componentes gráficos que 

se presentaron como propuesta, se centró en la idea que se quería transmitir; 

paz y alegría a los miembros pertenecientes a la iglesia. Tener en cuenta estos 

dos conceptos facilitó la creación de los elementos, llegando a crear una 
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comunicación clara y estos llegaron a tener aceptación entre los miembros de 

la iglesia Paz con Dios. 

 

VII. RECOMENDACIONES:  

 

Una de las recomendaciones más relevantes de mi estudio es que más 

investigadores realicen rediseños de imagen corporativas a las iglesias cristianas 

las cuales en su mayoría carecen de una comunicación corporativas clara, esto no 

solo dará identidad clara a la determinada iglesia sino facilitaría la comunicación 

que se desea transmitir y ayudara a que los miembros sientan una mayor 

identificación con la congregación a la que asisten. 

       Se recomienda que se ponga especial atención a la construcción de la imagen 

de la iglesia cristiana y que esto sea representativo a lo que como institución 

decidieron transmitir ante la comunidad. Que se pueda tener una entrevista con el 

pastor o los encargados de la administración para que transmitan adecuadamente 

el concepto de la iglesia; presentará bocetos acerca de las ideas a transmitir para 

que luego se pasen de manera digital y complementen reforzando la idea que se 

tiene pensado mostrar. 

       Así mismo, recomienda armar un manual de imagen corporativa para que 

ayude a poder mantener el perfil corporativo de la iglesia y que especifique los 

elementos indispensables para salvaguardar la armonía entre las piezas gráficas y 

lo que se quiere transmitir. 

       Se recomienda, finalmente, que se investigue a profundidad el tema de la 

comunicación corporativa dentro de la iglesia y el provecho que se puede obtener 

al poder adaptarlo adecuadamente a lo que cada iglesia quiere transmitir. 
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http://utero.pe/2014/12/03/un-estudio-internacional-revela-que-los-protestantes-son-mucho-mas-comprometidos-que-los-catolicos-en-peru/


   
 

 
 

Anexos 

Anexo 1: Matriz de operacionalización



   
 

 
 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfX85RsjZ3Qn_8HlTYbRw85HEuIq6O

oPqHeAT2Ev_6oi819UA/viewform  

                                               Instrumento de medición 

 

CUESTIONARIO 

La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relación del rediseño de la 

identidad corporativa de la iglesia Paz con Dios y la percepción visual en los 

miembros entre 17 – 50 años, San Martín de Porres, Lima – 2021, con la propuesta 

del manual de identidad corporativa, afiches, web, merchandising y demás 

elementos que se incluyen. Se solicita que responda las preguntas con la mayor 

sinceridad posible, marcando el número que considere adecuado para usted. 

 

 

Lea atentamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la opción que considere 

más apropiada. 

Variable 1: Imagen corporativa 

N° Preguntas 5 4 3 2 1 

1 
Representa correctamente a la imagen de la iglesia en 

general  
     

2 El icono del logotipo representa adecuadamente a la iglesia       

3 Transmite correctamente el concepto de iglesia      

Nombre: Edad: 

Fecha: 

5 4 3 2 1 

Totalmente de 

acuerdo 

 

De acuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 
En desacuerdo 

Totalmente en 

desacuerdo 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfX85RsjZ3Qn_8HlTYbRw85HEuIq6OoPqHeAT2Ev_6oi819UA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfX85RsjZ3Qn_8HlTYbRw85HEuIq6OoPqHeAT2Ev_6oi819UA/viewform


   
 

 
 

4 
El logotipo realizado logra representar a los miembros de la 

iglesia 

     

5 
El logotipo representa la iglesia ante la comunidad donde 

está establecida 

     

6 
La nueva imagen facilita la identificación de la iglesia ante la 

sociedad 

     

7 
La nueva imagen transmite el mensaje de la iglesia ante la 

sociedad 

     

8 
El logotipo tiene una forma adecuada para representar a la 

iglesia 

     

9 
Considera que las piezas graficas estimulan a construir la 

imagen de la iglesia 

     

 

 

 

Variable 2: Percepción Visual 

N° Preguntas 5 4 3 2 1 

10 
Considera que la nueva imagen llena las expectativas en 

cuanto al rediseño de la marca 
     

11 
La nueva imagen está debidamente contrastada con los 

colores usados 

     

12 La nueva imagen esta agrupada proporcionalmente      

13 El logotipo representa el concepto de iglesia debidamente      

14 El logotipo tiene una apariencia diferente al anterior      

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

 

Anexo 4: Determinación del tamaño de la muestra 

 

𝑛 =        𝑁 ∗ Z2 ∗ 𝑝(𝑞) 

      e2 (𝑁 − 1) + Z2∗ 𝑝(𝑞) 

 

Dónde:  

N = Total de la población = 100  

Z = Nivel de confianza = 1.96 al cuadrado (95% de seguridad)  

P= Proporción esperada (en este caso 0.5) 

q = Porcentaje de no aceptación = 1 – p  

e = Margen de error (5%) 

 

 

 

entonces 

                                           𝑛 =            100 ∗ 1.962 ∗ 0.5(0.5) 

                                      0.052 (100 − 1) + 1.962∗ 0.5(0.5) 

 

                                                        𝑛 =            96.04 

                                                               1.20          = 80 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

Anexo 5 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prueba binomial 

 categoria N Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

 

Cornejo Guerrero Ph.D. 

Grupo 1 si 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 no 1 .09   

Total  11 1.00   

Juan Apaza Quispe Dr. 

Grupo 1 si 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 no 1 .09   

Total  11 1.00   

Karen Mires Delgado 

 

Grupo 1 si 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 no 1 .09   

Total  11 1.00   



   
 

 
 

 

 

 



   
 

 
 

 



   
 

 
 

 

 

 



   
 

 
 

 

Anexo 6: Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7: confiabilidad 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

T_identidad_corporativa ,134 80 ,001 ,898 80 ,000 

T_percepcion_visual ,129 80 ,002 ,906 80 ,000 

Imagen_D1_V1 ,132 80 ,001 ,898 80 ,000 

Perfil_corporativo_D2_V1 ,170 80 ,000 ,864 80 ,000 

comunicacion_corporativa

_D3_V1 

,151 80 ,000 ,878 80 ,000 

Fuente: Programa estadístico SPSS 26 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,957 14 



   
 

 
 

 

Anexo 8: ficha de consentimiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

 

Anexo 9: data SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

 

Anexo 10: Brief 

 



   
 

 
 

 

Anexo 11: pieza grafica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

 
 

 

anexo 12: manual de identidad 
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