N——
h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO GRAFICO
EMPRESARIAL

Influencia de la identidad corporativa de la microempresa
Ecoayni en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima —
2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ARTE Y DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

AUTORA:
Condori Torvisco, Wendy Luz (ORCID: 0000-0002-7977-8012)

ASESOR:
Ph.D. Cornejo Guerrero, Miguel Antonio (ORCID: 0000-0002-7335-6492)

LINEA DE INVESTIGACION:

Arte visual y sociedad: Investigacion de mercados en el ambito de la

comunicacién grafica, imagen corporativa y disefio de producto

LIMA — PERU

2021



Dedicatoria

La investigacion la dedico a
mi mama por el apoyo
emocional e incondicional

para poder lograr mis metas.

i



Agradecimiento

Agradesco en pirmera instancia a Dios,
por darme las fuerzas para poder
continuar a pezar de las dificultades y
seguir esta larga etapa de la
universidad, a mi familia en especial a
mi mama, como tambien profesores y

amigos por todo el apoyo.

il



indice de contenidos

(D 1=To (7= (o] 1 = NPT ii
AGradeCimiENTO ........eieiiiiieie et iii
INdiCe d€ CONLENIAOS ..veee et iv
INAICE A tADIAS ...ttt et et e e s e e e e eeeeeeeesnenaees v
INdiCe GraficoS Y fIQUIAS .......c.oveveveeeeeeveeeee e esessas e vii
RESUMIEN ..ottt e e e e st e e e e e et e e e e e e eeabbaeeeeeeanes viii
PN o153 { = o (RSP RRRSPR viiii
I, INTRODUCCION ...t ee et eeees e e s s s e e eeeeeeeeeeeenseseneees 1
1. MARCO TEORICO. ...t ee e e e eeeeeeeeeeeeseseseneees 8
1. METODOLOGHA . ..ottt e e et eee s e e seneseeen 24
3.1.  Tipo y disefio de iNnvestigacion............ccceeeeverinieneniencreeeeeee e 24
3.2. Variables y operacionalizacCion ...........c.ccccevevirienenieneneeenceee, 25
3.3. Poblacidn, muestra y muestreo........c.cccooeevieieiiienienieeeeee 26
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............ccccvveeenneenn. 28
3.5, Procedimi€ntOS .....cuveiiiiiiiiiiiec e 30
3.6. Meétodo de analisis de datos .......ccceeviiiviiviiiii i 31
2.7.  ASPECLOS BLICOS....ccueiiiiiiieieeee ettt 48
IV. RESULTADOS ...ttt ettt st s aa e s s eaaa e e s enaae s 49
V. DISCUSION ...ttt e e e e eeeeeeeteeeses s s s seseseseneses 56
VI CONCLUSIONES...... oottt sseaaee s 65
VII. RECOMENDACIONES ...ttt ettt s 67
REFERE CIAS  ceteetuieitieiii et et e e et e ettt et e et e e e et e e e e e et e e et e e et e esnneeanaeannns 68
ANEXOS

Y



indice de tablas

Tabla 1. Identificacion de las variables..........ccccccvveviiii 25
Tabla 2. JUICIO d€ EXPEITO .......eeiiiiiiiiiiieeiee e s annnes 26
Tabla 3. Tabla interpretativa de confiabilidad................ oo 28
Tabla 4. Confiabilidad del instrumento, en relacidn al grupo control.................ocueee. 30
Tabla 5. Confiabilidad del instrumento, en relacion al grupo experimental.................. 35
Tabla 6. Prueba de normalidad del Grupo experimental.............ccccceeevviiiiiiiieeee e 42
Tabla 7. Prueba de normalidad del Grupo CONtrol............ccooioiiiiiiiieee e 42

Tabla 8. Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa y percepcién de los
usuarios, para el grupo experimental. .........cooiiiiiiii e 43
Tabla 9. Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa y percepcién de los
usuarios, para €l grupo CONTIOL. .....ooiiiii i 44
Tabla 10. Prueba de Rho de Spearman de la comunicacion y la percepcion en el grupo
EXPEIMENTAL ...t e e e e e e e e e e e e eearra——— 44
Tabla 11. Prueba de Rho de Spearman de la comunicacion y la percepcion, en el grupo
CONTIOL. e 45
Tabla 12. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, el el grupo
EXPEIMENTAL ... .. e e e e et e e e e e e e e e e et e aaaaaeeraaaaa 46
Tabla 13. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, en el grupo
(oo 1 o] 46
Tabla 14. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, en el grupo
(2oL T 0= 11 €= PP 47
Tabla 15. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcién, en el grupo

(o70] 01 1o ] 1RO 47



indice figuras

Figura 1. Grafico de barras de indicador Marca............cccceeeeveeiiiie e 31
Figura 2. Gréfico de barras de indicador publicidad.............ccccoooieiiiiiiiiniiciccee 32
Figura 3. Grafico de barras de indicador Mensaje ...........cccoccveeiviieiiiee e 33
Figura 4. Grafico de barras de indicador fiSiCO..........ccccoociiiiiiiiiii e 33
Figura 5. Grafico de barras de indicador estilo.............coocvviiiiiiiiiiii e 34
Figura 6. Grafico de barras de indicador Caracter...........ccccooceiiiiiiiie i 35
Figura 7. Grafico de barras de indicador actual ..............cccooiieiiiiiiiiei e 35
Figura 8. Grafico de barras de indicador intencional.............cccccooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 36
Figura 9. Grafico de barras de indicador estimulos.............ccoooiiiiiiiii e 37
Figura 10. Grafico de barras de indicador subjetividad ............cccccceveeiiiiiiiiiiiiee s 38
Figura 11. Grafico de barras de indicador necesidades............ccccccceeeiiiiiiiiiiieee s 38
Figura 12. Grafico de barras de indicador vista.............ccccceeeieiiiiiiiii e 39
Figura 13. Grafico de barras de indicador contexto .............cccceeviiiiiieiiiic e 40
Figura 14. Gréfico de barras de indicador experiencia............cccocceeeveeiiieeiiiec e 40
Figura 15. Gréfico de barras de indicador expectativa.............cccoociieiiiiiiiiiiiec 41

vi



Resumen

El objetivo de dicha investigacion es demostrar la influencia de la identidad
corporativa de la microempresa Ecoayni en la percepcion de los usuarios, del
Cercado de Lima — 2021, por consiguiente, como metodologia se utilizd
experimental de tipo aplicada. En cuanto a la poblacion consistio en 250 usuarios
de la empresa Ecoayni. Como resultado se identifico que el grupo experimental y
control como valor de sig. es de 0.00 de lo cual es inferior al 0,05 por ello se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis planteada. Por ello el coeficiente del grupo
experimental es de 0,620 como grado moderado, pero el grupo control de 0,362 de
grado muy bajo, es por ello por lo que se afirma en la existencia de una influencia
significativa de la Identidad corporativa en la percepcion de los usuarios en el
Cercado de Lima-2021. Como conclusion decimos que en lineas generales se logro
demostrar en la investigacion que, la identidad corporativa influyd en la percepcion
de los usuarios del Cercado de Lima — 2021.

Palabras clave: Identidad corporativa, comunicacion, publicidad, imagen.
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Abstract

The objective of this research is to demonstrate the influence of the corporate
identity of the microenterprise Ecoayni in the perception of the users of the Cercado
de Lima - 2021, therefore, the methodology used was experimental of applied type.
The population consisted of 250 users of the Ecoayni company. As a result, it was
identified that the experimental and control group as sig. value is 0.00, which is less
than 0.05; therefore, the null hypothesis is rejected and the hypothesis is accepted.
Therefore, the coefficient of the experimental group is 0.620 as a moderate degree,
but the control group is 0.362 as a very low degree, which is why we affirm the
existence of a significant influence of the corporate identity on the perception of the
users in the Cercado de Lima-2021. In conclusion, we say that, in general terms, it
was possible to demonstrate in the research that corporate identity influenced the

perception of the users of Cercado de Lima - 2021.

Keywords: Corporate identity, communication, advertising, image.
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INTRODUCCION

En estos tiempos modernos podemos observar que el mundo esta dominado
por el mercado del consumismo, lo rodea la saturacién de informacion visual por
parte de empresas que quieren posicionarse y permanecer en la mente del
consumidor. El objetivo de cada empresa es ser identificado por el publico
consumidor.

Por ello Tarazona, Gonzalez, Ampuero y Jorda (2020), en Espaia realiza
una investigacion enfocada a la percepcion de disenadores graficos hacia la
identidad corporativa, mencionando asi que la tecnologia en la elaboracién del
manual de identidad corporativa afecta tanto en los soportes que se van a colocar
como también el proceso del disefio y produccion, por ello obliga a adaptar
constantemente los contenidos y formatos. Es asi que la percepcion de los
consumidores es positiva o negativa segun la adaptabilidad de dichos elementos
graficos dentro del manual de identidad (p. 46).

Por ello si cuentan con una identidad corporativa que demuestre claridad en
sus objetivos, la percepcidn de los usuarios sera positiva, por tanto los usuarios
seran los jueces finales.

Huayta (2018), menciona que la marca Pepsi a lo largo del tiempo a tenido
mucha dificultad por parte de la competencia directa que tiene desde sus inicios,
gracias a seguir una linea grafica y contar con una marca dentro de un manual de
identidad corporativa ayudo a la empresa en tener mas presencia en el mercado,
por ello cada cierto tiempo realizan un rebranding, ayudando a renovar y actualizar
la identidad de dicha empresa, ya que da prioridad al logo fortaleciendo los lazos
con los clientes.

En el Peru existen multiples empresas conformados por emprendedores que
van en aumento, esto surge por la pandemia, se esta generando la creacion de
nuevas marcas que a su vez necesitan un conjunto de elementos graficos que
ayuden a identificarse y diferenciarse de entre otras organizaciones. Segun el El
Comercio (2021), el 250.000 nuevas empresas se formalizan pero solo 26.000

(90%) reciben registros nacionales de marca en Indecopi. Por lo cual las micro,



pequefias y medianas empresas son las que en su mayoria estan ofreciendo
productos sin registro de marca, afectando la competitividad y una gran falta de
brindar un valor a cada negocio. A consecuencia de ello se estima una escasez de
preocupacion en la implementacion de un manual de identidad corporativa, ya que
esto ayuda a la marca en posicionarse en el mercado.

No obstante para El peruano (2020), la percepcion de los usuarios tuvo un
cambio debido a las nuevas modalidades ya que las preferencias del consumidor
es diferente , ahora el 70% de peruanos son mas conscientes sobre la alimentacién
y cuidado personal. Por ello ahora es muy importante la percepcion de los
consumidores para poder obtener resultados positivos sobre la marca.

Cabeza (2018), en su investigacion menciona que los consumidores toman
en cuenta las proyecciones de la publicidad relacionada a la marca porque debe
ser coherente entre el producto y la identidad que quiere ofrecer. La empresa
Distribuidora Navarrete S. A. en el Cercado de Lima cuenta con un manual de
identidad corporativa que ayuda a contrastar los productos que venden con el
manual de identidad proyectando los valores y actitudes positivas, es por ello que
las personas reconocen y valoran el producto por el precio, la calidad y confianza.

Ante esta problematica podemos hacer un analisis en el cual en un futuro si
no se desarrolla una identidad corporativa correspondiente a una empresa, habra
déficit en cuanto a la evolucion como marca porque es parte esencial de poder
posicionarse en el mercado y tendremos una percepcidon negativa por parte del
receptor o usuario final, ya que no podra percibirse a si misma ni podra ser percibido
como lo requiera.

La empresa Ecoayni esta recién incorporandose en el mercado no tiene mas
de dos afos, empezd como un piloto en el cual fomenta la educacion ambiental,
por acciones a favor, por lo que en la actualidad ya cuenta con clientes y empresas
que apuestan por ellos. Solo tienen un logo que los representa mas no cuentan con
una identidad corporativa, ya que en las redes sociales no se identifica una linea
grafica como tal, se requiere obtener mas usuarios como también empresas que
confien en Ecoayni, es asi como tiene la necesidad de crear esta identidad
corporativa para poder demostrar con claridad lo que la empresa esta ofreciendo.

Bajo los argumentos mencionados se elaborara una identidad corporativa

con elementos que ayuden a darle personalidad a la marca, publicidad, un Mockup,



papeleria, merchandising, packaging, revista se incluiran elementos animados. El
aporte mencionado servira para generar un impacto positivo en los usuarios con los
elementos elaborados, por ello junto con la gerencia se determinara la personalidad
de la empresa. No obstante, una vez presentada la estructura y disefio se podra
elaborar propuestas que ayuden a aumentar el posicionamiento en el mercado, por
ello se creara una mascota y tricivalla en representacion tangible de la personalidad
de la empresa.

Por lo mencionado la siguiente investigacion tiene como objetivo, demostrar
la influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en la
percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Muchas microempresas y emprendedores por no invertir dinero optan no
contratar un especialista que se encargue de elaborar un manual de identidad
corporativa, utilizan recursos digitales que a su vez les ayudan a crear piezas
graficas, pero no tienen el conocimiento que se requiere para poder brindar una
personalidad a la marca, por lo tanto se observa mucha decadencia en las micro
empresas de los nuevos emprendedores, ya que no logran posicionarse en el
mercado. Por ello hay poco conocimiento en cuanto a como la empresa tiene que
proyectar su imagen, elementos que tiene que utilizar de manera coherente y
ordenada con un fin homogéneo para que asi el publico consumidor tenga una
percepcion positiva de todo ello.

Es por ello que se formula el siguiente problema de investigacion ¢ Cual es
la influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en la
percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 20217

Por lo cual se dara a conocer en mayor medida la importancia de elaborar
una identidad corporativa. Esto para futuros investigadores les pueda servir como
guia de un contexto real, es asi que a partir del logo crear una identidad que ayude
a la empresa a posicionarse con valores que demuestren seriedad y claros
objetivos, por lo que atraera a mas empresas que puedan confiar como también
mas usuarios y conservar a los clientes leales. Como aporte sera el manual de
identidad, que tendra como contenido piezas graficas, con conceptos unicos ya que
se implementara un disefio dinamico que permitira el desarrollo fluido del contenido
y mejor entendimiento. Por tanto tiene metodologias que llegan a buscar la
dependencia de las variables, aportando asi estrategias de las cuales brindan



beneficios a la empresa, también, al tener un enfoque cuantitativo, se recopild
informacion por medio de instrumentos como el cuestionario a usuarios de la
empresa.

Por ello se dispuso todos los recursos necesarios para la elaboracion de esta
investigacion de forma transparente, de manera que sea una investigacion correcta
y viable.

Por otra parte, Naupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), menciona a
Henri Poincareé (1854- 1912), un planteamiento del problema esta constituido por el
50% de la solucion del problema, siendo asi hasta la posicion como un lugar
estratégico al encontrarse como segundo item del proyecto de investigacion (p.
207).

Segun lo expuesto, el problema general formulado sera el siguiente:
¢ Cual es la influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en la
percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 20217

Por lo que, se presentara los siguientes problemas especificos:

1. ¢Cual es la influencia de la comunicacion corporativa de la microempresa

Ecoayni en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 20217

2. ¢Cual es la influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni en la

percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 20217

3. ¢Cual es la influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni en la

percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021

Para Chavarri (2017), la justificacion se encarga de determinar como es que
el trabajo de investigacion planteado puede llegar a brindar nuevos criterios, por lo
que depende de la relevancia social y la aportacion que brinda a la misma
investigacion (p. 187).

Cumpliendo asi con una justificacion teodrica, ya que llenara vacios del
conocimiento sobre la tematica relacionada. Por lo cual se dara a conocer en mayor
medida la importancia de elaborar una identidad corporativa. Esto para futuros
investigadores les pueda servir como guia de un contexto real.

Por otra parte, busca ofrecer una justificacién practica segun Fernandez
(2020), menciona a Blanco y Villalpando (2012) de las cuales consideran que es
cuando dicho desarrollo mediante estrategias que ponen en practica, aporte en
resolver un problema (p. 70). El propdsito de esta investigacion es a partir del logo



crear una identidad que ayude a la empresa a posicionarse con valores que
demuestre seriedad y claros objetivos, por lo que atraera a mas empresas que
puedan confiar, atraer mas usuarios y conservar a los usuarios leales. Como aporte
sera el manual de identidad, que tendra como contenido piezas graficas, con
conceptos unicos ya que se implementara un disefio dinamico que permitira el
desarrollo fluido del contenido y mejor entendimiento.

En suma, se aplicara una justificacibn metodologica, por ello segun
Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y Casana (2019), se tendra que explicar el
motivo de la eleccion de las técnicas y métodos elegidos, también argumentar si
dicho resultado soluciona algun problema (p. 37). La investigacion tiene
metodologias que llegan a buscar la dependencia de las variables, aportando asi
estrategias de las cuales brindan beneficios a la empresa, también, al tener un
enfoque cuantitativo, se recopilé informaciéon por medio de instrumentos como el
cuestionario a usuarios de la empresa. Sin mencionar que la informacion necesaria
para la construccidon de la Identidad y posterior a ello el desarrollo de las piezas
graficas, sera otorgado por el jefe de la empresa mediante la elaboracién de un
Brief creativo.

Se menciona también que la justificacidon social sera parte de esta
investigacion, por lo que Fernandez (2020), cita a Naupas, Mejia, Novoa y
Villagbmez (2014), mencionando que un problema social puede ser resuelto por
una investigacion (p. 71). Por ello es por lo que la investigacion ayudara a
empresarios o emprendedores a conocer la importancia que tiene la empresa en
tener una personalidad mediante el manual de |dentidad corporativa.

En cuanto a los objetivos de la investigacién, nos menciona Carhuancho et
al. (2019), el objetivo es que se quiere lograr utilizando verbos infinitivos, teniendo
en consideracion la categoria solucion, para qué, categoria problema, delimitacidon
espacial, delimitacion temporal (p. 34). Por lo tanto, el objetivo general es el
siguiente:

Demostrar la influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en
la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Asimismo, para lograr el objetivo general se plantean los siguientes objetivos

especificos.



Demostrar la influencia de la comunicacion corporativa de la microempresa Ecoayni
en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Demostrar la influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni en la
percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Demostrar la influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni en la percepcion
de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

La hipotesis de investigacion de acuerdo con Baena (2017), una proposicion
de la cual llega a ser puesta a prueba esto para poder confirmar su validez, llevando
asi en su mayoria a una prueba empirica, por lo que se considera como una
tentativa de explicacion con la finalidad de comprobar los hechos (p. 57).

Por consiguiente, se mencionara la hipétesis general:

Hi: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es positiva
segun la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021

Ha: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es
medianamente positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima
— 2021

Ho: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es
negativa segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Continuando, se especificara la hipotesis especifica 1:

Hi: La influencia de la comunicacién corporativa de la microempresa Ecoayni es
positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ha: La influencia de la comunicacién corporativa de la microempresa Ecoayni es
medianamente positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima
—2021.

Ho: La influencia de la comunicacién corporativa de la microempresa Ecoayni es
negativa segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Prosiguiendo contamos con la hipétesis especifica 2:

Hi: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es positiva segun
la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ha: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es medianamente
positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ho: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es negativa segun
la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.



Continuando con la hipétesis especifica 3:
Hi: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es positiva
en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.
Ha: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es medianamente
positiva en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.
Ho: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es negativa en la

percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.



. MARCO TEORICO

En la recoleccidon de informacion en relacion con las variables del estudio, se
detalla los antecedentes nacionales:

Morales (2016), La tesis de investigacion “Implementacion de un manual de
identidad Visual Corporativa para mejorar el posicionamiento de la MYPE de
abarrotes del centro de Chiclayo”, como objetivo de investigacion es la
incorporacion de un manual de identidad. Tipo de estudio fue cuantitativa, con un
disefio experimental, teniendo como poblacion finita siendo 70 personas del distrito
de Chiclayo como parte de la muestra, teniendo como instrumento a la encuesta
del cual como resultado se pudo conocer la MYPE no se encontraba posicionada
en la mente del consumidor, con un 35.7% identificaron el logo, de lo cual el
porcentaje subié con un 64%.3 mejorando el nivel de posicionamiento. Como
conclusién podemos decir que el logotipo influy6é en la mente del consumidor en el
manual de identidad y el tener un buen asesoramiento y pudo posicionarse en el
mercado.

Pazos (2020), en su tesis para bachiller titulado “la identidad corporativa en
las organizaciones, lima, 2020", con un disefio experimental, de enfoque
cuantitativo, por ello como objetivo de investigacion es la identificacion de la
identidad corporativa en organizaciones, es asi que como resultado la identidad
corporativa es vital e importante para las organizaciones, por lo que es un conjunto
de rasgos que se diferencian y duraran en el tiempo. Por ello como conclusion la
identidad corporativa ha logrado mantenerse en el pasar de los afios adaptandose
a cambios socioculturales, por ello como punto importante es la percepcion que el
publico obtenga sobre ello y ayudar a seguir el buen camino.

Acosta (2018), como titulo de investigacion “Percepcion de los trabajadores
sobre la identidad corporativa de la municipalidad distrital de yanahuara arequipa”.
El objetivo principal de esta investigacion fue examinar la percepcion de identidad
corporativa y la importancia del Manual de ldentidad Visual Corporativo en una
organizacion, el estudio fue de tipo aplicada de causa y efecto siendo la poblacién
finita con 165 trabajadores teniendo como instrumento el cuestionario y la guia de
observacion documental, los resultados estan compuestos por cuadros y graficos

de las cuales se puede ver la percepcion de los trabajadores esto sobre la identidad



corporativa, como también la importancia de un manual de identidad visual
corporativa. Se concluye esta investigacion siendo positiva la percepcion de los
trabajadores en cuanto a la identidad corporativa, pero a su vez todavia no se
conocen aspectos importantes debido a la falta de difusion y organizacion de la
empresa.

Saavedra (2018), con su titulo de investigacion “Influencia de un plan de
comunicacion interna en la mejora de la percepcion de la imagen institucional en
estudiantes de un conservatorio publico de Trujillo, 2018”. El objetivo de esta
investigacion es mejorar la percepcion de los estudiantes del Conservatorio, de la
imagen institucional. El disefio fue experimental de tipo puro, con una poblacion de
139 estudiantes, con las cuales se midié mediante el instrumento de cuestionario.
Los resultados obtenidos confirman en el pre test, que es bajo el nivel de percepcion
por que ningun parametro alcanz6 el 70% de conocimiento, pero en el post test,
aumento 1.98%. Como conclusion existe influencia significativa en la aplicacion de
un plan de comunicacion interna y la mejora en cuanto a la percepcion de la imagen
en la institucion.

Por lo consiguiente se detallan los antecedentes internacionales
desarrollados asi por tesistas de la imagen corporativa y su aplicacion en relacion
con la percepcion del usuario, por lo cual se utilizé como referencia por la similitud
con las variables de la investigacion.

Garcia (2017), teniendo como tesis: “Comunicacion de la Identidad
Cooperativa centrada en la Responsabilidad Social. Mas alla de la publicidad
comercial”. Como objetivo es el analisis de la correspondencia en la imagen e
identidad corporativa, como también la incidencia de la comunicacién en la
percepcion de sus empleados. El estudio fue mixto de tipo aplicado, la poblacion
consta de 1084 asociados, por consiguiente el instrumento fue la encuesta como
también entrevistas. En los resultados obtenidos se pudo encontrar un gran
desconocimiento sobre la identidad corporativa esto por parte de los asociados
coincidiendo la imagen favorable con la percepcién de los entrevistados. Es asi que
como conclusion se la percepcion aumenta mediante las estrategias que se logran
al comunicar la corporacion, por ello se logra una mayor correspondencia entre la

identidad y la imagen corporativa que se refleja segun el lenguaje publicitario.



Goldsworthy y Macas (2018), con su investigacion titulada: “ldentidad
corporativa de Merwe y la percepcion de marca, en Guayaquil.” Tuvo como objetivo
de investigacion la importancia del uso de un manual de identidad corporativa para
Merwe S.A. El estudio fue de tipo experimental, con una poblacion finita teniendo
una muestra de 68 personas, el instrumento empleado fue la entrevista, como
resultados obtuvieron que como experiencias personales con una identidad
corporativa que influye en los consumidores y sus decisiones de compra. Por lo
tanto, una identidad corporativa positiva crea una imagen mental favorable del
negocio en la mente de un consumidor.

Monard y Suarez (2017), con el titulo de investigacion “Elaboracion e
implementacion de un manual de identidad corporativa para el liceo infantil y
academia el palacio de los sabios L.IA.P.S, a fin de hacerlo mas visible y
competitivos”, teniendo como objetivo de investigacidon la elaboracion e
implementacion de un manual de identidad visual corporativa, con el fin de
contribuir a consecucion de las metas de la institucion. Como tipo de investigacion
es empirico analitico de tipo experimental, como poblacion se consideré a 48
personas, por ello se utilizd el instrumento de la encuesta.Como resultado se
considera a la relacion de la parte grafica con la textual de la marca como tal a un
49% y como la caracteristica mas débil evidenciado por un 44% de respuestas
obtenidad. Es por ello que se concluye que la marca Liceo llega a tener grana
aceptacion dentro de la comunidad, no solo por el servicio si no por el agrado en
las graficas empleadas.

La investigacidn actual esta conformada por dos aspectos necesarios para
su desarrollo y estudio como la identidad corporativa del autor (Gomez, 2017) y la
percepcion del autor (Batey, 2019).

Respecto al primer aspecto Gémez (2017), define a la identidad corporativa
como la sumatoria de todas las expresiones que una empresa llega a utilizar para
poder ofrecer la perspectiva que quiere mostrar de su naturaleza. Sabemos que
una persona no siempre es la misma en todas sus dimensiones ya que su identidad
existe en funcion a las opiniones, expectativas como también actitudes de otros,
por ello mencionamos que algunas actitudes permanecen a lo largo del tiempo
llamadas como personalidad central. Mientras que otras varias segun el entorno

con el papel que espera que desemperie y el tiempo toda empresa cuenta con una
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personalidad, tengan conocimiento de ello 0 no, es por eso por lo que es lo que la
empresa quiere ser percibida, como el retrato que es percibido por su publico
objetivo. Decimos que es una personalidad verdadera porque es la combinacion de
imagen con identidad. Por ello decimos que la comunicacion es un papel
estratégico dentro de la direccion de empresa, la imagen siendo el complemento
que ayude a entender lo que se quiere demostrar mientras que la personalidad es
el nucleo que la componen, es asi como estos temas son primordiales y esenciales
en los aspectos de la identidad corporativa (p. 121). Por consiguiente esta
conformado por los siguientes temas la comunicacion, imagen y la personalidad.

Apoyando el aspecto tenemos a los siguientes tedricos que alimentan dicha
informacion.

El tedrico De la fuente (2019), menciona que la identidad corporativa es el
estandar principal de la organizacion, por la influencia que tiene en cada aspecto
de la gestidon, empezando por el propio nombre de la empresa, plasmando también
el aspecto organizacional (p. 9).

Siguiendo con Vilajoana (2017), indica que la identidad corporativa como tal
es la personalidad en una organizacién, tomando en cuenta aspectos de ética y
filosofia de trabajo, sin dejar de lado sus comportamientos cotidianos (parr. 3).

Gorka (2020), conceptualiza indicando que son elementos de las cuales
ayudan a las organizaciones en desarrollar simbolos y manuales que ayuden a
poder crear imagenes uniformes que influyan en la conceptualizacién de los
elementos graficos (p.75).

Aguilar, Salguero y Barriga (2018), la identidad corporativa es establecer una
personalidad unica, como un caracter singular admitiendo asi ser diferente del resto
de las marcas y competencia en el mercado (p. 74).

Segun Garcia (2017), como concepto la identidad corporativa es amplio ya
que no solo alude a lo visual. Siendo asi la totalidad de la personalidad de la
corporacion, desviandose de la filosofia, historia, cultura, estrategia, etc (parr. 21).

Buil, Catalan y Martinez (2016), La identidad corporativa abarca muchos
aspectos, desde la marca hasta el comportamiento interno, ya sea del personal que
trabaja en el interior como también del representante de una organizacion, por ello
decimos que deriva de las actitudes y como esto influye en la composicion de la

empresa (p. 11).
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Bailey Nurseries Updates Corporate ldentity (2018), menciona que la
identidad corporativa ayuda en la mejora de una empresa o institucion de la cual te
brinda esa posibilidad de crecimiento y posicionamiento en el mercado con nuevos
elementos que se desarrollen en el proceso, con nuevas tematicas y perspectivas
para la mejora de esta, por lo cual el impulso que tiene la empresa para poder
evolucionar puede ser realizada gracias a la existéncia de una identidad corporativa
(parr. 1).

De la presente investigacion le siguen los temas que fueron mencionados
por el autor (Gomez, 2017), la comunicacion, imagen y personalidad.

En el primer tema Gomez (2017), indica a la comunicacion como el conjunto
de mensajes de las cuales una institucion determinada proyecta a su publico
objetivo, con la finalidad de informar la mision y vision, estableciendo asi una
empatia entre ambos. Por lo que la comunicaciéon tendra que ser dinamica,
planificada y concreta, convirtiéendose asi en una herramienta que dirige y orienta
sinérgicamente, por eso decimos que en la comunicacion se esta permitida la
actuacion inmediata, solo si los objetivos son precisos y la practica comunicativa
sea la correcta, obteniendo asi resultados positivos. Por ello decimos que esta
compuesto por elementos que ayudan a que la comunicacion fluya del cual es el
mensaje, estrategias que seran dentro de la direccion de empresa (p. 120). Por ello
menciona los siguientes elementos como el mensaje, la publicidad y la marca, como
parte principal para poder establecer una comunicacion correcta y viable.

Apoyando el tema propuesto por Gomez (2017), tenemos a los siguientes
tedricos que alimentan dicha informacion.

Segun De la Fuente (2019), La comunicacion se encuentra en cada uno de
los que integran una empresa incluyendo sus servicios y procesos. Al transmitir
intencionalmente o no diversidad de mensajes que a su vez es captado por la
audiencia por ello decimos que no siempre es voluntaria de parte de la empresa ya
que como entidad tiene actividades diarias que emiten informacién. Por ello
decimos que la audiencia tiene que percibir un unico mensaje de comunicacion (p.
18).

Segun Gorka (2020), es el sinonimo de fortalecer las marcas corporativas
que fortalecen a través de la publicidad corporativa adoptando asi una identidad
monolitica (p. 71).
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Segun Vilajoana (2017), la comunicacién tiene como elemento la publicidad
de las cuales eso deriva por sus diferentes elementos que emplean en la
elaboracion, aunque coincide con la estructura comunicacion basica, por ello se
necesita como dato esencial conocer las motivaciones como también los frenos del
publico objetivo, esto quiere decir, es todo lo que ayuda a impulsar a que el usuario
quiere obtener un servicio o producto (parr. 3).

Por ello Garcia (2017), menciona que la comunicacion esta compuesta por
la corporativa de las cuales en una esta identificada con la comunicacién externa
de las organizaciones o por el contrario también por una comunicacién institucional
pero en términos generales es mas la contribucion que realiza para determinar la
percepcion que se llegara a tener de una organizacién y de su actuacién , por ello
engloba todas las actividades comunicativas para que coincidan con la imagen
intencional a proyectar (parr. 10).

Para Aguilar, Salguero y Barriga (2018), toda comunicacion tiene una funcion
preponderante, ya que cuando compartes informacion implicitamente, por lo que
una persona tiene que emitir el mensaje para que otra sea el receptor de esta, en
el medio de este intercambio de mensajes esta el elemento importante que es el
cédigo y el canal o medio (p. 15).

Balmery Yen (2017), la comunicacion es el nexo de union entre la identidad
de la empresa con las imagenes y la reputacién de la misma , ya que brindan
fundamentos y comportamientos de las partes interesadas de las cuales apoyan
estas a la misién y dicho propédsito de la entidad o empresa, como tal se puede
identificar en la identidad corporativa. Mencionan también que se pueden dividir en
comunicaciones totales y unidireccionales (p. 135).

Es asi que para Ferdinand y Bittner (2020), la comunicacion también puede
considerarse como parte de una sostenibilidad, es por ello que la funsién que tiene
es informar dicho comportamiento de las empresas es asi que es la contribucién de
la legitimidad y lo mas valioso que es la reputacion, por ello se dice también que
como tal la comunicacion dentro del ambito corporativo es el medio por el que se
apoya las acciones sustentables esto por medio de los servicios y estrategias (p.
95).

Apoyando dicha informacion Mihai (2017), menciona que la comunicacion es

la responsable de crear estratégias de las cuales es un papel principal ya que
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brindan mensajes coherentes enfocadas a las personas interesadas. Por ello es
que los encargados de la elaboracién de dichos mensajes tienden a elaborar un
plan de comunicacion, para poder encaminar a buenos resultados (p. 105).

Apoyando el tema propuesto por (Gomez, 2017), se desprenden elementos
que ayudan a comprenderlo en mayor medida.

El mensaje segun Gémez (2017), sirve para poder dar a conocer la mision o
vision a un publico determinado para poder lograr establecer una empatia entre
ambos, como también llega a ser el conjunto de mensajes que son deliberadamente
creados para poder difundirlos a los diferentes publicos (p.120).

Gbémez (2017), Menciona que la publicidad requiere solucionar problemas
planteados por los clientes, con la finalidad de que el publico responda
positivamente al contenido de dicha informacioén (p.77).

La marca para Gomez (2017), como una sefial que ayuda a distinguirse de
los demas o que tiene una determinada calidad como también que pertenece a
alguien o algo, como funcién principal diferenciar como también identificar los
bienes o servicios de un negociante ante la competencia (pp. 124-125).

Continuando con la investigacion como tema tenemos a la personalidad,
mencionado por (Gémez, 2017).

Como segunto tema es la personalidad segun Gomez (2017), esta
conformada por lo fisico, esto haciendo alusion a dichas propiedades de un
producto, una de ellas es su atributo usos o funciones. Siguiendo con el caracter
compuesto por la naturaleza penetrante de la marca, de las cuales tienen que
permanecer en el tiempo y dejarse ver en todas sus actuaciones publicitarias.
Finalmente mencionar al estilo esto esta referido al lenguaje muy especifico de las
cuales se emplea la ejecucion de su publicidad, por ello esta compuesto por
elementos como el nombre y la formacién del tiempo (p. 142). Por ello segun el
autor se componen de los siguientes elementosel nombre, caracter y finalmente el
fisico.

Los siguientes tedricos alimentaran dicha informacion para poder abarcar en
mayor magnitud.

Segun de la Fuente (2019), menciona que la personalidad esta compuesta
de criterios que lo caracterizan para ser diferente y exclusivo distinguiéndose ante

el mercado. No obstante, también incluye a los trabajadores, como también a la
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linea de constitucion de las cuales marcaran el caracter o conducta de dicha
entidad. Como ejemplo lo vemos en Apple teniendo la filosofia influenciada en su
fundador Steve Jobs (p. 12).

Gorka (2020), menciona que la personalidad es la expresion de una
informacion que esta conectado a un producto o servicio, las cuales incluye el
nombre y apariencia visual, esto para poder diferenciar la institucion que representa
de sus competidores ante los ojos del consumidor (p. 183).

Segun Aguilar, Salguero y Barriga (2018), menciona la que la personalidad
se va formando con el pasar de los afos, las cuales repercuten los factores tanto
negativo como positivo (p. 24).

Moreno , Demo, Valéria y Scussel (2021), La personalidad como tal es un
conjunto de atributos humanos que son asociados con la empresa como tal, de lo
cual reflejan lo subjetivo de la empresa, por ello los consumidores se identifican con
ella creando una percepcion, tanto negativa o positiva como lo harian con otras
personas. Sin embargo, la personalidad también es el resultado del resultado entre
el dinamismo entre los consumidores y una marca, abarcando atributos tangibles
como intangibles (p. 224).

Verster, Petzer y Cunningham (2019), La personalidad permite que llegue a
formarse una conexion emocional entre los clientes y la empresa. Por ello es que
gracias a esto se puede diferenciar de la competencia a la vez que promueve el
valor de dicha entidad corporativa. Por lo que gracias a las investigaciones
podemos decir que el comprador toma decisiones racionales en base a sus
emociones (p. 4).

Oliveira y Zerbini (2021), Describe a la personalidad como un conjunto de
caracteristicas de individuos unicos y que se distinguen de entre los demas, esto
gracias a los patrones de sentimientos, pensamientos y comportamientos.Por ello
sabemos que este tema esta dentro de las ciencias de la psicologia, por ello es
fuente de numerosos estudios, inspeccionando en aspectos afectivos, cognitivos y
conductuales (p. 1336).

Tuncdogan y Volberda (2020), Ya sean por diferentes factores, podemos
decir que la personalidad tiene también efectos indirectos en dichas organizaciones
por medio de los consumidores ,siendo asi el aumento de ventas como ganancias,

esto para favorecer a la empresa. Por ello mencionan que no solo es una
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herramienta para poder influir en las percepciones de las personas sobre las
corporaciones, por lo que también es un componente que integra como tal a la
identidad colectiva de la organizacion (p. 189).

Del tema la personalidad se desprenden los siguientes elementos:

Segun Gomez (2017), el estilo en referencia al lenguaje empleado en el
material 0 como es la expresion de la publicidad o pieza grafica empleada a la vista
de un publico consumidor (p.142).

Gdémez (2017), menciona que el caracter como tal es la naturaleza de la
marca en su maxima expresion con la finalidad de permanecer en el tipo y ser vista
en todas las expresiones publicitarias de la corporacion (p.142).

Nos menciona Gomez (2017), que el fisico es la referencia a las
propiedades como tal, ya sean fisicas o funcionales como también a sus atributos,
usos o funciones a todo tipo de producto o servicio (p.142).

En el siguiente tema de investigacion comprende a la imagen, como un
campo importante que ayuda en el desarrollo del proyecto.

La imagen segun Gomez (2017), es la percepcion que el publico llega a tener
hacia una empresa, siendo la integracion mental que llega a ocasionar todas las
sefales en forma de imagen o graficos de la empresa. Por ello mencionamos que
es el resultado interactivo, dependiendo asi del publico de la empresa ya que eso
hace la diferenciacion de captacion por lo es absoluta. Para poder establecer una
estrategia se estableci6 la imagen actual continuando con la imagen intencional,
posterior a ello se crearan diferencias y gracias a ello se crearan estrategias que la
empresa tendra que seguir para poder superar dichas diferencias, finalmente con
la auditoria se podra establecer una revision en su totalidad para poder identificar
los puntos fuertes y débiles por mejorar (p. 122).

Finalmente menciona a lo actual, intencional y la auditoria como elementos
que se derivan de la imagen , para que se pueda llegar a un mejor aspecto.

Apoyando el tema propuesto, tenemos a los siguientes teoricos que
enriqueceran dicha informacion.

De la Fuente (2019), menciona que la imagen es lo que proyecta una
identidad por lo cual no estd basada unicamente en el logotipo o material
publicitario, ya que ingresan valores mucho mas importantes como el

comportamiento, cultura, filosofia, productos y servicios (p. 37).
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Gorka (2020), menciona que la imagen es como un espejo, reflejando la
identidad de una estructura. Por lo cual al tener una imagen favorable o no, es
responsabilidad de la entidad u organizacién que la emita (p. 74).

Segun Aguilar, Salguero y Barriga (2018), la imagen es real por que tiene
que corresponder a las percepciones actuales, de los diversos publicos que una
empresa pueda poseer, por ello menciona que la imagen estratégica son acciones
que ayuda a pasar de una imagen real a una ideal que es lo mas correcto (p. 25).

La imagen para Quan y Jun (2021), es la percepcion subjetiva particular ,
esto a cambio de enfocarse en el contenido real de dicho evento. Por lo que las
personas no se guian de acuerdo al conocimiento de la iformacion sino de acuerdo
a lo que perciben, por ello gracias a los resultados, se menciona que la imagen es
algo subjetiva.Por ello es que gracias al conjunto de caracteristicas que
subjetivamente adquirieron de la imagen lo consumidores, llegando a crear la
personalidad de las cuales, se identificd a la imagen corporativa como tal (p. 112).

Babcsanyi y losimiasmina (2020), Los precios afectan potencialmente la
imagen que una empresa esta proyectando, como ejemplo para poder explicar
mejor el punto de vista, siendo asi un productor de automoviles de bajo costo tendra
la dificil decision de subir a una imagen a un productor de automoviles de lujo (p.
14).

Yasir, Qaiser y ul (2020), cuando tenemos una imagen positiva, ayuda a la
empresa en el ingreso de nuevos clientes, como también con la mejora de la
confianza que tiene el grupo de interés en dichas empresas, es por ello que creara
un ventaja competitiva ante otras empresas del mercado (p. 167).

Segun Loveland , Smith y Smith (2019), mencionan que la imagen si llega a
ser positiva para el consumidor, tendra como resultado la confianza y lealtad en el
cliente, por ello las empresas consideran que una imagen positiva, tiene resultados
a favor de la empresa por ello es que se dice que la confianza es prioridad para los
clientes (p. 332).

Del tema mencionado se desprenden los siguientes elementos:

Gdémez (2017), menciona que el primer elemento lo actual va en referencia
a un posicionamiento estratégico por lo que para lograrlo es necesario saber la
imagen actual de la empresa (p.123).
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Gbémez (2017), anunci6 que el elemento Intencional es alusion a la
satisfaccion que se lograra al poder llegar a las metas corporativas, perteneciendo
asi a una estrategia de imagen (p.122).

Como segundo aspecto para el desarrollo de la presente investigacion
presentamos a la percepcion.

Respecto al segundo aspecto segun Batey (2019), la percepcion es el
proceso que empieza con la seleccidon, luego organiza e interpreta dicha
informacion sensorial adquirida. Por lo que los datos netos de las sensaciones se
dirigen a nuestro cerebro para luego ser representados, por lo tanto para poder
determinar el proceso perceptivo agregamos sensaciones para luego otorgarles
significado. Por lo que como percepcion del consumidor llegara ser criticas para el
marketing, siendo precisas o imprecisas. Estando asi caracterizado por la
subjetividad, por lo que cada interpretacion que le demos a lo que percibimos es
dependiendo de nuestra cultura, creencias 0 esquemas propuestos por nuestra
vida en un contexto en particular (parr. 3).

Por ello esta compuesta por los siguientes temas como la seleccion
perceptiva, los sensores y finalmente la interpretacion.

En apoyo con el segundo aspecto tenemos a los siguientes autores que
apoyaran dichos conceptos del teérico en mencion.

Segun Antonio (2018), menciona que la percepcion es el input que todo ser
humano tiene, pero su mayor problema es que todo lo percibido son interpretados
como realidades del mundo, pero realmente no es del todo cierto (p. 84).

Caballero (2018), menciona que la percepcion es como una organizacion
que fue construida por sensaciones siendo estas como su material, por lo cual es
erroneo pensar que el sentir es percibir (parr. 2).

Coon (2019), nos indica que la percepcidn es el proceso de seleccion en el
que organiza e interpreta el cerebro las impresiones sensoriales en cuanto a
patrones significativos (p. 120).

Dzyabura y Peres (2021), la percepcion como tal esta conceptualizada en su
mayoria como una red asociativa, por ello se dice que es el nucleo de la gestion de
marcas, gracias a los resultado obtenidos por cada individuo es que el responsable
de gestionar dicha imagen para una correcta percepcidon es de fortalecer
asociaciones deseadas y por lo siguiente debilitar las no deseadas (p. 44).
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Romaniuk y Huang (2020), mencionan que la percepcion esta divida en
fuentes que ayudan a una correcta direccion, una de ellas es la experiencia directa
de la marca, como también comunicaciones que se pasan de boca en boca,por lo
que la fuente mas poderosa sobre la percepcidn es la experiencia directa , es por
ello que gracias a los clientes se puede observar dichos resultados ya sean con
una lealtad a la marca o la satisfaccion, a comparacion de los no clientes (p. 548).

Hrinya (2019), mencionan en otros aspectos a la percepcion, como es la
decision de compra por medio de las tecnologias de informacion (TIC), es por ello
que se dice que una mayor retencion por parte de los consumidores sera cuando
realiza las compras por aplicaciones, de la cual aumenta diferentes tipos de
percepciones después de la compra, por otra parte en una tienda fisica la percusion
es mas constante por la marca y compra (p. 52).

El primer tema que sera abordado es en vace al autor (Batey, 2019), de lo
cual se explayara la teoria que ayudara a completar el aspecto.

La percepcion de los usuarios es un aspecto muy importante para establecer
a la empresa en el mercado. Por lo que esta compuesto por temas importantes
como la seleccion perceptiva, sensores e interpretacion.

Como primer tema la seleccion perceptiva segun Batey (2019), la capacidad
del cerebro es limitada por lo que para procesar informacidn se siguen unos cuantos
pasos, iniciando con la filtracion luego la seleccidn, pero de una pequefa cantidad
de estimulos para luego procesarlos conscientemente. Es por ello por lo que
gracias a la seleccion perceptiva no nos sentimos abrumados, esto por el ruido y
desorden que son bombardeados hacia el cerebro, estando asi relacionados por
las necesidades, motivaciones y metas de los mismos consumidores, por ello es
probable que se preste mas atencion una informacion que resulta mas importante
al individuo, hay factores que aumentan la posible seleccién de estimulos para el
procesamiento en un futuro (parr. 32). Por ello sin antes dejar de lado a los
elementos que la componen como los estimulos, la subjetividad y las necesidades.

Para poder apoyar el tema de la seleccion perceptiva contamos con los
autores que a continuacién alimentaran con mas informacion para el desarrollo de
la investigacion.

Segun Antonio (2018), menciona que la seleccion perceptiva es resultado de
la percepcién lo cual es un proceso de seleccion, esto ayuda en la posterioridad
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para darle un significado determinado o despertar del inconsciente uno que ya
estaba establecido a ese algo recibido (p. 86).

Por otra parte Coon (2019), afirma que para poder procesar una seleccion
perceptiva es necesario realizar una adicional y esta se refiere a que los receptores
de los mismos sentidos transducen una parte del intervalo de energia objetivo (p.
121).

Delétre, Hodkinson y McKey (2017), la seleccion perceptiva favorece
positivamente el reclutamiento de informacion en los futuros compradores, en
algunas ocasiones deliberadamente como también inconscientes, que llegan a
procesar dichas informaicon para una decision concreta (p. 665).

Jensen, Merz, Spence y Frings (2019), la dentro de la seleccion perceptiva
encontramos a la seleccion sensorial , esto es gracias a los estimulos simultaneos
gue se presentan ante un usuario, por lo que son administradas en nivel perceptual
en su mayoria y de respuesta con un bajo nivel (p. 1391).

Jinfeng, Shouhang, Lijun, Antao y Tobias (2018), dentro de la seleccion
perceptiva se dice que es concentrarse en la tarea relevante, de las cuales ignoran
la informacion irrelevante , en algunos casos hay seleccion tardia como temprana
esto debido a la atencidon que le dan a dicha accion percibida por el usuario (p.
2048).

Del tema desarrollado tenemos a los siguientes elementos que ayudaran en
la investigacion.

Para Batey (2019), los estimulos son seleccionados para luego procesarlos
y dependen de un comprador para que este proceso se realice, gracias a ello es
que se puede realizar piezas graficas que ayuden a la empresa a ser vistas (parr.
35).

Segun Batey (2019), la subjetividad es conocida como el proceso perceptivo
del color mediante el sistema visual, como también la imprecision y la influencia
cultural (parr. 15).

Como tercer elemento Batey (2019), menciona a las necesidades, de las
cuales pueden ser conscientes o no por lo cual como ejemplo, podemos decir que
una persona que usualmente no presta atencibn a las publicaciones de

automoviles, tendra mas interés cuando decida comprar uno (parr. 32).
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Continuando con el segundo tema mencionamos a los sensores que
ayudaran a entender puntos vacios que no se ha podido comprender en el concepto
del aspecto percepcion.

Como segundo tema los sensores para Batey (2019), traducen la energia
fisica del ambiente como también impulsos eléctricos de los cuales el cerebro llega
a procesar, a pesar de que estamos dependiendo de la vista en la gran mayoria,
realmente no estamos viendo por nuestros ojos. Por lo que no solo la vista esta
pertenece a los sensores sino también, la audicion y el tacto, siendo piezas
principales. Por ello decimos que el sonido es un mecanismo manomeétrico esto
para que los consumidores recuerden los productos. En cuanto al sensor del tacto,
se menciona que tiene propiedades tactiles que ayudan a entrar en contacto con
significados simbdlicos (parr. 11). Es asi que el autor menciona a la vista como
elemento esencial para su estudio.

Este tema en desarrollo es apoyado por los siguientes autores que
retroalimentaran dicho concepto.

Segun Antonio (2018), los sensores brindan una realidad aparente en fisico,
el entorno ayuda en la produccion de sensaciones producidas en la mente humana
(p- 86).

Caballero (2018), Los sensores son condiciones de un percepto, como un
objeto de la percepcion, considerando que es de orden superior y totalizador (parr.
6).

Coon (2019), Menciona que la adaptacion de los sensores es dificil de
controlar conscientemente. Como también el descenso en el transcurso del tiempo
en dichas respuestas sensoriales esto ante un estimulo invariable.

Haase, wiedmann y Labenz (2018), Los sensores son parte de la percepcion
de la cual se define mas como la evaluacion que se tiene de un consumidor sobre
algun producto o servicio, determinando el grado de atractivo para los sentidos
humanos. Por ello gracias a una evaluacion hacia los consumidores el
procesamiento de informacidn cognitiva de la cual puede ser subconsciente referido
a la implicito o consciente referente a los explicito (p. 566).

Fang, Ching y Hwa (2021), un factor principal para la influencia hacia los
consumidores en la accién de compra es la experiencia sensorial. Por ello los

puntos de ventas fisicos propiciar percepciones multisensoriales, de lo cual de
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alguna manera obstruye significativamente ante la decision de compra, mientras
que las ventas en linea brindan una unica percepcion sensorial ayudando a facilitar
la decision de compra por parte del consumidor (p. 104).

Jibran, Rehman y Shaheen (2020), la percepcién es mas conocida por la
forma de interpretacion, el comprender y pensar, dichos disefios de productos o
servicios que ofrecen las empresas sobre las marcas, por ello es que gracias al
disefio es que se puede proporcionar formas de percepcidén por parte del cliente,
esto lograra generar un valor experiencial (pp. 87-88).

Del tema desarrollado tenemos a los siguientes elementos que ayudaran en
la investigacion.

Como parte del elemento para entender mejor el tema de la percepcion por
Batey (2019), la vista es un proceso activo de construccion e interpretacion en vez
de una sola recepcion pasiva de imagenes, por lo cual todo pasa por la vista, el
color, el movimiento, la forma entre otros (parr. 7).

Finalmente avarcamos el tercer tema considerando asi a la iterpretacién, nos
ayuda a poder comprender en mayor magnitud el aspecto de la percepcion.

Como tercer tema la interpretacion segun Batey (2019), es el significado que
las personas imponen a un estimulo que lo perciben. Estos significados son
derivados de estimulos por ello el contexto tiene un papel esencial, siendo de
naturaleza personal, situacidn o sociocultural. Por ello mencionamos que,
dependiendo del contexto, experiencia y la expectativa obtendremos un resultado
positivo en cuanto a la interpretacion, proyectando como se quiere ver antes el
publico (parr. 1). Por ello es que dentro de la investigacion menciona el autor a los
siguientes elementos como el contexto, la experiencia y finalmente la expectativa
como parte del proceso en el desarrollo de la investigacion.

Este tema en desarrollo es apoyado por los siguientes autores que
retroalimentaran dicho concepto.

Antonio (2018), menciona que la interpretacion es importante ya que, si se
omite alguna informacion, llegan a surgir connotaciones y denotaciones de las
cuales generan desconfianza, esto a su vez se llega a malinterpretar por los
consumidores y se tendra una respuesta negativa en la adquisicién de productos o
servicios (p. 104).
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Wodehouse, Vasantha, corney Jagadeesan y MacLachlan (2018), como tal
los elementos a interpretar de un usuario en su mayoria es la imagen principal que
logran observar de una marca, pero a causa de la posible respuesta ya sea
negativa o positiva es que el disefio emocional, la experiencia y la interaccion son
elementos importantes para poder llegar a una interpretacién correspondiente a la
marca en cuestion (p. 484).

Ernawaty, wardhani, Stefanus, Kusuma y Rahmah (2020), el valor de la
marca influye en la interpretacion de los clientes ya que cada empresa tiene uno
en especifico, por ello se dice que la calidad de los servicios es lo que el cliente
siente (p. 134).

Del tema desarrollado tenemos a los siguientes elementos que ayudaran en
la investigacion.

Como primer elemento Batey (2019), menciona a la expectativa conformado
por un esquema con un patrén mental, haciendo asi como una estructura
organizada que refleja los resultados del publico consumidor (parr. 37).

Segun Batey (2019), el contexto hace referencia al lugar en donde suceden
los hechos o la experiencia por medio del pensamiento, en entorno fisico y social
(parr. 37).

Como tercer elemento segun Batey (2019), la experiencia, es el resultado
de un proceso de estimulos influidos por las imagenes o el comportamiento de una
empresa ante un consumidor para luego brindar satisfaccion y lograr asi un

resultado positivo con la entidad (parr. 37).
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1.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefo de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fué aplicada, esto porque se dara solucion o se
resolvera problemas existentes. Por ello Maxwell (2019), menciona que la
investigacion aplicada tiene como propdsito ayudar en la comprension de
perspectivas de las personas estudiadas, en vez de acudir al punto de vista del

investigador (p. 14).
Enfoque de investigacion

Fue elaborada la investigacion por un enfoque cuantitativo, esto con la
finalidad de exponer resultados adecuados y precisos, de las cuales segun Torres
(2016) se apoya en metodos de recoleccion de datos de las cuales no son
estandarizados, no completamente predeterminados, teniendo instrumentos

marcadamente estructurados (p. 6).
Disefo de investigacion

Finalmente el disefio de investigacion es experimental es por que se manipula
una de las dos variables, esto para poder analizar las consecuencias de la variable
independiente hacia la variable dependiente. Es asi que Baena (2017), menciona
que el disefio experimental es cuando se manipulara una de las dos variables, esto
para luego analizar dichas consecuencias sobre la otra variable. Por qué sera en
condiciones controladas con la finalidad de poder describir la causa o modo que se
esta produciendo en una situacion en particular, siendo asi la pregunta a la misma
naturaleza (p. 18). Adicional la investigaciéon sera de tipo cuasi-experimental
transeccional, ya que los sujetos no son formados por medio de la suerte, si no que
ya se sabe de su existencia, de lo cual Romero y Martinez (2019), mencionan que
la investigacidn cuasi-experimental como instrumento de trabajo no es aleatorio,

pero posee todos los elementos de un experimento es asi que se tedra que separar

24



3.2.

elementos que afecten a la variable dependiente (p. 29). Por ello es que fue

realizada con dos grupos, llamadas, control y experimental.

Variables y operacionalizaciéon

Indetificacion de variables

Las variables son cuantitativas, esto porque Rasinger (2020), menciona que
el enfoque es cuantificable, cada dato se convierte en numeros que a su vez nos
ayudara a resolver lo que estamos planteandonos en nuestra investigacion por lo
que se emplea el uso de estadisticas que ayudaran a comprobar dichos resultados
(p- 24). De tal manera que la identidad corporativa como la percepcion son

pertenecientes a una escala de Intervalo.

Tabla 1: Identificacion de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 Identidad Corporativa Cuantitativa Nominal Independiente
V2 Percepcion Cuantitativa Nominal Dependiente

Fuente: Elaboracion propia

Definicion conceptual

Variable: Identidad corporativa

La identidad corporativa empieza desde el nombre ya que tiene que ser
atractivo, de lo cual sera capaz de captar la atencion de los usuarios para luego en
su posterioridad quedarse en el recuerdo de todos. Podemos decir que hace
referencia a la marca por otro lado el aspecto organizacional (de la Fuente 2017, p.
9). De la siguiente variable se desarrollo en las dimenciones como la comunicacion,
de lo cual se optubo los indicadores como la marca, publicidad y mensaje; como
segunda dimension la personalidad que comprendio de la dimesion fisico, estilo y
caracter ; finalmente tenemos a la dimension imagen con los indicadores actual,

intencional y auditoria.
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Variable: Percepcién

Son construcciones perceptuales de las cuales un modelo mental se crea
gracias a un evento externo, esto creado activamente por tu cerebro, aunque sin
antes mencionar que el cerebro busca patrones significativos en una mezcla de
sensaciones, por ello no es factible que lo haga bien en todo momento (Coon 2019,
p. 138). Esta variable tubo tantas dimenciones, de las cuales empezando con la
dimension seleccidn perceptiva que al desarrollarce se incluyen los estimulos,
subjetividada y necesidades, como segunda variable los sensores se compuso por
la vista; y finalmente la tarcera dimension la interpretacion de lo cual como indicador

se obtubo a el contexto, experiencia y la expectativa.

3.2.3 Definicién operaciénal

Las variables han sido operadas en dos de las cuales fueron la identidad
corporativa y la percepcion prociguiendo con ello tenmos a las dimenciones
correspondientes como la comunicacion con sus indicadores marca, publicidad y
mensaje; con la segunda dimencion personalidad le corresponden fisico, estilo y
caracter; la gercera dimecion la imagen que se desarrollo con los indicadores
actual, intencional y auditoria. Como segunda variable es la percepcion
comprendida por la seleccion perceptiva con los indicadores como el estimulos,
subjetividada y necesidades finalmente con la tercera dimension la interpretacion
con los indicadores como contexto, experiencia y la expectativa.

Dichas variables son utilizadas para poder realizar un proceso que consiste
en identificar la variable dependiente y la independiente, para posterior a ello ser
aplicado en el desarrollo de la investigacion. Sera plasmado en la matriz de
operacionalizacion. (Ver anexo N°1)

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién

(Gallardo y Calderon, 2017) cita a (Arias 2016, p. 81) menciona asi que la
poblacién es un conjunto ya sea finito o infinito, que tiene elementos con

caracteristicas ya sean comunes o no, de ellas resultaron extensas las
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conclusiones, las caracteristicas seran determinadas segun el problema a
investigar (p. 63).

Como tipo de poblacion se emplea la finita ya que la empresa en donde se
realiza dicha investigacion cuenta con una lista de clientes , como criterio de
inclusion la poblacion estara constituida por clientes de la microempresa “Ecoayni”,
de las cuales como tamano tendremos a 250 personas, como correspondiente los
criterios de exclusion seran personas ajenas a la empresa que no tienen ningun

contado con ella.

3.3.2 Muestra
Para Garrillo, Dominguez y Sanchez (2018), la muestra es la imagen fiel de

la poblacion a la que va representado, esto incluye a personas con caracteristicas
que identifican el nucleo esto en la poblacién de dicha investigacion.Podemos decir
que mientras mas amplio es el numero de sujetos seleccionados , es menor la
posibilidad de equivocacion (parr. 3).

La muestra estara constituida por un tamafio de 152 clientes de la empresa
“‘Ecoayni”. Por ello dicha muestra esta basada en el procedimiento matematico

estadistico , de la cual la formula es la siguiente:

_ N *Z% xp(q)
e?!(N—1)+Z%+p(q)

n

Dénde:

N= Total de la poblacién = 250

Z= Nivel de confianza = 1.96 al cuadrado( 95% seguro)
p=Proporcion esperada (0.5)

g=Porcentaje de no aceptacién = 1-p

e=Margen de error(5%)

Entonces :

B 250 * 1.96% * 0.5(0.5)
~0.052(250 — 1) + 1.962 * 0.5(0.5)

n

n =152
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De la correspondiente formula aplicada, se puede concluir que la totalidad de la
muestra a estudiar consta de 152 personas.

3.3.3 Muestreo

Segun Sambrano J. (2020), indica que dentro del muestreo tenemos al
muestreo probabilistico aleatorio simple, sistematico o intervalos de las cuales
pueden ser también por zonas geograficas, por ello menciona que mientras se
acerca a la etapa se torna compleja o dificil (p. 108).

De lo cual se emplea el método probabilistico aleatorio simple, asignandoce
de acuerdo a un estrato. Por lo cual esto quiere decir que se subdividié en dos
grupos o segmentos de los cuales por cada uno se tendran resultados.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica de recoleccion de datos

Segun Arbaiza (2019), menciona que la encuesta es el método mas
apropiado, de confianza y valida, para una muestra de mayor alcance, de tal forma
se podria considerar también por envio de correos siendo de menor costo, a

comparacion de las llamadas telefonicas y las entrevistas personales (p. 209).

Por tal motivo la técnica empleada es la encuesta, consistié en la elaboracion
de preguntas que ayudan en la recoleccion de informacion. Las cuales estuvo
conformado por preguntas relacionadas a la variable de estudio Identidad
corporativa y la percepciéon de los usuarios de la microempresa “Ecoayni”, como
intencidn fue conocer la causa y efecto que genera la variable dependiente de la
independiente.

3.4.2 Instrumento

Tenemos a Paramo (2018), quien nos menciona que el cuestionario es un

procedimiento de la investigacion social, de la cual obtendremos informacion
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mediante preguntas de ellas dirigidas a una muestra, siendo asi en algunas cosas
como la represetancion de una poblacién. Por lo que dicho instrumento esta basado
en el método inductivo, nos dice que de un numero determinado de datos podremos

obtener conclusiones generales (parr. 2).

Como instrumento se procedio a elaborar el cuestionario, conformado por 18
preguntas, las cuales fueron organizadas y distribuidas segun la matriz de
operacionalizacion de variables. Es por ello que se trabajé con la escala de Likert
para poder conocer el grado de satisfaccion como también informar sobre la
identidad corporativa plasmado en el (Manual de Identidad Corporativa) y a su vez
identificar la variable (dependiente) identidad corporativa con la (independiente)
percepcion de la microempresa “Ecoayni”. Por lo siguiente para el cuestionario se

elaboro las siguientes categorias:

Tabla 2. Escala de medicion

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

= N W b O

Totalmente en desacuerdo

3.4.3 Validez

Para Pedroza (2020), la validez es de acuerdo a los aspectos que la
componen ya sea por la finalidad, metodo , organizacion concientizacion o aporte,
de lo cual estos aspectos seran tomados para sustentar la legitimidad cientifica, por
ello la Iégica cientifica de la investigacion realizara la transformacion de la realidad
de los participantes, es por ello que la validez le da legitimidad (parr. 8). Es por ello
que la significancia aceptada para una validez correcta es inferior que 0.5.

Dicho instrumento fue evaluado por docentes de la Universidad César
Vallejo del cual tienen experiencia, entendimiento y trayectoria en el campo de la

investigacion.
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Al observar la tabla N° 2, el resultado de los datos de la prueba binomial
demuestran que dicho instrumento evaluado por los expertos son validos, esto por
que el valor que se obtuvo fue de 0,012 de lo cual se encuentra inferior al nivel de
significancia que es 0.05 (p=0.012<0.05).

3.4.4 Confiabilidad

Para Maldonado (2018), es el grado de confianza en cuanto a la aplicacion
repetida al mismo objeto a estudiar, por lo tanto produce resultados iguales, la
herramienta a utilizar es el Alfa de Cronbach en la escala de likert, dicho ello se
lograra aumentar el coeficiente si se manipulan los resultados (p. 117).

Por ello es que la confiabilidad del instrumento esta determinada con la
elaboracion del método de Alfa de Cronbach, es asi que se agrega en el software
spss 25 los datos recopilados en el cuestionario elaborado.

Para identificar el grupo experimental segun la tabla del Alfa de Cronbach,
la cual esta en el anexo 9, se pudo evidenciar un nivel de 0,868, por lo tanto esto
nos quiere decir que se encuentra en el rango de “Muy alta confiabilidad” por que

se encuentra en el rango de 0.8 al 1 segun la tabla de confiabilidad en el anexo 8.

Por otro lado el grupo control segun la tabla de Alfa de Cronbach, la cual esta
en el anexo 9, se pudo evidenciar un nivel de 0,636, por lo cual esto nos dice que
se encuentra en el rango de “Moderada confiabilidad” por que se encuentra en el
rango de 0.6 a 0.7 segun la tabla de confiabilidad en el anexo 8.

3.5. Procedimientos

El desarrollo de la investigacion fue implementado por medio de la
recopilacion de libros digitales, tesis como también revistas indexadas todas de
manera virtual, por consiguiente la informacion recolectada fue por medio de la
elaboracion de un cuestionario en la plataforma Google Forms. Como la empresa
cuenta con una catera de clientes se procedio a enviar por mensaje al aplicativo
WhatsApp. El contenido de la informacion enviada empieza con un saludo cordial
y prosiguiendo con la explicacion sobre la presentacion del estudio que se realizara,
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por consiguiente se procedid a colocar el link del cuestionario y el enlace hacia una

pagina en donde se encuentra el Manual de Identidad Corporativa.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Se realiz6 el analisis estadistico descriptivo e inferencial esto gracias a la
informacion obtenida gracias al cuestionario es que se obtendra los resultados el
cual fueron opciones politdmicas al tener en cuenta la escala de likert , esto para
obtener mas datos y diferentes respuestas. Se empled el software Estadistico
SPSS 28 para la deduccion y el proceso de dichos datos obtenidos. Para el analisis
descriptivo se podran crear tablas y graficos por medio del programa,
estableciendose la frecuencia de las respuestas del cuestionario. Posterior a ello
para el analisis inferencial se empleé el Rho de Spearman con la finalidad de
confirmar la hipétesis.

3.6.1 Analisis descriptivos

El instrumento esta compuesto por 18 items, con la respuesta politomica, de
las cuales 9 corresponden a la variable independiente: Identidad Corporativay 9 a
la variable dependiente: percepciéon. Como frecuencia de los resultados fueron los
siguientes:
Pregunta 1:
Total de encuestados 152
Figura 1. Indicador de marca

La marca refleja el objetivo de la empresa

m TOTALMENTE EN

40,8% DESACUERDO
21 EN DESACUERDO
28,9% o | 27,6% NI DE ACUERDO NI EN
21,1% 25%
DESACUERDO
19,7% 18 49 DE ACUERDO
1 ” 1Q
11,8%15
14
I 2,6%3,9%
mE 2
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (27,6% 21)
de usuarios afirman que la marca refleja el objetivo de la empresa, (40,8% 31)
estuvieron de acuerdo, el (25% 19) ni de acuerdo ni desacuerdo, el (3,9% 3) en
desacuerdo y el (2,6% 2) totalmente en desacuerdo, a diferencia del grupo Control
con (11,8% 9) totalmente en desacuerdo, (19,7% 15) en desacuerdo, (21,1% 16) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, (18,4% 14) de acuerdo y (28,9% 22) totalmente de

acuerdo.

Pregunta 2:
Total de encuestados 40
Figura 2. Gréfico de barras del indicador publicidad

La publicidad empleada te ayuda a entender que servicio quiere
ofrecer "Ecoayni"
47,4% m TOTALMENTE EN DESACUERDO

32 9% m EN DESACUERDO
,97
28,9% 25%

21,1% NI DE ACUERDO NI EN
5 DESACUERDO
5
19 DE ACUERDO
13,2% 16 11,8% 13,2%
I I 2 6% 3.9% 10 m TOTALMENTE DE ACUERDO
,070
o (31
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (47,4% 36)
de usuarios afirman que la publicidad ayuda a entender el servicio que ecoayni
quiere ofrecer, el (32,9% 25) estuvieron de acuerdo, el (13,2% 10) ni de acuerdo
ni desacuerdo, el (3,9% 3) en desacuerdo y el (2,6% 2) totalmente en desacuerdo,
a diferencia del grupo Control con (13,2% 10) totalmente en desacuerdo, (28,9%
22) en desacuerdo, (21,1% 16) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (25% 19) de

acuerdo y (11,8% 9) totalmente de acuerdo.

Pregunta 3:

Total de encuestado 40
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Figura 3: Gréfico de barras del indicador mensaje

Los colores empleados estdn relacionados con la marca

30,3%

22,4%
22,4%

18,4%
17 17

6,6%

CONTROL

Fuente: SPSS 25

48,7%

37

28,9%

14,5%

3,9% 3,9% 11

EXPERIMENTAL

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

m EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO

DE ACUERDO

B TOTALMENTE DE ACUERDO

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (28,9% 22)

de usuarios afirman que Los colores empleados estan relacionados con la marca,

el (48,7% 37) estuvieron de acuerdo, el (14,5% 11) ni de acuerdo ni desacuerdo,

el (3,9% 3) en desacuerdo y el (3,9% 3) totalmente en desacuerdo, a diferencia del

grupo Control con (18,4% 14) totalmente en desacuerdo, (30,3% 23) en

desacuerdo, (22,4% 17) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (22,4% 17) de acuerdo y

(6,6% 5) totalmente de acuerdo.

Pregunta 4:

Total de encuestados 40

Figura 4. Grafico de barras del indicador fisico
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Consideras adecuado implementar una mascota publicitaria para

que refleje la intencién de la empresa

34 2% B TOTALMENTE EN DESACUERDO
,270

31,69 9
/6% 30,3% = EN DESACUERDO
23,7%
19, 7,y23 m NI DE ACUERDO NI EN
18,4% DESACUERDO
14,5%
L 8% DE ACUERDO
11 I 3 % m TOTALMENTE DE ACUERDO
(]
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (34,2% 26)

de usuarios afirman que consideras adecuado implementar una mascota
publicitaria para que refleje la intencion de la empresa, el (30,3% 23) estuvieron de
acuerdo, el (19,7% 15) ni de acuerdo ni desacuerdo, el (11,8% 9) en desacuerdo
y el (3,9% 3) totalmente en desacuerdo, a diferencia del grupo Control con (23,7%
18) totalmente en desacuerdo, (18,4% 14) en desacuerdo, (31,6% 24) ni de acuerdo
ni en desacuerdo, (14,5% 11) de acuerdo y (11,8% 9) totalmente de acuerdo.

Pregunta 5:
Total de encuestados 40
Figura 5. Gréfico de barras del indicador estilo

El logo de Ecoayni es entendible sin la explicacidon

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

40,89
/8% m EN DESACUERDO

31
0,
28,9% 31,6% = NI DE ACUERDO NI EN
25% 23,7% DESACUERDO
13,2% DE ACUERDO
13,2%
9,2% I I I 7,9% 6% . m TOTALMENTE DE ACUERDO
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (31,6% 24)

de usuarios afirman que el logo de Ecoayni es entendible sin la explicacion, el
(40,8% 31) estuvieron de acuerdo, el (13,2% 10) ni de acuerdo ni desacuerdo, el
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(6,6% 5) en desacuerdo y el (7,9% 6) totalmente en desacuerdo, a diferencia del
grupo Control con (9,2% 7) totalmente en desacuerdo, (25,0% 19) en desacuerdo,
(23,7% 18) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (13,2% 10) de acuerdo y (28,9% 22)
totalmente de acuerdo.

Pregunta 6:

Total de encuestados 40

Figura 6. Gréafico de barras del indicador caracter

La composicidon de los colores y estilo actual es de su agrado

B TOTALMENTE EN DESACUERDO
39,5%

34,2% = EN DESACUERDO
30 30,3%
NI DE ACUERDO NI EN
23,7% 22,4% DESACUERDO
17,1943:2% DE ACUERDO
11,8% 17
13 7,9% m TOTALMENTE DE ACUERDO
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (30,3% 23)
de usuarios afirman que la composicion de los colores y estilo actual es de su
agrado, el (39,5% 30) estuvieron de acuerdo, el (22,4% 17) ni de acuerdo ni
desacuerdoy el (7,9% 6) en desacuerdo, a diferencia del grupo Control con (34,2%
26) totalmente en desacuerdo, (23,7% 18) en desacuerdo, (17,1% 13) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, (13,2% 10) de acuerdo y (11,8% 9) totalmente de acuerdo.

Pregunta 7:

Total de encuestados 40

Figura 7. Gréfico de barras del indicador actual
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El aspecto de la tricivalla es atractivo

B TOTALMENTE EN

42,1% DESACUERDO
m EN DESACUERDO

32
. 28,9% m NI DE ACUERDO NI EN
25%  25%,1 10 DESACUERDO
17,1% ’ 17,1% DE ACUERDO
11,8% 1
7,9% m TOTALMENTE DE ACUERDO
3,9%
B .
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (28,9% 22)

de usuarios afirman que el aspecto de la tricivalla es atractivo, el (42,1% 32)
estuvieron de acuerdo, el (17,1% 13) ni de acuerdo ni desacuerdo, el (7,9% 6) en
desacuerdo y el (3,9% 3) totalmente en desacuerdo, a diferencia del grupo Control
con (11,8% 9) totalmente en desacuerdo, (25% 19) en desacuerdo, (17,1% 13) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, (25% 19) de acuerdo y (21,1% 16) totalmente de

acuerdo.

Pregunta 8:
Total de encuestados 40
Figura 8. Gréfico de barras del indicador intencional
Consideras que la marca tiene relacion con las piezas

graficas(tricivalla,afiches,mascota)
m TOTALMENTE EN DESACUERDO

40,8%
m EN DESACUERDO

31
27,6% o = NI DE ACUERDO NI EN
25% 23,7% DESACUERDO
17.1% DE ACUERDO
14,5%
m TOTALMENTE DE ACUERDO
3,9%
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (14,5% 11)

de usuarios consideran que consideras que la marca tiene relacion con las piezas
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graficas, el (40,8% 31) estuvieron de acuerdo, el (23,7%18) ni de acuerdo ni
desacuerdo, el (17,1% 13) en desacuerdo y el (3,9% 3) totalmente en desacuerdo,
a diferencia del grupo Control con (5,3% 4) totalmente en desacuerdo, (17,1% 13)
en desacuerdo, (25% 19) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (27,6% 21) de acuerdo
y (25% 19) totalmente de acuerdo.

Pregunta 9:

Total de encuestados 40

Figura 9. Gréfico de barras del indicador estimulos

Los colores que observas te hacen pensar en la naturaleza

36,8% 36,8% B TOTALMENTE EN DESACUERDO
32,9%
= EN DESACUERDO
28 22,4% 28
21,1% NI DE ACUERDO NI EN
18,4% DESACUERDO
13.2% 25 DE ACUERDO
9,2% 7,9%
’ = TOTALMENTE DE ACUERDO
. 10 1,3% .
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (21,1% 16)
de usuarios consideran que los colores que observas te hacen pensar en la
naturaleza, el (36,8% 28) estuvieron de acuerdo, el (32,9% 25) ni de acuerdo ni
desacuerdo, el (7,9% 6) en desacuerdo y el (1,3% 1) totalmente en desacuerdo, a
diferencia del grupo Control con (9,2% 7) totalmente en desacuerdo, (18,4% 14) en
desacuerdo, (13,2% 10) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (36,8% 28) de acuerdo y
(22,4% 17) totalmente de acuerdo.

Pregunta 10:
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Total de encuestados 40
Figura 10: Grafico de barras del indicador subjetividad

Consideras adecuada la revista para la marca ecoayni

m TOTALMENTE EN DESACUERDO

40,89
,8% m EN DESACUERDO

o/ 31,6%
30,3%°%°% o NI DE ACUERDO NI EN

25% 23,7% DESACUERDO
18,4% 23 DE ACUERDO
13,2%
6,6% 7.9% B TOTALMENTE DE ACUERDO
10 2,6% .
- BN
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (31,6% 24)

de usuarios consideran adecuada la revista para la marca ecoayni, el (30,3% 23)
estuvieron de acuerdo, el (23,7% 18) ni de acuerdo ni desacuerdo, el (7,9% 6) en
desacuerdo y el (6,6% 5) totalmente en desacuerdo, a diferencia del grupo Control
con (40,8% 31) totalmente en desacuerdo, (25% 19) en desacuerdo, (18,4% 14) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, (13,2% 10) de acuerdo y (2,6% 2) totalmente de

acuerdo.

Pregunta 11:

Total de encuestados 40
Figura 11: Grafico de barras del indicador necesidades

La publicidad salisface la necesidad de informacion clara y coherente

B TOTALMENTE EN DESACUERDO
44,7%

m EN DESACUERDO

34
= NI DE ACUERDO NI EN
25% 237% 23 79 25% DESACUERDO
6 17.1% DE ACUERDO
18 13,2%
m TOTALMENTE DE ACUERDO
5,3%
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
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Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (25% 19) de
usuarios consideran que la publicidad satisface la necesidad de informacién clara
y coherente, el (44,7% 34) estuvieron de acuerdo, el (17,1% 13) ni de acuerdo ni
desacuerdo y el (13,2% 10) en desacuerdo a diferencia del grupo Control con (5,3%
4) totalmente en desacuerdo, (25% 19) en desacuerdo, (22,4% 17) ni de acuerdo
ni en desacuerdo, (23,7% 18) de acuerdo y (23,7% 18) totalmente de acuerdo.

Pregunta 12:
Total de encuestados 40

Figura 12. Gréfico de barras del indicador vista

A simple vista las piezas graficas tienen relacidn entre si

B TOTALMENTE EN DESACUERDO
38,2%

34,2% = EN DESACUERDO
30,3%
29 NI DE ACUERDO NI EN
9 DESACUERDO
) 19,7% 17.1%
17,1% 15 8 15,8% DE ACUERDO
23 e

I I 13 5,3% 6:6% 12 m TOTALMENTE DE ACUERDO

CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (34,2% 26)
de usuarios consideran que a simple vista las piezas graficas tienen relacion entre
si, el (38,2% 29) estuvieron de acuerdo, el (15,8% 12) ni de acuerdo ni desacuerdo,
el (6,6% 5) en desacuerdo y el (5,3% 4) totalmente en desacuerdo, a diferencia del
grupo Control con (17,1% 13) totalmente en desacuerdo, (19,7% 15) en
desacuerdo, (30,3% 23) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (17,1% 13) de acuerdo y

(15,8% 12) totalmente de acuerdo.
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Pregunta 13:
Total de encuestados 40

Figura 13. Grafico de barras del indicador contexto

Las piezas graficas son percibidas hacia el cuidado del medio ambiente

47,4% B TOTALMENTE EN DESACUERDO

m EN DESACUERDO

32,9% 36
21.1% 26,3% ™ NIDEACUERDO NI EN
22,4% " DESACUERDO
28,4% 17,1% DE ACUERDO
17
539% 7,9% B TOTALMENTE DE ACUERDO
y e
T
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (26,3% 20)

de usuarios consideran que las piezas graficas son percibidas hacia el cuidado del
medio ambiente, el (47,4% 36) estuvieron de acuerdo, el (17,1% 13) ni de acuerdo
ni desacuerdo, el (7,9% 6) en desacuerdo y el (1,3% 1) totalmente en desacuerdo,
a diferencia del grupo Control con (5,3% 4) totalmente en desacuerdo, (28,4% 14)
en desacuerdo, (32,9% 25) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (22,4%17) de acuerdo
y (21,1%16) totalmente de acuerdo.

Pregunta 14:
Total de encuestados 40

Figura 14. Gréafico de barras del indicador experiencia

Consideras una positiva experiencia con la visualizaciOn de las piezas graficas

B TOTALMENTE EN DESACUERDO

40,8%
34,2% = EN DESACUERDO
28,9% 31
) 25% = NI DE ACUERDO NI EN
22,4% DESACUERDO
19,7%
DE ACUERDO
7,9%
9,2% 8 m TOTALMENTE DE ACUERDO
5,3% 6,6%
"B mE
CONTROL EXPERIMENTAL
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Fuente: SPSS 25

Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (25% 19) de
usuarios consideran una positiva experiencia con la visualizacion de las piezas
graficas, el (40,8% 31) estuvieron de acuerdo, el (22,4% 17) ni de acuerdo ni
desacuerdo, el (6,6% 5) en desacuerdo y el (5,3% 4) totalmente en desacuerdo, a
diferencia del grupo Control con (28,9% 22) totalmente en desacuerdo, (34,2% 26)
en desacuerdo, (19,7% 15) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (9,2% 7) de acuerdo y
( 7,9% 6) totalmente de acuerdo.

Pregunta 15:
Total de encuestados 40

Figura 15. Gréfico de barras del indicador expectativa

Las piezas graficas mostradas cumplieron tus espectativas

B TOTALMENTE EN DESACUERDO
0,
40,8639,5%

m EN DESACUERDO

25% 31 NI DE ACUERDO NI EN
237% DESACUERDO
18 4% DE ACUERDO
16.5% 11,8%
17 14 ® TOTALMENTE DE ACUERDO
5,6%
2,6%
2 l
CONTROL EXPERIMENTAL

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: Se observa que en el grupo Experimental que un (39,5% 30)

de usuarios consideran Las piezas graficas mostradas cumplieron tus espectativas,
el (40,8% 31) estuvieron de acuerdo, el (11,8% 9) ni de acuerdo ni desacuerdo, el
(5,6% 4) en desacuerdo y el (2,6% 2) totalmente en desacuerdo, a diferencia del
grupo Control con (10,5% 8) totalmente en desacuerdo, (23,7% 18) en desacuerdo,
(22,4% 17) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (18,4% 14) de acuerdo y (25% 19)
totalmente de acuerdo.
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3.6.1 Analisis inferencial

Para poder saber la comparacion y comprobacion de las hipétesis, se usara
de igual manera los resultados del cuestionario, por ello se realizara la
implementacion del Chi Cuadrado de Pearson , esto con la finalidad de medir las
dos variables y las respectivas dimensiones.

Hi: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es positiva
segun la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021

Ha: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es
medianamente positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima
— 2021

Ho: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es
negativa segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Tabla 3. Prueba de normalidad del Grupo experimental

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Identidad Corporativa 212 76 ,000 ,891 76 ,000
Percepcion ,199 76 ,000 ,862 76 ,000

Fuente: SPSS 25

Se uso a Kolmogorov-Smirnov por que dicho experimento fue realizado a
152 personas, de las cuales es mayor que 50; los resultados demostraron que las
varibales son no paramétricas esto por que la significancia es menor que 0,05; por
lo tanto se aplicara Rho de Spearman por que la significancia es igual en las dos

variables.

Tabla 4. Prueba de normalidad del Grupo control
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
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Identidad Corporativa ,122 76 ,007 ,976 76 , 154
Percepcion ,072 76 ,200 ,978 76 ,209
Fuente: SPSS 25

Se uso a Kolmogorov-Smirnov por que dicho experimento fue realizado a
152 personas, de las cuales es mayor que 50; los resultados demostraron que las
varibales son no paramétricas esto por que la significancia es menor que 0,05; por
lo tanto se aplicara Rho de Spearman por que la significancia es igual en las dos

variables.

Prueba de hipotesis General

Hi: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es positiva
segun la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021

Ha: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es
medianamente positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima
- 2021

Ho: La influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni es

negativa segun la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Tabla 5. Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa y percepcion de
los usuarios, para el grupo experimental.

Prueba Rho de Spearman

Identidad Percepcion
corporativa
Rho de Identidad Coeficiente de 1,000 ,620
Spearman corporativa correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76
Percepcion Coeficiente de ,620 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 7 se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,000, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.000 > 0.05), nos
dice que la hipotesis nula es rechazada y se acepta la hipdtesis de investigacion.
Por ello es que la influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni

es positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.
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Tabla 6. Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa y percepcion de
los usuarios, para el grupo control.

Prueba Rho de Spearman

Identidad Percepcion
corporativa
Rho de Identidad Coeficiente de 1,000 ,362
Spearman corporativa correlaciéon
Sig. (bilateral) ,001
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,362 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,001
N 76 76

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 7 se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,001, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.001 > 0.05), nos
dice que la hipotesis nula es rechazada y se acepta la hipdtesis de investigacion.
Por ello es que la influencia de la identidad corporativa de microempresa Ecoayni
es positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: La influencia de la comunicacion de la microempresa Ecoayni es positiva segun
la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ha: La influencia de la comunicacidon de la microempresa Ecoayni es
medianamente positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima
—2021.

Ho: La influencia de la comunicacion de la microempresa Ecoayni es negativa

segun la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Tabla 7. Prueba de Rho de Spearman de la comunicacion y la percepcion en el
grupo experimental.

Comunicacion Percepcién

Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,507
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 76 76

Percepcién Coeficiente de ,507 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,000
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Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 8 se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,000, lo cual es mayor al limite requerido de 0,05 (p=0.000 > 0.05), nos
dice que la hipdtesis nula es rechazada y se acepta la hipétesis de investigacion.
Por ello es que la influencia de la comunicacion en la microempresa Ecoayni es

positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Tabla 8. Prueba de Rho de Spearman de la comunicacion y la percepcion, en el
grupo control.

Comunicacion Percepcién
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,268
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,019
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,268 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,019
N 76 76

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 8 se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,000, lo cual es mayor al limite requerido de 0,05 (p=0.019 > 0.05), nos
dice que la hipotesis nula es rechazada y se acepta la hipdtesis de investigacion.
Por ello es que la influencia de la comunicacion en la microempresa Ecoayni es

positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Hi: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es positiva segun
la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ha: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es medianamente
positiva segun la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ho: La influencia de la personalidad de la microempresa Ecoayni es negativa segun

la percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.
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Tabla 9. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, el el grupo

experimental
Personalidad Percepcién
Rho de Personalidad Coeficiente de 1,000 ,515
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,515 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 9, se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,000, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.000 > 0.05), nos
dice que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Por
ello es que la personalidad de la microempresa Ecoayni es positiva segun la
percepcion de los sus usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Tabla 10. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, en el
grupo control

Personalidad Percepcion
Rho de Personalidad Coeficiente de 1,000 ,254
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,027
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,254 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,027
N 76 76

Fuente: SPSS 25

Interpretacion: En la tabla N° 9, se puede visualizar la significancia obtenida
que es de 0,027, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.027 > 0.05), nos
dice que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Por
ello es que la personalidad de la microempresa Ecoayni es positiva segun la
percepcion de los sus usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Prueba de Hipdtesis Especifica 3

Hi: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es positiva

en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.
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Ha: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es medianamente
positiva en la percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Ho: La influencia de la imagen de la microempresa Ecoayni es negativa en la
percepcion de los usuarios, del Cercado de Lima — 2021.

Tabla 11. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, en el
grupo experimental.

Imagen Percepcion
Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,491
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,491 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: En la tabla N° 10, se puede visualizar la significancia obtenida

que es de 0,000, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.000 > 0.05), nos
dice que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Por
ello es que las imagen de la microempresa Ecoayni es positiva segun la percepcion

de los sus usuarios, del Cercado de Lima-2021.

Tabla 12. Prueba Rho de Spearman de la personalidad y la percepcion, en el
grupo control.

Imagen Percepcion
Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,398
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76
Percepcién Coeficiente de ,398 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 76 76

Fuente: SPSS 25
Interpretacion: En la tabla N° 10, se puede visualizar la significancia obtenida

que es de 0,000, lo cual es menor al limite requerido de 0,05 (p=0.000 > 0.05), nos
dice que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Por
ello es que las imagen de la microempresa Ecoayni es positiva segun la percepcion

de los sus usuarios, del Cercado de Lima-2021.
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2.7. Aspectos éticos

Esta investigacion fué elaborada en base a los requisitos y normas
establecidas por parte de la Universidad César Vallejo. Por lo cual, es considerada
y respetada la propiedad intelectual, por que se toma informacién de diversos
autores para las definiciones y conceptos de tesis, libros y articulos cientificos, de
los cuales se refirieron de acuerdo a las normas del manual APA 7.2 edicién. Por
consiguiente los resultados obtenidos no fueron maniobrados ni falsificados, ya que
son datos reales del cuestionario que fue elaborado, se ingresaron en el programa
estadistico SPSS 25 esto para la interpretacion y analisis, para poder realizar la
confiabilidad del instrumento, realizado en el Alfa de Cronbach con el empleo de
tablas y graficos. Por ello queda demostrado que los resultados obtenidos son
propios, es asi que la presente investigacion pasoé por el Turnitin para no vulnerar

el derecho de autor ni cometer ninguna duplicidad.
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V. RESULTADOS

Los resultados de esta investigacion provienen de nuestro analisis descriptivo y de
nuestro analisis inferencial, en estos analisis tenemos la interpretacion estadistica
y tematica, por lo cual provienen a partir de 152 encuestados conformados por

usuarios de la empresa “Ecoayni” del Cercado de Lima.

5.1 Resultados de analisis Descriptivo

Referente al resultado del item 1, se ha podido demostrar satisfactoriamente
que la marca llega a reflejar el objetivo de la empresa, puesto que el grupo control
obtuvo un 18,4% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un
27,6% esto ya que gracias al manual de identidad corporativa es que se pudo ver
la linea grafica y los elementos necesarios. Se observa que el grupo Control como
minimo obtuvo 11,8% indicando que los elementos mostrados sin un manual de
identidad corporativa no lleguen a identificarse como parte de la empresa, de lo
contrario con el grupo Experimental que obtuvo un 2,6% que no es aceptado por
los usuarios, esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

En cuanto al item 2, la publicidad ayuda a entender el servicio que brinda la
empresa Ecoayni, ya que el grupo control obtuvo un 11,8% de aceptacion, mientras
que el grupo Experimental obtuvo un 47,4% esto por que gracias a la linea grafica
empleada en el manual de identidad corporativa es que los elementos utilizados
son organizados y entendibles. Se observa que el grupo Control como minimo
obtuvo 13,2% por que sin un manual de identidad los elementos no estan
organizados adecuadamente para un fin comun de lo contrario con el grupo
Experimental que obtuvo un 2,6% que no es aceptado por los usuarios, esta
confirma los resultados.

Seguido del item 3, se ha podido demostrar satisfactoriamente los colores
empleados si se llegan a relacionar con la marca, puesto que el grupo control
obtuvo un 6,6% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un
28,9% ya que se utilizaron colores correspondientes al logo de la marca esto para
poder brindar el mensaje correcto. Se observa que el grupo Control como minimo

obtuvo 18,4% esto ya que los colores no fueron utilizados correctamente por las
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diferentes tonalidades empleadas, de lo contrario con el grupo Experimental que
obtuvo un 3,9% que no es aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados
de dicha aceptacion.

En el los resultados del item 4, se ha podido demostrar satisfactoriamente
que es adecuado implementar una mascota publicitaria, puesto que el grupo control
obtuvo un 11,8% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un
34,2% esto indica que como empresa para poder ser mas llamativa una mascota
es una pieza que ayudara a la empresa a reflejar lo que quiere ofrecer. Se observa
que el grupo Control como minimo obtuvo 23,7% ya que como tal los usuarios
todavia consideran que la empresa refleja con los servicios y productos sin
necesidad de la mascota la intencion como tal, de lo contrario con el grupo
Experimental que obtuvo un 11,8% que no es aceptado por los usuarios ya que
estos logran ver en el manual de identidad corporativa la mascota, esta confirma

los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 5, se ha podido demostrar satisfactoriamente que el
logo como tal no es entendible sin la explicacion de la misma, puesto que el grupo
control obtuvo un 28,9% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo
un 31,6% esto ya que en el manual de identidad se pudo observar con mas claridad
lo que quiere decir el logo y como esta compuesto. Se observa que el grupo Control
como minimo obtuvo 9,2% por que son usuarios que consumen la marca por lo
tanto a grandes rasgos llegan a identificar el logo por algunos elementos visuales,
pero no como la marca quisiera ser entendido, de lo contrario con el grupo
Experimental que obtuvo un 7,9% que no es aceptado por los usuarios porque estos
mismos al ver el significado a detalle y profundo es que consideran que no llega a

entenderse sin la explicacion, esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

En cuanto al item 6, se ha podido demostrar satisfactoriamente que la
composicidn de los colores y estilo actual es del agrado de los usuarios, puesto que
el grupo control obtuvo un 11,8% de aceptacion, mientras que el grupo
Experimental obtuvo un 30,3% por que gracias al manual de identidad corporativa
se puede ver una linea grafica clara y ordenada, empleando los colores
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corporativos tanto en la publicidad como en los diferentes aplicativos. Se observa
que el grupo Control como minimo obtuvo 34,2% por que el estilo y colores
empleados no son claros y no llegan a contrastar con la marca, de lo contrario con
el grupo Experimental que obtuvo un 7,9% que no es aceptado por los usuarios por
que de algun modo alguno no se llegan a identificar con la marca ya sea por el

estilo al no ser de su agrado, esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 7, se ha podido demostrar satisfactoriamente que el
aspecto de la trici valla es atractivo, puesto que el grupo control obtuvo un 21,1%
de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un 28,9% esto por que
la tricivallas se convirtid en una animada para poder darle mas dinamismo y
diversién a este lementos y asi ser atractivo para el publico. Se observa que el
grupo Control como minimo obtuvo 11,8% ya que estos usuarios todavia prefieren
la tricivalla antigua ya sea por el miedo al cambio y por las edades considerandolos
como los mas adultos, de lo contrario con el grupo Experimental que obtuvo un
3,9% que no es aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados de dicha
aceptacion.

Los resultados del item 8, se ha podido demostrar satisfactoriamente que la
marca tiene relacion con las piezas graficas puesto que el grupo control obtuvo un
25% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un 40,8% ya que
las piezas graficas fueron elaboradas intencionalmente para poder ser identificadas
con la marca, por los colores y elementos que se repiten en cada pieza para ser
identificada como tal. Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo 5,3%
ya que todavia no se identifica con la marca por el cambio que tuvo que pasar para
la nueva imagen, de lo contrario con el grupo Experimental que obtuvo un 3,9% que

no es aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 9, se ha podido demostrar satisfactoriamente que los
colores observados hacen pensar en la naturaleza, puesto que el grupo control
obtuvo un 22,4% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un
36,8% esto ya que se emplearon colores representativos de la naturaleza, como el
verde entre otros,que a simple vista se puede identificar el significado del color al
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ser ya implantados como cultura. Se observa que el grupo Control como minimo
obtuvo 9,2% esto por que no asocian o consideran todavia el significado de los
colores empleados, de lo contrario con el grupo Experimental que obtuvo un 1,3%
que no es aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados de dicha
aceptacion.

En cuanto a los resultados del item 10, se ha podido demostrar
satisfactoriamente que la revista es considerada adecuada para la empresa, puesto
que el grupo control obtuvo un 2,6% de aceptacion, mientras que el grupo
Experimental obtuvo un 31,6% esto gracias a los colores y elementos que se
emplearon en la nueva revista, siguiendo con la linea grafica del manual de
identidad corporativa. Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo 40,8%
porque la revista empleada no cumplia con los colores representativos y no contaba
con una linea grafica para los elementos e imagenes utilizados, de lo contrario con
el grupo Experimental que obtuvo un 6,6% que no es aceptado por los usuarios,
esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 11, se ha podido demostrar satisfactoriamente que
la publicidad brinda una correcta informacion al ser clara y coherente, puesto que
el grupo control obtuvo un 23,7% de aceptacion, mientras que el grupo
Experimental obtuvo un 25% esto porque los elementos empleados son claros y el
texto cumple con la necesidad de informacién para los usuarios. Se observa que el
grupo Control como minimo obtuvo 5,3% ya que los textos cumplian con la
informacion necesaria para informar a los usuarios, de lo contrario con el grupo
Experimental que obtuvo un 6,6% que no es aceptado por los usuarios, esta
confirma los resultados de dicha aceptacion.

Continuando los resultados del item 12, se ha podido demostrar
satisfactoriamente que las piezas graficas si llegan a tener relacion entre si, ya que
el grupo control obtuvo un 15,8% de aceptacion, mientras que el grupo
Experimental obtuvo un 34,2% por que al utilizar una linea grafica se puede
relacionar cada pieza grafica empleada con los colores y elementos como la fuente

del texto, brindando una jerarquia para brindar una correcta informacion y vision.
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Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo 17,1% esto por el uso
incorrecto de los elementos y no tener un manual de identidad corporativa que
ayude a ordenarlos para una correcta vision de ella, de lo contrario con el grupo
Experimental que obtuvo un 5,3% que no es aceptado por los usuarios, esta
confirma los resultados de dicha aceptacion.

Seguido de los resultados del item 13, se ha podido demostrar exitosamente
que las piezas graficas se relacionan hacia el cuidado del medio ambiente, ya que
el grupo control obtuvo un 21,1% de aceptacion, mientras que el grupo
Experimental obtuvo un 26,3% esto gracias a los elementos utilizados
objetivamente como plantas, hojas , como también los colores evocando la
naturaleza. Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo 5,3% esto por
los colores que se utilizaron en algunas piezas graficas que no tienen relacion con
la naturaleza, de lo contrario con el grupo Experimental que obtuvo un 1,3% que no

es aceptado por los usuarios, esto confirma los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 14, se ha podido demostrar exitosamente que la
experiencia con las piezas graficas fueron positivas ya que el grupo control obtuvo
un 7,9% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo un 25% por los
colores relacionados a la marca y el uso de jerarquizadas en la elaboracién de las
piezas graficas. Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo 28,9% por
el mal uso de los elementos graficos que no ayudaron a identificar el concepto como
tal, de lo contrario con el grupo Experimental que obtuvo un 5,3% que no es
aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados de dicha aceptacion.

Los resultados del item 15, se ha podido demostrar exitosamente que las
piezas graficas mostradas cumplieron las expectativas del usuario, ya que el grupo
control obtuvo un 25% de aceptacion, mientras que el grupo Experimental obtuvo
un 39,5% ya que los elementos utilizados con el manual de identidad corporativa
incluyendo la linea grafica ayudaron a identificar correctamente el mensaje y
concepto de la empresa. Se observa que el grupo Control como minimo obtuvo
10,5% ya que todavia hay un déficit en cuanto a los elementos utilizados al no haber

un manual de identidad corporativa, de lo contrario con el grupo Experimental que
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obtuvo un 2,6% que no es aceptado por los usuarios, esta confirma los resultados

de dicha aceptacion.

5.2 Resultados de analisis Inferencial

Se realizaron los resultados del analisis inferencial obtenido por la correlacidon de
Rho de Spearman.

Con respecto al analisis inferencial, los resultados acerca de la hipétesis
general en el grupo Experimental y Control, observamos que el valor p= 0.000 (sig.)
es inferior al 0.05, por lo tanto, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis planteada. De igual manera, el coeficiente del grupo Experimental es
0,620 siendo de grado moderado. Con respecto al grupo Control el coeficiente es
0,362 siendo de grado muy bajo con una correlacién positiva muy baja. Por tal
motivo podemos afirmar que si existe una influencia significativa de la ldentidad

corporativa en la percepcion de los usuarios en el Cercado de Lima — 2021.

En relacion al analisis inferencial de la hipotesis especifica 1,del grupo
Experimental y Control, observamos que el valor p= 0.000 (sig.) es inferior al 0.05,
por lo tanto, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alterna. De igual
manera, el coeficiente del grupo Experimental es 0,507 siendo de grado alto con
una correlacion positiva alta. Con respecto al grupo Control el coeficiente es 0,268
siendo de grado muy bajo con una correlacion positiva muy baja. Por tal motivo
podemos afirmar que si existe una influencia significativa de la comunicacion en la

percepcion de los usuarios en el Cercado de Lima- 2021.

Con respecto a los resultados de la hipotesis especifica 2, los resultados del
De acuerdo con los resultados obtenidos del grupo Experimental y Control,
observamos que el valor p (sig.) es inferior al 0.05, por lo tanto, rechazamos la
hipdtesis nula y aceptamos la hipétesis alterna. De igual manera, el coeficiente del
grupo Experimental es 0,515 siendo de grado moderado con una correlacion
positiva moderada. Con respecto al grupo Control el coeficiente es 0,254 siendo de
grado muy bajo con una correlacion positiva muy baja. Por tal motivo podemos
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afirmar que si existe una influencia significativa de la personalidad en la percepcion

de los usuarios en el Cercado de Lima- 2021.

Los resultados de la hipdtesis especifica 3, de acuerdo con los resultados
obtenidos del grupo Experimental y Control, observamos que el valor p (sig.) es
inferior al 0.05, por lo tanto, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipétesis
alterna. De igual manera, el coeficiente del grupo Experimental es 0,491 siendo de
grado moderado. Con respecto al grupo Control el coeficiente es 0,398 siendo de
grado muy bajo con una correlacion positiva muy baja. Por tal motivo podemos
afirmar que si existe una influencia significativa de la imagen en la percepcion de

los usuarios en el Cercado de Lima- 2021.
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V. DISCUSION

La discusién de esta investigacion proviene de nuestros resultados de
nuestros analisis descriptivos y resultados del analisis inferencial. Obtenidas a partir
de nuestro grupo control y experimental conformados por usuarios de la empresa

“‘Ecoayni” del Cercado de Lima.

5.1 Discusién del Analisis Descriptivo

Respecto al item de la marca, el grupo experimental present6 resultados positivos
(68.4%) al relacionar la marca como parte del objetivo de la empresa ya que el logo
incluyendo los colores como la forma, esta enfocada en el concepto que la empresa
quiere ofrecer. De forma similar, (Morales, 2016, p.40; Pazos, 2020, p.23 )
obtuvieron porcentajes similares entre el 60-64%. De igual manera el grupo
experimental obtuvo resultados negativos (6.5%); igualmente similares a los
autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos
y muy bajos valores positivos, tal como Ilo muestran también los
antecedentes mencionados. A pesar de que Monard y Suarez (2017, p.67)
coinciden con mis resultados, el usa una poblacion distinta siento esta de menor
cantidad. Por lo tanto, nuestros resultados confirman la teoria planteada por Gémez
(2017, pp. 124-125), por mencionar a la marca como una sefal que ayuda a
identificar a la empresa, diferenciandose de la competencia.

El item publicidad, el grupo experimental presentd resultados positivos
(80.3%) ya que la publicidad ayuda a entender el servicio que la empresa esta
ofreciendo, gracias a los colores, el texto e imagen que se emplean en las
publicidades. De forma similar, (Monard y Suarez, 2017, p.60 ; Acosta, 2018, p.53;
Garcia, 2017, p. 118) obtuvieron porcentajes similares entre el 50-60%. De igual
manera el grupo experimental obtuvo resultados negativos (6.5%); igualmente
similares a los autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos
valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran también los

antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por
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Gomez (2017), indicando que la publicidad resuelve los problemas que los clientes

puedan plantearse, ayudando a obtener una respuesta positiva.

El item mensaje, el grupo experimental presentd resultados positivos
(77.6%) porque los colores utilizados con un significado va mas alla de algo
superficial, gracias a ello la marca puede relacionarse con la empresa. De forma
similar, (Acosta, 2018, p.34; Goldsworthy y Macas, 2018, p.63; Monard y Suarez,
2017, p. 65) obtuvieron porcentajes similares entre el 60-71%. De igual manera el
grupo experimental obtuvo resultados negativos (7.8%); similares a los autores
mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy
bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por Gomez (2017)
mencionando que el color como tal pertenece al mensaje que se quiere ofrecer,

gracias a la relacion que existe con la comunicacion (p. 120).

El item fisico, el grupo experimental present6 resultados positivos (64.5%)
porque la implementacién de una mascota ayuda satisfactoriamente en brindar
atraccion, dinamismo a la empresa, siendo asi la parte fisica de la marca. De forma
similar, (Monard y Suarez, 2017, p.60 ; Acosta, 2018, p.53; Garcia, 2017, p. 118)
obtuvieron porcentajes similares entre el 55-60%. De igual manera el grupo
experimental obtuvo resultados negativos (15.7%); igualmente similares a los
autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos
y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por Gémez (2017),
mencionando que la personalidad puede ser vista en diferentes perspectivas una
de ellas es de manera fisica, con la interaccion directa con el producto (p.142).

Con respecto al item estilo, el grupo experimental presenté resultados
positivos (72.4%) esto gracias a la explicacién clara del significado del logo
empleado en el manual de identidad corporativa. De forma similar, (Goldsworthy y
Macas, 2018, p.55; Acosta, 2018, p.32; Monard y Suarez, 2017, p.62 ) obtuvieron
porcentajes similares entre el 60-70%. De igual manera el grupo experimental
obtuvo resultados negativos (14.5%); igualmente similares a los autores
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mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy
bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por Gémez (2017),
quien menciona que el lenguaje se emplea en las piezas graficas o elementos
utilizados, ya sean textos o simples imagenes que conforman una composicion que
ayude a entender por completo el significado de lo que una marca o empresa quiera
transmitir (p.142).

En relacion al item caracter, el grupo experimental presentd resultados
positivos (69.8%) los colores empleados identificaran a la empresa como tal
brindando un significado y dando caracter de imagen. De forma similar, (Monard y
Suarez 2017, p.65; Acosta, 2018, p.34; Goldsworthy y Macas, 2018, p.62 )
obtuvieron porcentajes similares entre el 60-65%. De igual manera el grupo
experimental obtuvo resultados negativos (30.3%); igualmente similares a los
autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos
y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Por ello nuestros resultados afirman la teoria planteada por Gémez
(2017), siendo como la maxima expresion el caracter dentro de la personalidad
(p.142).

En cuanto al item actual, el grupo experimental presento resultados positivos
(71%) ya que la tricivalla es el aspecto atractivo de la marca al cambiar el estilo
para ser mas atractivo a la vista como también reconocible. De forma similar,
(Monard y Suarez, 2017, p.60; Acosta, 2018, p.53; Garcia, 2017, p. 118), obtuvieron
porcentajes similares entre el 60-65%. De igual manera el grupo experimental
obtuvo resultados negativos (11.8%); igualmente similares a los autores
mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy
bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Es asi que los resultados afirman la teoria planteada por De la
Fuente (2019) como tal la imagen es la proyeccion de la identidad, esto implicando

la filosofica, cultora, etc (p.37).
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En el item intencional, el grupo experimental presento resultados positivos
(55.3%) por lo que se considera una aleacion entre las piezas con la marca, ya que
la linea grafica empleada mas el orden de jerarquia, ayudo en brindar el mensaje
correcto. De forma similar, (Monard y Suarez, 2017, p.60; Acosta, 2018, p.53;
Garcia, 2017, p. 118), obtuvieron porcentajes similares entre el 55-60%. De igual
manera el grupo experimental obtuvo resultados negativos (21%); igualmente
similares a los autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos
valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran también los
antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por
Goémez (2017), mencionando que la intencionalidad con la que se utilizan los
elementos ayudan a lograr una satisfaccion de una estrategia de imagen (p.122).

El item estimulos, el grupo experimental presentd resultados positivos
(57.9%) por lo que se considera una relacion entre las piezas con la marca, ya que
la linea grafica empleada mas el orden de jerarquia, ayudo en brindar el mensaje
correcto. De forma similar, (Acosta, 2018, p.34; Goldsworthy y Macas, 2018, p.63;
Monard y Suarez, 2017, p. 65), obtuvieron porcentajes similares entre el 55-60%.
De igual manera el grupo experimental obtuvo resultados negativos (9.2%);
igualmente similares a los autores mencionados. El grupo control por el contrario
tuvo altos valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran
también los antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria
planteada por (Jensen, Merz, Spence y Frings, 2019), alega que los estimulos son
pertenecientes a la seleccion perceptiva que pueda llegar a tener el usuario al
observar los productos (p. 1391).

En referente al item subjetividad, el grupo experimental presenté resultados
positivos (61.9%) por lo que se considera una relacion entre las piezas con la
marca, ya que la linea grafica empleada mas el orden de jerarquia, ayudd en brindar
el mensaje correcto. De forma similar, (Goldsworthy y Macas, 2018, p.63; Acosta
2018, p.40; Garcia, 2017, p. 118), obtuvieron porcentajes similares entre el 55-60%.
De igual manera el grupo experimental obtuvo resultados negativos (14.5%);
igualmente similares a los autores mencionados. El grupo control por el contrario

tuvo altos valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran
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también los antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria
planteada por Batey (2019) mencionado a la subjetividad como parte de un proceso
perceptivo, relacionado con la influencia cultural (parr. 15).

Para el item necesidades, el grupo experimental presentd resultados
positivos (69.7%) ya que llega a satisfacer la publicidad al tener informacion clara 'y
coherente para los usuarios consumidores. De forma similar, (Garcia 2017, p. 117;
Goldsworthy y Macas (2018), p.54; Monard y Suarez, 2017, p. 66), obtuvieron
porcentajes similares entre el 55-60%. De igual manera el grupo experimental
obtuvo resultados negativos (19.8%); igualmente similares a los autores
mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy
bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por Batey (2019),
como tal las necesidades pueden ser conscientes o no por lo que al brindar una
informacion clara y coherente pueda ser mas atractivo y llamativo para el usuario
(parr. 32).

El item vista, el grupo experimental presento resultados positivos (72.4%) las
piezas graficas llegan a tener relacion por la linea grafica empleada en el manual
de identidad corporativa, otorgando similitud. De forma similar, (Monard y Suarez,
2017, p.60; Acosta, 2018, p.53; Garcia, 2017, p. 118), obtuvieron porcentajes
similares entre el 55-60%. De igual manera el grupo experimental obtuvo resultados
negativos (11.9%); igualmente similares a los autores mencionados. El grupo
control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy bajos valores positivos,
tal como lo muestran también los antecedentes mencionados. Nuestros resultados
afirman la teoria planteada por Batey (2019), la parte visual como tal es parte de un

proceso de construccion e interpretacion, por ello todo pasa por la vista (parr. 7).

El item contexto, el grupo experimental presentd resultados positivos
(73.7%) por ello es que llegan a ser percibidas hacia el cuidado del medio ambiente,
los colores y elementos visuales que ayudan a poder identificar con facilidad. De
forma similar, (Goldsworthy y Macas, 2018, p.54; Acosta, 2018, p.41; Monard y
Suarez, 2017, p. 66), obtuvieron porcentajes similares entre el 55-60%. De igual
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manera el grupo experimental obtuvo resultados negativos (9.2%); igualmente
similares a los autores mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos
valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo muestran también los
antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por
Batey (2019), el contexto hace referencia a la experiencia por parte del usuario de

un determinado elemento, para poder interpretarlo (parr. 37).

El item experiencia, el grupo experimental presentd resultados positivos
(65.8%) ya que la experiencia por parte de los usuarios fueron positivas gracias al
conjunto de elementos empleados en dicho manual de identidad corporativa,
teniendo un correcto uso de distribucion. De forma similar, (Goldsworthy y Macas,
2018, p.59; Acosta, 2018, p.62; Monard y Suarez, 2017, p. 57), obtuvieron
porcentajes. similares entre el 55-60%. De igual manera el grupo experimental
obtuvo resultados negativos (11.9%); igualmente similares a los autores
mencionados. El grupo control por el contrario tuvo altos valores negativos y muy
bajos valores positivos, tal como lo muestran también los antecedentes
mencionados. Nuestros resultados afirman la teoria planteada por Batey (2019),
siendo el resultado de un proceso de estimulos ayudados por un conjunto de

elementos que conforman una pieza grafica (parr. 37).

El item expectativa, el grupo experimental presentd resultados positivos
(80.3%) ya que la experiencia por parte de los usuarios fueron positivas gracias al
conjunto de elementos empleados en dicho manual de identidad corporativa,
teniendo un correcto uso de distribucion. De forma similar, (Goldsworthy y Macas,
2018, p.56; Garcia, 2017, p.118; Pazos, 2020, p. 24), obtuvieron porcentajes
similares entre el 55-60%. De tal manera el grupo experimental obtuvo resultados
negativos (7.9%); similares a los autores mencionados. El grupo control por el
contrario tuvo altos valores negativos y muy bajos valores positivos, tal como lo
muestran también los antecedentes mencionados. Nuestros resultados afirman la
teoria planteada por Batey (2019), alega a un conjunto de patrones que son

mentalmente conformados, gracias a la interpretacion de las mismas (parr. 37).
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5.2 Discusion de analisis Inferencial

Se realizo la discusidon del analisis inferencial obtenido por los resultados de la
correlacion de Rho de Spearman.

Con respecto al analisis inferencial de la hipotesis general, los resultados
obtenidos del grupo Experimental y Control, observamos que el valor p= 0.000 (sig.)
es inferior al 0.05, de acuerdo a ello se empled pruebas no paramétricas, por lo
contrario si los resultados fueran mayores se emplearian pruebas paramétricas, asi
mismo se utilizo la prueba de Kolmogorov Smirnov para identificar si utilizamos Rho
de Spearman o el Chi cuadrado de Pearson, por lo tanto, si hay influencia de
acuerdo con la identidad corporativa hacia la percepciéon de los usuarios de la
microempresa Ecoayni. De igual manera, el coeficiente del grupo Experimental es
0.620 siendo de grado positivo moderado. Con respecto al grupo Control el
coeficiente es 0.362, siendo de grado muy bajo. Por ello coincide con la
investigacion de (Buil, Catalan y Martinez, 2016), ya que el objetivo de investigacion
es la perspectiva de parte de los empleados para una empresa mediante una
Identidad Corporativa. Por ello llegaron a obtener como resultado que las
organizaciones tienen que darle mas atencion en cuanto a la elaboracion y
composicidon de una identidad corporativa ya que esto influye desde sus
trabajadores como los clientes. Por ello tenemos la definicion de uno de nuestros
autores. (Aguilar, Salguero y Barriga, 2018), menciona que la identidad corporativa
no solo es una imagen que proyectar sino que abarcan muchos otros aspectos aun

mas intangibles como la mision, vision, filosofia (p.74).

En referencia al analisis inferencial de la hipdtesis especifica 1, los
resultados del grupo Experimental y Control, se puede observar que el valor de
significancia es inferior al 0.05, por ello se emplearon pruebas no paramétricas, por
lo contrario si los resultados fueran mayores se emplearian la prueba paramétrica,
por lo que se utilizé la prueba Kolmogorov Smirnov esto para poder identificar si
utilizamos Rho de Spearman o el Chi cuadrado de Person, es asi que podemos
confirmar que si hay influencia de acuerdo con la comunicacién hacia la percepcion

de los usuarios de la microempresa Ecoayni. De igual caso, el coeficiente del grupo

62



Experimental siendo 0.507, de grado positivo alto. Con respecto al grupo Control el
coeficiente es 0.268 siendo esto de grado muy bajo. Es por ello que coincide con la
investigacion de (Balmer y Yen, 2017), quien menciona que la comunicacion es la
uniodn de la identidad de la empresa con las imagenes, como también la reputacion
de las misma, por lo que brindan fundamentos y comportamientos de las partes
interesadas apoyando estas a la mision de la empresa (p.135). Por ello sostiene el
autor De la Fuente (2019), que la comunicacion se puede encontrar en cada uno
de los integrantes de la empresa por la manera en la que se expresan y de los
servicios que ofrecen, es asi que la audiencia percibe un mensaje unico por parte

del emisor (p. 18).

En cuanto al analisis inferencial de la hipétesis especifica 2, como resultado
del grupo Experimental y Control, observamos que el valor de significancia es
menor que 0.05, es asi que gracias a ello se emplearon las pruebas no
paramétricas, de lo contrario si fueran mayores se emplearian las pruebas
paramétricas, por ello se utilizé la prueba Kolmogorov Smirnov, para poder
identificar el uso de Rho de Spearman o Chi cuadrado de Person, es por ello que
si hay influencia por parte de la personalidad hacia la percepcion de los usuarios
de la microempresa Ecoayni. De tal forma el coeficiente del grupo Experimental es
de 0.515 de grado positivo moderado, pero del grupo Control el coeficiente es de
0.254 siendo de grado muy bajo. Asi decimos que coincide con la investigacion de
(Moreno, Demo, Valéria y Scussel, 2021), quienes mencionan que la personalidad
es un conjunto de atributos de los cuales son unicos relacionados a los de un
humano, asociandolas con la empresa, es asi que logran identificarse los
consumidores mediante la percepcion, ya sea positiva o negativa (p. 224). Es por
ello que el autor Gorka (2020), sostiene que la personalidad es una expresion
sobre la informacion de un producto o servicio, incluyendo el nombre, apariencia

visual entre otros aspectos, para poder ser unicos (p. 183)

En referente al analisis inferencial de la hipdtesis especifica 3, de acuerdo a
los resultados del grupo Experimental y Control, se puede observar que el valor de
significancia es de 0.000, siento asi que se emplean las pruebas no parameétricas
de lo contrario si fueran mayores que 0.05 serian paramétricas, gracias a ello se

63



utilizé la prueba Kolmogorov Smirnov, para poder identificar el uso de Rho de
Spearman o Chi cuadrado de Person, por ello decimos que si hay influencia por
parte de la imagen hacia la percepcion de los usuarios de la microempresa Ecoayni.
De tal manera el coeficiente del prugo Experimental es de 0.491 de grado positivo
moderado, pero el grupo control el coeficiente es de 0.398 siendo de grado muy
bajo. Por ello decimos que coincide con la investigacion de (Yasir, Qaiser y ul,
2020), ya que en su investigacion coincide con la postura de nuestros resultados
ya que indica que la imagen como tal ayuda a la empresa con el ingreso de nuevos
clientes no obstante gracias a la percepcion es que se puede generar confianza en
la empres (p. 167). Por ello el autor De la Fuente (2019), sostiene que la imagen
es lo que una identidad proyecta, por lo que no solo es cuestidon de solo el logo o el

material publicitario, si no los valores que la integran, la cultura, filosofia (p. 37).
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VL. CONCLUSIONES

Mediante esta investigacion experimental de nivel cuasi-experimental, se
alcanzé probar que la identidad corporativa tiene influencia por parte de la
percepcion ya que se obtuvo la aceptacion de la hipotesis de investigacion.

En lineas generales se logré demostrar en la investigacion que, la identidad
corporativa influyo en la percepcion de los usuarios del Cercado de Lima - 2021, ya
que el valor de significancia fue de 0.000, siendo esto un valor menor que 0.05, es
por ello que rechazando la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion,
adicional a ello el coeficiente de correlacion fue de 0.620 siendo esta una
correlacion moderada. Quiere decir que gracias al uso correcto de los elementos
empleados en el manual de identidad corporativa como los colores, la jerarquia, la
filosofia e historia ayudan a que los usuarios capten a la empresa como quiere ser
percibida, logrando obtener personalidad para asi brindar una ordenada y limpia

imagen.

En cuanto a la primera conclusion especifica, se demostré que la
comunicacion influyé en la percepcion de lo usuarios del Cercado de Lima — 2021,
por que el valor de significancia fue de 0.000, por ello al ser inferior que 0.05,
rechazando la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, el coeficiente
de correlacion fue de 0.507 siendo esta una alta correlacion. Nos quiere decir que
el lenguaje en como fue realizado el manual de identidad se logré comprender
correctamente y los usuarios captaron el mensaje, ya que se utilizaron no solo texto
si no también se complement6 con imagenes que ayudaron a entender el objetivo

de la marca como empresa.

Siguiendo con la segunda conclusion especifica, se logro demostrar que la
personalidad influyé en la percepcion de los usuarios del Cercado de Lima — 2021,
esto por el valor de 0,000 de significancia, siendo menor que el 0.05, por lo tanto
se rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion. El
coeficiente de correlacion obtenida fue de 0.515 de las cuales es una moderada
correlacion. Es por ello que la personalidad es parte fundamental para una marca
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ya que el cliente se identifica como persona, por lo que se siente amigable, comodo
y brinda confianza, para poder ser consumidor, ya que la personalidad esta fijada

directamente con la esencia de caracteristicas de un ser humano.

Finalmente la tercera conclusién especifica, del cual se logré6 demostrar que la
imagen influyé en la percepcion de los usuarios del Cercado de Lima — 2021, ya
que el valor de significancia es de 0,000, siendo inferior del 0.05, es por ello que se
rechazé la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis de investigacion, como coeficiente
de correlacion se obtuvo un 0.491 es por ello que es una moderada correlacion. Es
asi que las imagenes empleadas fueron correctas ya que se utilizaron no solo
digitales si no también reales esto para poder demostrar de manera clara y real el
objetivo de concientizar sobre el cuidado del medio ambiente y una correcta cultura
ambiental ya que es asi como los usuarios pueden identificar el problema con el

contexto en el que viven.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de realizar la investigacion considerando los resultados obtenidos, se

procede a recomendar los siguiente:

En cuanto a la primera recomendacion, seguir investigando acerca de la
identidad corporativa pero de un enfoque no tanto superficial sino también interno,
la parte intangible que es la base en la cual ayudara a que una empresa se

establezca corporativamente.

Prosiguiendo con la segunda recomendacion, en cuanto al disefio cuasi-
experimental, se aconseja realizar investigaciones con estas caracteristicas ya que
ayuda en gran parte en cuanto a la creacion de una identidad establecer pruebas
reales de los resultados positivos de acuerdo a la implementacién de un manual de

identidad corporativa.

Como tercera recomendacion, en cuanto a la elaboracion de la pieza grafica,
se recomienda a futuros investigadores, implementar elementos de acuerdo a la

vanguardia y tecnologia de la época, asi dando dinamismo y no un disefio plano.
Finalmente la cuarta recomendacion, elaborar la pieza grafica de manera

que sea entendible y siguiendo una corriente o estilo artistico, relacionado con la
personalidad de la empresa.
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ANEXO



Anexo N° 1 : Matriz de operacionalizacién

La identidad
corporativa se define
como lo que realmente
es, existiendo en
funcién de opiniones
con expectativas o
actitudes de otros,
compuesta por
comunicacion,
personalidad e
imagen.(Gémez, 2017,
p.20)

Comunicacién

La identidad

corporativa existe en

Como un conjunto de mensajes
que a su vez es proyectado a su
funcién a opciones y publico determinado, creando
expectativas. empatia entre ambos,

incluyendo las estrategias y

conocimientos.(Gémez,2017,p. )

Personalidad

Una decision muy compleja e
importante que es desarrollado
en la actividad, publica, con la
ayuda del posicionamiento y la
influencia.(Gémez,2017,p. 136 )

Imagen

No es absoluto, en lo general es
diferenciado segun el publico
siendo el retrato de la empresa,
sea intencional o no.(Gémez,
2017,p. 121)

Marca
(Gémez,2017,p. 120)
Publicidad
(Gémez,2017,p. 120)
Mensaje
(Gémez,2017,p. 120)
Fisico
(Gémez,2017,p. 136)
Estilo
(Gémez,2017,p. 136)
Caracter
(Gémez,2017,p. 136)
Actual
(Gémez,2017,p. 121)
Intencional

(Gémez,2017,p. 121)

1. La marca refleja el objetivo de la

empresa.

2. La publicidad empleada te ayuda a
entender que servicio quiere ofrecer
"Ecoayni".

3. Los colores empleados estan
relacionados con la marca.

4.Consideras adecuado implementar
una mascota publicitaria para que
refleje la intencién de la empresa.

5.El logo de Ecoayni es entendible sin
la explicacion .

6.La composicion de los colores y
estilo actual es de su agrado.

7.El aspecto de la tricivalla es
atractivo.

8.Consideras que la marca tiene
relacion con las piezas
graficas(tricivalla,afiches,mascota).

Escala politémica
de likert

1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo,

ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de

acuerdo



Estimulos 9.Los colores que observas te hacen

pensar en la naturaleza.

La percepcion es un La percepcion como Seleccion perceptiva (Batey, 2019,parr. 5) Escala politémica
proceso de seleccion, una organizacion e de likert
. . " Debido a la limitada capacidad Subjetividad 10.Consideras adecuada la revista
organizacion e interpretacion, de la .
: . que tiene el cerebro para el para la marca ecoayni. 1) Totalmente en
interpretacion, por lo cual los datos (Batey, 2019,parr. 5)
" X proceso de informacion, se llega ’ R desacuerdo
cual los datos percibidos seran
a filtrar y seleccionar solo un ; o A
percibidos se enviana  enviados al cerebro HHElry I N Necesidades b puldfefaers sl Ees | (2) En desacuerdo
poco cantidad.(Batey, necesidad de informacion clara 'y
nuestro cerebro para para luego (Batey, 2019,parr. 5)  coherente
. . 2019,parr. 3 ) ) - . .
ser interpretados interpretarlos. i ) ) el el
. ni en desacuerdo
mediante sensores. Sensores Vista 12.A simple vista las piezas graficas
(Batey, 2019, parr. 4) . tienen relacion entre si. (4) De acuerdo
Los receptores sensoriales (Batey, 2019, parr. 8)
llegan a traducir la energia fisica (5) Totalmente de
de un ambiente llevando a acuerdo

impulsos eléctricos que el
cerebro llega a procesar.(Batey,
2019,parr. 4)

Interpretacion Contexto 13.Las piezas graficas son percibidas
hacia el cuidado del medio ambiente.
Es el significado que las (Batey, 2019,parr. 10)
personas ponen a un estimulo o
Experiencia 14.Consideras una positiva
experiencia con la visualizacion de las
percibir.(Batey, 2019,parr. 6) (Batey, 2019,parr. 10)  piezas gréficas.

mente que se llega a

Expectativa 15.Las piezas graficas mostradas
cumplieron tus espectativas.

(Batey, 2019,parr. 10)




Anéxo N° 2. Matriz de Consistencia

PROBLEMA
GENERAL

¢, Cual es la influencia
de la identidad
corporativa de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado
de Lima — 20217

OBJETIVO
GENERAL

Demostrar la
influencia de la
identidad
corporativa de la
microempresa
Ecoayni en la
percepcion de los
usuarios, del
Cercado de Lima —
2021.

HIPOTESIS
GENERAL

La influencia de la
identidad corporativa
de la microempresa
Ecoayni es positiva
segun la percepcion
de los usuarios, del
Cercado de Lima —
2021

DIMENSIONES

Comunicacién

(G6émez,2017, p. 120)

Personalidad

(Gomez,2017,p. 136)

Imagen

(Gémez, 2017, p. 121)

INDICADORES

Marca
(Gémez,2017,p. 120)
Publicidad

(G6mez,2017,p. 120)

Mensaje
(Gémez,2017,p. 120
Fisico

(G6mez,2017,p. 136)

Estilo
(Gémez,2017,p. 136)
Caracter

(Gémez,2017,p. 136)
Actual

(Gémez,2017,p. 121)
Intencional

(Gémez,2017,p. 121)

VARIABLE: IDENTIDAD CORPORATIVA

ITEMS ESCALA DE MEDICION

1. La marca refleja el objetivo de | Escala politémica de likert
la empresa.
1) Totalmente en desacuerdo

2. La publicidad empleada te (2) En desacuerdo

ayuda a entender que servicio (3) Ni de acuerdo, ni en

quiere ofrecer "Ecoayni". EsEaIETE

3. Los colores empleados estan (4) De acuerdo

relacionados con la marca. (5) Totalmente de acuerdo
4.Consideras adecuado

implementar una mascota

publicitaria para que refleje la

intencion de la empresa.

5.El logo de Ecoayni es

entendible sin la explicacion .

6.La composicion de los colores
y estilo actual es de su agrado.
7.El aspecto de la tricivalla es
atractivo.

8.Consideras que la marca tiene
relacion con las piezas
graficas(tricivalla,afiches,mascot
a)



¢, Cudl es la influencia de

la comunicacion
corporativa de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 20217

¢ Cual es la influencia de
la personalidad de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 20217

¢ Cudl es la influencia de
laimagen de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima —2021?

Demostrar la influencia
de la comunicacion
corporativa de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 2021.

Demostrar la influencia
de la personalidad de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima —2021.

Demostrar la influencia
de la imagen de la
microempresa Ecoayni
en la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 2021.

La influencia de la
comunicacién corporativa
de la microempresa
Ecoayni es positiva segun
la percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 2021.

La influencia de la
personalidad de la
microempresa Ecoayni es
positiva segun la
percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima —2021.

La influencia de la imagen
de la microempresa
Ecoayni es positiva en la
percepcion de los
usuarios, del Cercado de
Lima — 2021.

DIMENSIONES

Seleccion perceptiva

(Batey, 2019,parr. 3)

Sensores

(Batey, 2019,parr. 4)

Interpretacion

(Batey, 2019,parr. 6)

INDICADORES

Estimulos

(Batey, 2019,parr. 5)

Subjetividad

(Batey, 2019,parr. 5)

Necesidades

(Batey, 2019,parr. 5)

Vista

(Batey, 2019,parr. 8)

Contexto

(Batey, 2019, parr. 10)

Experiencia

(Batey, 2019,parr. 10)

Expectativa

(Batey, 2019,parr. 10)

ITEMS

9.Los colores que
observas te hacen
pensar en la naturaleza.
10.Consideras
adecuada la revista para
la marca ecoayni.

11.La publicidad
salisface la necesidad
de informacién clara y
coherente.

12.A simple vista las
piezas graficas tienen

relacién entre si.

13.Las piezas graficas
son percibidas hacia el
cuidado del medio
ambiente.
14.Consideras una
positiva experiencia con
la visualizacion de las
piezas graficas.

15.Las piezas graficas
mostradas cumplieron

tus espectativas.

ESCALA DE MEDICION

Escala politémica de
likert

1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo



Anexo N° 3. Validacion de expertos

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Robalino Sanchez Karla

Titulo y/o Grado:

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha:

TiTULO DE LA INVESTIGACION

INFLUENCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MICROEMPRESA ECOAYNI EN LA PERCEPCION DE LOS
USUARIOS, DEL CERCADO DE LIMA — 2021

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

organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relaciéon conel X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢ Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto: @




ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Jessica Marisol Rodarte Santos

Titulo y/o Grado: Maestra en Estética y Arte

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION

INFLUENCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MICROEMPRESA ECOAYNI EN LA PERCEPCION DE LOS
USUARIOS, DEL CERCADO DE LIMA - 2021

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X

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

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

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

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién X

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
10
TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:



ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: UVIDIA PILLACA ELENISA

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha:

TITULO DE LA INVESTIGACION

INFLUENCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA MICROEMPRESA ECOAYNI EN LA PERCEPCION DE

LOS USUARIOS, DEL CERCADO DE LIMA - 2021

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

organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢ La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X

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

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

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

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion seré accesible a la poblacién X

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Revisar la redaccion de algunas preguntas

Firma del experto:



ANEXO N°4. Instrumento de medicidon

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Encuesta
Grupo experimental

Y B,

ecoayni

Corresponde a la Influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en la
percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima - 2020.

EDAD: SEXO: F M

Indicaciones: A continuacién econtrara una lista de 18 preguntas. Marca con un aspa (x)
dentro del cuadrado de acuerdo a su seleccién teniendo en cuenta los siguientes valores:

[J5.1otamente [J4De []3:Nide acuerdo ni [ ]2.En desacuerdo []1.Totalmente en
de acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo

IDENTIDAD CORPORATIVA

La marca refleja el objetivo de la empresa.

La publicidad empleada te ayuda a entender que servicio quiere
ofrecer "Ecoayni".

Los colores empleados estdn relacionados con la marca.
Consideras adecuado implementar una mascota publicitaria para
gue refleje la intencién de la empresa.

El logo de Ecoayni es entendible sin la explicacién .

La composicién de los colores y estilo actual es de su agrado.

El aspecto de la tricivalla es atractivo.

Consideras que la marca tiene relaciéon con las piezas
gréficas(tricivalla,afiches,mascotal).

PERCEPCION

Los colores que observas te hacen pensar en la naturaleza.
Consideras adecuada la revista para la marca ecoayni.

La publicidad salisface la necesidad de informacién clara y
coherente.

A simple vista las piezas gréficas tienen relacion entre si.

Las piezas grdficas son percibidas hacia el cuidado del medio
ambiente.

Consideras una positiva experiencia con la visualizacion de las piezas
gréficas.

Las piezas graficas mostradas cumplieron tus espectativas.

https://forms.gle/QERxbGWEV3Fna7GcA
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Encuesta

ecoayni
Grupo control

Corresponde a la Influencia de la identidad corporativa de la microempresa Ecoayni en la
percepcién de los usuarios, del Cercado de Lima - 2020.

EDAD: SEXO: F M

Indicaciones: A continuacién econtrara una lista de 18 preguntas. Marca con un aspa (x)
dentro del cuadrado de acuerdo a su seleccidn teniendo en cuenta los siguientes valores:

[J5.7otaimente []4.pe []3.Nide acuerdo ni []2.En desacuerdo [ 1.7Totalmente en
de acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo

5141321

IDENTIDAD CORPORATIVA

La marca refleja el objetivo de la empresa.

La publicidad empleada te ayuda a entender que servicio quiere
ofrecer "Ecoayni".

Los colores empleados estdn relacionados con la marca.
Consideras adecuado implementar una mascota publicitaria para
que refleje la intencién de la empresa.

El logo de Ecoayni es entendible sin la explicacion .

La composicion de los colores y estilo actual es de su agrado.

El aspecto de la tricivalla es atractivo.

Consideras que la marca tiene relacién con las piezas
grdficas(tricivalla,afiches,mascotal).

PERCEPCION

Los colores que observas te hacen pensar en la naturaleza.
Consideras adecuada la revista para la marca ecoayni.

La publicidad salisface la necesidad de informacién clara y
coherente.

A simple vista las piezas graficas tienen relacion entre si.

Las piezas graficas son percibidas hacia el cuidado del medio
ambiente.

Consideras una positiva experiencia con la visualizacion de las piezas
grdficas.

Las piezas graficas mostradas cumplieron tus espectativas.




ANEXO N° 5. Datos de encuesta IBM SPSS Statistics 25
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Vista de datos  Vista de variables
1BM SPSS Statistics Processor esti lista Unicode:ON
[ ] [ ] sav 1] - IBM SPSS Editor de datos
= : L]
ESHE W« ~ Bl A BE 79«
Nombre Tipo Anchura Decimales  Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol
1 Marca Numérico 8 o la marca refle... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha @ Nominal N\ Entrada
2 Publicidad  Numérico 8 o La publicidad ... {1, Totalme... Ninguno 8 3 Derecha g Nominal N Entrada
3 Mensaje Numérico |8 ° iLos colores e... ({1, Totalme... Ninguno 8 3| Derecha | @ Nominal | Entrada
4 Fisico Numérico |8 ° Consideras ad... (1, Totalme... Ninguno 8 M Derecha | @ Nominal | “w Entrada
s Estilo Numérico |8 o (61 1ogo de Eco... {1, Totalme... Ninguno s W Derecha | @ Nominal | Entrada
6 Cardcter Numérico 8 o ila composicié... (1, Totalme... Ninguno 8 38 Derecha g, Nominal v Entrada
7 Actual Numérico 8 o 461 aspecto de I... {1, Totalme... Ninguno 8 W Derecha g, Nominal N Entrada
s Intencional |Numérico |8 o (Consideras u...|(1, Totalme... \Ninguno |8 W Derecha | @ Nominal | Entrada
9 Estimulos  |Numérico |8 o Los colores qu...| {1, Totalme... | Ninguno s W Derecha | g Nominal | Entrada
10 Subjetividad  Numérico 8 o (Consideras ad... {1, Totalme... Ninguno 8 3 Derecha g, Nominal N Entrada
11 Necesidades  Numérico 8 o La publicidad ... {1, Totalme... Ninguno 8 3 Derecha g, Nominal N Entrada
12 Vista Numérico 8 o (A simple vista... {1, Totalme... Ninguno 8 3 Derecha g Nominal N Entrada
13 Contexto|Numérico |8 o iLas plezas gri... (1, Totalme... |Ninguno |8 2| oerecha | @ Nominal | Entrada
14 Experiencia | Numérico |8 o (Consideras un...| (1, Totalme... Ninguno |8 3| Derecha | g Nominal | Entrada
15 Expectativa | Numérico |8 o Las piezas gr... {1, Totalme... | Ninguno s W Derecha | @ Nominal | Entrada
16 COMUNICA... Numérico |8 ° Ninguno  Ninguno 21 3 Derecha | @ Nominal | “ Entrada
17 PERSONALL...  Numérico 8 o Ninguno Ninguno 20 3 Derecha g, Nominal N Entrada
18 IMAGENV1... Numérico | 8 o Ninguno  Ninguno |14 3| Derecha | g Nominal | Entrada
19 PERCEPTIVA... Numérico | & o Ninguno Ninguno 18 3 Derecha | g Nominal | Entrada
20 SENSORES_V... Numérico |8 ° Ninguno  Ninguno 16 2 Derecha | @ Nominal | Entrada
21 INTERPRETA... Numérico 8 o Ninguno Ninguno 23 3 Derecha g, Nominal N Entrada
Vista de datos  Vista de variables
IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON

ANEXO N° 6. Datos con Alfa de Cronbach IBM SPSS Statistics 25

eoe - IBM SPSS Visor
f 3d = ST
| SHeR & e ] =» H
Raultado :
Registro
Fiabilidad Escala: ALL VARIABLES
() Titulo
& Notas N
L) Conjunto de datc dec:;;'s de
Escala: ALL VAR
) Titulo N %
g :“‘;’3“" de Casos Valido 76 100,0
stadisticas G
() Estadisticas Excluido o 0
@ isti Total 76 100,0
(@ Registro a. La eliminacion por lista se basa
Fiabilidad en todas las variables del
+[E) Titulo procedimiento.
& Notas
Escala: ALL VARL
) Titulo Estadisticas de fiabilidad
L& Resumen de Alfa de
L@ Estadisticas Cronbach
L@ Estadisticas blasadalen
. elementos
L Estadisticas Alfa de estandarizad Nde
Cronbach os elementos
.868 .868 15




ANEXO N° 7. Resultado binomial

Tabla 13. Tabla binomial

Prueba binomial

Categoria
Experto 1 Grupo1  Si
Grupo2 No
Total
Experto 2 Grupo1  Si
Grupo2 No
Total
Experto 3 Grupo1  Si
Grupo2 No
Total

Fuente: Programa estadistico SPSS

ANEXO NP° 8. Alfa de Crombach

Tabla 4. Tabla de Alfa de Crombach

Coeficiente
0 hasta 0.5
0.5 hasta 0.6
0.6 hasta 0.7
0.7 hasta 0.8
0.8 hasta 1

Fuente: Programa estadistico SPSS

ANEXO N° 9. Confiabilidad

Tabla 5. Tabla de confiabilidad del instrumento Grupo Experimental

N Prop. Prop.
observada De
prueba
10 ,91 ,50
1 ,09
11 1,00
10 ,91 ,50
1 ,09
11 1,00
10 ,91 ,50
1 ,09
11 1,00
Relacién

Muy baja confiabilidad
Baja confiabilidad
Moderada confiabilidad
Alta confiabilidad
Muy alta la confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

,868

Fuente: Programa estadistico SPSS

N de elementos
15

Tabla 6. Tabla de confiabilidad del instrumento Grupo Control

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

,636

N de elementos
15

Significacion
exacta
(bilateral)

,012

,012

,012



ANEXO N° 10: Producto (Brief creativo , bocetos y manual de marca)

Y O

INFORMACION GENERAL e C @ a y n i

Web: ecoayni.com

Facebook: @ecoayni

Instagram: @ecoayni

Youtube: Ecoayni Per0

Persona de contacto: Juan Wilton Torvisco Salas
Teléfono de contacto: 928 338 633

E-mail de contacto: jtorviscos@uni.pe

TIPO DE PROYECTO

Tipo de proyecto a redlizar:

-Manual de Identidad Corporativa

Partes del proyecto:

-Informacién de la empresa, marca(imagotipo,colores,formas de utilizar la
marca,tipografia)

-Papeleria(mockup, documentos internos)

-Publicidad(corporativa,comercial)

-Merchandising(Revista , mascota,tricivalla)

Tiempo de ejecucion del proyecto:

-Se estipula con 7 meses.

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

-Fomentar cambios en la conducta de los peruanos hacia el cuidado del medio
ambiente, mediante charlas , o impulsando en descuentos apra productos
relacionados a la proteccion del medio ambiente en su elaboracion.

EMPRESA Y FILOSOFIA

2Cudl es la historia de esta empresa?

-Ecoayni nace el 2019, en Lima, como una iniciativa para fomentar e inspirar

buenos habitos en los ciudadanos sobre el reciclaje de residuos sélidos
aprovechables.
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Iniciamos el proyecto social reutilizando una fricivalla publicitaria que fue
adaptada para el reciclaje y salié a las calles a recompensar a las personas por
sus buenos hdbitos mienfras se hacia la publicidad de una empresa
auspiciadora.

Filosofia
Mision y vision

Como Vision ser reconocidos como una empresa lider en la contribucién del
desarrollo sostenible del pais mediante el fomento de las buenas practicas
sostenibles.

Mision fomentar el consumo responsable a fravés del reciclaje, premiando a los
ciudadanos que demuesiran una alta cultura ambiental. Los premios son
cupones de descuento en productos sostenibles dentro de nuestra tienda virtual
ecoayni.com

3Qué trayectoria ha tenido, cudl es su situacion actual y que desea para el
futuro?

-Actualmente, Ecoayni es una plataforma digital donde se premia la cultura
ambiental de los ciudadanos. Conectamos empresas, que se posicionan como
socialmente responsables y personas que demuesiren e inspiren sus buenos
hdbitos ambientales a los demds.

Asi mismo, pertenecemos a la incubadora de negocios de la Municipalidad de
Lima.

3Por qué decides montar este tipo de negocio?

-Porque buscamos un impacto positivo en la sociedad y el ambiente de
manera sostenible. Considero que es importante generar valorimpactando en
la sociedad y el ambiente de manera positiva.

2Qué valores destacarias de tu empresa o producto?

-La solidaridad, responsabilidad, respeto.

Si tu empresa fuera una persona, 3Cémo seria2 s Qué gustos tendria?

-Seria una mujer joven con una vida ecolégica.

-Una mujer que esté dispuesta a superarse como persona, teniendo presente el
cuidado y cultura de la proteccién al medio ambiente, con la capacidad de

adaptabilidad a cambios, divertida que tenga curiosidad en temas nuevos.
-Si comparamos con una persona conocida en los medios seria Angelina Jolie.

|, RS .



3Y si fuera un coche?

-Seria un coche eléctrico fipo jeep

3Y un animal?

-Seria un delfin

Describe tus productos o servicios:

-Brindamos talleres a ninos y adultos en empresas o de libre acceso, sobre temas
referentes al cuidado del medio ambiente, como también premiamos a los
usuarios que realizan acciones para el cuidado del medio ambiente , mediante
la particiapacion en la fricivalla que recolecta productos reciclados en varias
categorias y se le brindan cupones de descuenfos como premios de empresas
asociadas a “Ecoayni”.

Define en una Unica frase el valor diferencial de tu empresa:

-Proteccion del medio ambiente y adaptaciéon a cambios.

Imdagenes de productos, servicios de la empresa.

Dia Internacional Libre
de Bolsas de Plastico

ecoayni
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ecoayni

Entrevistas

"Suefio con que todos
podamos sumarnos
al cambio en alguna medida"

LaTc Meche, es socia y
en SAC, tlene 49 ahos y nos
cuenta sob | bio por y
limpio.

1. .De qué manera segregas o
separas tus residuos solidos en
- casa?

casa, luego de experimentar
s otras opciones,
separamos con éxito
residuos.

Ingeniera Ambiental

"Suefio con que todos
amos sumarno:

Encuentra los &8
cupones de
descuento.

s
al cambio en alguna medida"

plancl

consume

S

CUPONERA - CONTACTATE CON LA
MARCA Y RECLAMA

Cupones

e

N

&Sabias que
r

0,
?N&mwmpia 10% Dscto
. o

terapautico + Vela de soja
PRECIO DSCTO: 87, 68.5
PRECIOREGULAR & 46

12.5% Dscto

PRECIO DSCTO: 51, 35
PRECIO REGULAR: &40

15% Dcto

10% Dscto

.
b4 —
—
Aceite de copaiba 10ml & Yum
Sangre ce grade 10mi Super Wl 12 de 5009
PRECIO DSCTO: 81,36
PRECIO DECTO: &/. 16.15 RS RECULAR 5 40
firaryl bt
0,
15% Dscto oo
- - —
) : ——
: —
Sangra da grado 20ml Supar Minl 12

PRECIO DSCTO: 8. 29,75 %4
PRECID REGULAR: &1 35

PRECIO DSCTO: &, 22,
PRECIO REGUUAR: 51,25

10% Dscto

En
Chosolata al 70% Cacso

Chocolata al 42% cacao

20% Dcto

)

PRECIO DSCTO: 51. 28
FRECIO REGULAR & 16

1202 9P wiqwageg

1202 P oo



PUBLICO OBJETIVO

3Cudl es el publico objetivo de esta empresa?

-Mujeres de 35 aios con hébitos ambientales responsables y con mascotas, que
tengan capacidad de adaptabilidad a los cambios, que les guste lo nuevo, se
actualicen constantemente, trabajadores y les guste el cuidado del medio
ambiente.

2Qué valores te gustaria que ellos destacardn de tu empresa?

-Solidaridad, respeto.

sCrees que tu publico objetivo tiene gustos mds cldsicos o mds modernos?
-Modernos

COMPETENCIA Y SECTOR

2Quiénes son sus principales competidores?

-En el peru existen empresas que fomentan el cuidado del medio ambiente
como Alicorp,BCP,Telefonica, Ecologics

3Cudles son sus ventajas respecto a la competencia?
-Aprendizaje basado en la gamificaciéon

-Juego de mesa enfocado en educacion ambiental
-Especidalistas en temas ambientales

-Interaccién con usuarios y clientes a fravés del Whatsapp
-Socios estratégicos como la Municipalidad de Lima y de JesUs Maria
3Cudles son sus desventajas respecto a la competencia?
-Poca generacion de contenidos dinamicos en redes sociales.
-Limitado numero de seguidores en redes sociales

-Bajo nivel de inversion

sExiste algin competidor que admire?

-si

3Cudl es y por qué?

-La empresa Sinba porque es una empresa socio-ambiental que promueve la
economia circular para empresas y familias.

QL/
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Describe el sector en el que opera la empresa.

-El sector de servicio de reciclaje

ESTRATEGIAS ANTERIORES Y FUTURAS

3Has tenido alguna mala experiencia con tu imagen actual?
-No, solo se ha cambiado la forma de alcanzar el propésito

sTienes planes de expansidn de tu empresa o desarrollo de nuevos productos
en un corto plazo?

-Si,
3Cudles?

-Servicios de talleres virtuales para el publico general y para empresas y
Educacién ambiental con gamificacion.

sTienes material corporativo que nosotros podamos ver?

-§i un manual de Marca.

INFORMACION ADICIONAL

sTe gustaria mantener algin elemento de tu marca actual?

-El logo

sExiste algun elemento grdfico que nunca debamos incluir en tu marca?
-Ninguno.

sExiste alguna fecha limite para este proyecto?

-Si la fecha limite es en diciembre del 2021.

Tope presupuestario:

-Se estd proyectado a un presupuesto de 500 soles.




Colores a emplear

Verde tierra Azul verdoso

Pantone: Pantone:
16-0532 TPG 348C

Cc41 Cc83 R19

M19 M33 G116

Y 66 Y 40 B 129
K4 K18

#147480

Logo rejilla




Este manual esta hecho con la finalidad de
poder homogeneizar las publicaciones de la
empresa para que puedan tener un mismo
estilo y asi ser identificado por el cliente o
miembro de la organizacién.Pretendiendo
ser guia de disefio e identidad que ofrezca
pautas claras y féciles de interpretar para la
realizacién de una publicidad del organismo.
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MARCA
Imagotipo
Colores
Tipografia
Normas de uso

PAPELERIA

PUBLICIDAD

Revista
Trisivalla

Mascota

APLICACIONES
Instagram
facebook

Zoom

Datos de la empresa

Fondos para talleres virtuales
Certificados virtuales
Tarjeta de presentacion

Hoja membretada

Post para redes sociales

MERCHANDISING

Ecoayni nace el 2019 en Lima, como una
iniciativa para fomentar e inspirar bue-
nos hébitos en los ciudadanos sobre el re-
ciclaje de residuos sdélidos aprovechables.
Iniciamos el proyecto social reutilizando una Trici
Valla publicitaria que fue adaptada para el re-
ciclaje y salié a las calles a recompensar a las
personas por sus buenos habitos mientras se
hacia la publicidad de una empresa auspiciadora.

Actualmente Ecoayni es una plataforma di-
gital donde se premia la cultura ambien-
tal de los ciudadanos. Conectamos con
empresas que se posicionan socialmente res-
ponsables y personas que demuestren e inspi-
ren sus buenos habitos ambientales a los demads.
Asi mismo , pertenecemos a la incubado-
ra de negocios de la Municipalidad de Lima.
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VISION

Ser reconocidos como una empresa

lider en la contribucién del desarrollo " YY_ _YY
sostenible del pais mediante el fomen-
to de las buenas précticas sostenibles.

Honestidad
Respeto
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MISION -

Fomentar el consumo responsable a
travésdelreciclaje, premiandoalosciu-
dadanos que demuestren una alta cul-
tura ambiental. Los premios son cupo- Responsabilidad
nes de descuentos sostenibles dentro
de nuestra tienda virtual ecoayni.com. j("
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' Mostrar las paginas marcadas

i



Imagotipo

El imagotipo estd compuesto por dos pa-
labras fusionadas llamada “eco” del cual
hace mencién a los habitos ambientales,
con la finalidad de proteger el medio am-
biente. Continuando “ayni” dando refe-
rencia a la ayuda mutua, considerando asi
a los clientes como parte de una familia.

ecoayni

(5)
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Los colores estan compuestos por el
verde que representa la seriedad y ar-
monia relacionado con la naturaleza.

PANTONE
16-0532 TPG

‘VERDE TIERRA ;4

Y 66
K 4

#a6b06e

Por otro lado tenemos el azul que re-
presenta la estabilidad y confianza.

PANTONE: 348 C

AZUL VERDOSO ::

Y 40
K 18

#147480




Normas de uso

11

Se utiliza la tipografia sans serif esto
por que se quiere transmitir mo- Fuente de MARCA:
dernidad, seguridad y minimalismo. Berlin Sans FB Demi Bold

ABCDEFGHIJKLM-NOPQRSTUVWXY-ZAabce-
dfghijkim-nopgrstuvwxy -za&1234567890($.,!?)

Fuente de post : Arial Rounded MT Bold

ABCDEFGHIJKLM-NOPQRSTUVWXY-ZAabce-
dfghijkim-nopgrstuvwxy -z4&1234567890($.,!?)
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Correcto Incorrecto

ecoayni
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ecoayni CERTIFICADO

SE OTORGA A:

_/4[ejancl’za Gamboa Donaire

Por su participacion activa en el 1er Taller Virtual de Educacion Am-
biental "Vi i S 2021", del 13 de

enero al 17 de febrero éo 2021

ALAN CARRASCO GAMBOA SEBASTIAN LOPEZ OSORIO
Gerente General
ECOAYNI Ambiontal
ECOAYNI
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10:00

Tarjeta de presentacién interac-
tiva, para agilizar en la entrega
de datos importantes al cliente.
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Dia Internacional Libre
de Bolsas de Plastico
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2021
12 de julio

6:00 pm
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ecoayni
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¥ Maria de los

Angeles Pérez

Ingeniera Ambiental
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Se representa el disefio de un contenedor
de residuos , por lo que en la parte supe-
rior tiene un cartel grande en donde se co-
locaré la publicidad correspondiente de las
empresas que conforman la familia Ecoayni,
enla parte inferior se encuentra la boca por
donde ingresaran los productos reciclados.

100 cm

140cm



100 cm

[ Enlaparte posterior también podremos en-
contraruncartelendondeingresaréla publi-
cidad correspondiente de nuestros clientes.

140cm

OO OO lecoayni

La mascota llamada Yapuk, es la
representaciéon de una elfa, por lo
cual es divertida, amigable y ayu-
da en la cultura ambiental para
el cuidado del medio ambiente.
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Facebook

Informacién

Banner de presentacién en
facebook.

Ecoayni

O Mensasje  Q

Crear publicacién




<

F=)

\/gu &

(informacion)  EEyMees 0
@ > -

o
. .

Ops), _Eme

®

&

Motivacion









