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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación entre la 

identidad corporativa de la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en 

Lima Norte, 2022. Por ello, se realizó un manual de identidad corporativa para la 

marca de ropa con el fin de lograr que sus clientes identifiquen a la marca de 

acuerdo a lo que busca proyectar. 

La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y 

diseño no experimental. Se aplicó la encuesta como recolección de datos y como 

instrumento el cuestionario conformado por 12 ítems que estaban relacionados a 

cada una de las variables de estudio. Se utilizó la escala de Likert para medir las 

respuestas politómicas de acuerdo a cada ítem. El instrumento fue validado por tres 

expertos y fue enviado a 108 clientes, los cuales fueron la muestra de estudio. Se 

aplicó la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0,888. 

Por otro lado, con el método de Rho de Spearman, se obtuvo un valor de 

significancia de 0,000 que es menor al 0,05, por lo tanto, la hipótesis nula es 

rechazada y la hipótesis investigada es aceptada, así se concluye que, si existe 

relación entre ambas variables. 

Palabras claves: Identidad corporativa, percepción, marca, identidad visual. 
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Abstract 

The aim of this research is to determine the relationship between the corporate 

identity of the brand named Artlent and the visual perception of their customers in 

Lima Norte, 2022. Therefore,a corporate identity manual was created for the 

clothing brand in order to ensure that their customers identity the brand according 

to what it seeks to.  

The research had a quantitive approach, applied type, correlational level and non-

experimental design. A survey was applied as data collection and as an instrument 

the questionnaire made up for 12 items that were related to each of the study 

variables. The likert scale was used to measure the polytomic responses acording 

to each item. The instrument was validated by three experts and it was sent to 108 

clients, who were the study example. Reliability was applied by Cronbach's Alpha, 

obtaining a value of 0.888.  

On the other hand, with the method Rho Spearman, a significant value of 0,000 was 

obtained, which is less than 0.05, Therefore, the null hypothesis is rejected and the 

investigated hypothesis is accepted for this reason it is concluded that, there is a 

relationship between both variables.  

Keywords: corporate identity, perception, brand, visual identity.
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I. INTRODUCCIÓN 

Cabe resaltar que en la actualidad las marcas deben estar bien definidas 

porque, a partir de esto se desplegará el contenido visual, y será más fácil 

incluir y establecer a los consumidores fieles el producto o servicio, por eso 

es importante invertir en el proceso de esta acción ya que con el tiempo la 

identidad de la corporación tiene un espacio en el cerebro del consumidor y 

esto será favorable para la marca, parcialmente una identidad llega a 

generar confianza, pertenencia y compromiso en lo que respecta a las 

marcas. En el sentido de que los medios digitales fueron de gran ayuda para 

pequeñas y medianas empresas, ya que con sus canales virtuales pudieron 

complementar su identidad de marca. 

A nivel internacional, (Rios, 2021) mencionó que la presidenta de la 

empresa Telefónica, indicó que la nueva identidad de esta empresa revela 

el ADN de la compañía, puesto que busca la innovación y continua 

transformación, también indicó que la empresa está preparada para las 

nuevas tendencias respecto a los logos, con la finalidad de que la identidad 

corporativa pueda estar preparada para los próximos 100 años. Según 

(Perdomo, 2019) las marcas necesitan reconectarse con sus usuarios, es 

decir tener una nueva imagen, sin embargo, algunas de ellas realizaron un 

cambio de identidad corporativa que ocasionaron polémica como el caso de 

Airbnb, ya que la identidad corporativa no solo debe estar argumentada 

conceptual y visualmente, sino debe ser única y diferente del resto, no 

obstante, la marca fue aceptada por los usuarios de manera exitosa. 

Así también, es importante mencionar que la percepción del cliente 

revela la calidad que ofrece el servicio y el nivel de satisfacción que la marca 

le transmite, por ello, (Guest, 2021) mencionó el estudio que realizó Bain and 

Company, el 80% de las marcas consideraron que ofrecen un buen servicio 

a sus clientes. Pero, solo el 8% de los entrevistados indicaron que reciben 

una oferta de valor diferencial. Este es un claro ejemplo de que las marcas 

deben trabajar en la percepción de sus clientes para que la interacción sea 

positiva y eficaz. 
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A nivel nacional, muchas marcas peruanas tuvieron que reinventarse 

y mejorar su imagen corporativa para distinguirse de sus competidores 

según (Navarro, 2021) la compañía peruana Arellano realizó un estudio de 

marcas, donde reveló que entre las marcas más recordadas por los usuarios 

peruanos están, Gloria con un 17%, Coca Cola con el 12%, Adidas e Inca 

Kola con el 11%, estas marcas aprovecharon sus medios digitales para 

obtener una buena imagen y reputación, por eso la identidad corporativa 

tiene un rol muy importante en la marca o empresa, ya que determina una 

unión comunicacional con el cliente y la compañía, asegurando así el éxito. 

A nivel local, en Lima Norte como en muchos distritos de Lima, es 

primordial que  la identidad corporativa de una marca se encuentre bien 

definida para que conecte emocionalmente con un grupo objetivo, pueda 

diferenciarse de la competencia y pueda conocer el prototipo de la estrategia 

de marketing, no obstante, esto no podría realizarse si no existe una 

percepción visual positiva del usuario o cliente, por ello Artlent, en el tiempo 

que tiene dentro del mercado no contaba con una identidad corporativa 

definida, esto implicó a que pase desapercibida por sus clientes, no tuvo un 

reconocimiento de marca por lo tanto no fue distinguida de su competencia 

y esto afecto al aumento de ventas que tuvo la marca, debido a que no 

contaba con un impacto visual y un concepto definido que pueda transmitir 

a sus clientes. 

Por otra parte, Carrasco (2017) sostuvo que, dentro de la identidad 

de marca, deben revelar fácilmente la esencia de la corporación, con la 

finalidad de generar un interés y así lograr ser diferenciados de la 

competencia (p. 17). Por su parte, Iglesias (2021) mencionó que por medio 

de la vista se puede interpretar el entorno a través de dos órganos que son 

el cerebro y el ojo, de modo que el cerebro es sumamente importante en la 

percepción visual, ya que ordena datos que informan, interpretan y descifran 

su significado. Por lo tanto, la marca Artlent tuvo dificultades para 

desarrollarse en el mercado, por eso el aporte que se realizó fue la identidad 

corporativa para esta marca, donde se elaboró la construcción del logotipo, 

slogan, versiones, colores corporativos, tipografía, papelería corporativa, 
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merchandising, packaging. Fortaleciendo la debilidad que presentó la marca 

promoviendo así el desarrollo y crecimiento de la misma, con la finalidad de 

que mediante una línea gráfica se pueda lograr que los usuarios tengan una 

perspectiva más precisa y motivadora, atrayendo así a futuros clientes. 

Según Bilbao y Escobar (2020) después de plantear la situación 

problemática, debe plantearse la idea del estudio mediante una oración 

interrogativa, incluyendo las variables de estudio, así mismo, la formulación 

del problema debe ser concreta y debe tener investigación necesaria para 

solucionar el problema. (p. 20) 

Así, ante lo expuesto, se mostró el planteamiento para la formulación 

del problema general, ¿Cuál es la relación que existe entre la identidad 

corporativa de la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima 

Norte, 2022?, también se determinó los problemas específicos, a) ¿Cuál es 

la relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la percepción visual 

de sus clientes en Lima Norte, 2022? b) ¿Cuál es la relación entre la 

identidad verbal de la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en 

Lima Norte, 2022? 

La realización de este trabajo de investigación tuvo significantes 

razones que la justificaron, facilitó a la marca Artlent la oportunidad de ser 

una empresa más reconocida en el mercado de nivel local, mediante la 

identidad corporativa, conseguimos resolver el problema anteriormente 

formulado, donde se realizó una marca sólida con objetivos claros, que 

proporciona confianza y seguridad, estableciendo una percepción visual 

eficaz hacia sus clientes. 

Bilbao y Escobar (2020) mencionó que la justificación teórica, se lleva 

a cabo para demostrar resultados de una guía haciéndolas una defensa 

teórica, generando así pensamientos y abriendo un debate sobre un 

determinado conocimiento. (p. 26) Por lo cual, se buscó contribuir 

optimizando los conocimientos del diseño a través de un manual corporativo 

para mejorar el posicionamiento de la marca. 
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Bilbao y Escobar (2020) mencionó que la justificación práctica, es 

cuando el desarrollo da solución a un problema o, propone estrategias que 

al emplearse ayudarán a resolverlo. (p. 27) Por esta razón se buscó realizar 

una identidad corporativa que contribuya a la marca Artlent y sirva como 

ejemplo para futuras marcas o emprendimientos que no tengan la debida 

información y así puedan animarse a elaborar una identidad corporativa. 

Igualmente cuenta con una justificación metodológica donde Bilbao y 

Escobar (2020) indicaron que se da cuando el estudio presenta una nueva 

estrategia para originar conocimientos confiables. (p. 27) Por lo que, con el 

presente estudio pretendió comprender la relación que tienen ambas 

variables de investigación, identidad corporativa y percepción visual de sus 

clientes. 

Según Bilbao y Escobar (2020) indicaron que mediante el objetivo 

principal se manifiesta la determinación del estudio en relación con la 

formulación del problema, igualmente los objetivos generales se deben 

descomponer en objetivos específicos, pues estos indican la exactitud de las 

variables o dimensiones que son parte de la investigación. (p. 27) 

Por ello, en la presente investigación se tuvo como objetivo general 

determinar la relación entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. Entre los objetivos 

específicos estuvieron, a) Determinar la relación entre la identidad visual de 

la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022 

b) Determinar la relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

Asimismo, según Bilbao y Escobar (2020) las hipótesis guían la 

investigación puesto que señalaron lo que se busca demostrar y se define 

las explicaciones tentativas del fenómeno investigado, puesto que estas 

afirmaciones están a prueba, debido a que las soluciones pueden ser 

posiblemente ciertas o no. (p. 28) Según ello, para la hipótesis general de 

esta investigación se consideró: 
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H1: Existe relación entre la identidad corporativa de la marca Artlent y 

la percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.  

H0: No existe relación entre la identidad corporativa de la marca Artlent 

y la percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

Así mismo, en las hipótesis específicas se consideraron: 

Hipótesis específica 1: 

H1: Existe relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

H0: No existe relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

Hipótesis específica 2: 

H2: Existe relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

H0: No existe relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

II. MARCO TEÓRICO 

Para generar conocimientos más importantes sobre la Identidad corporativa 

para la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 

2022, se realizaron diversas consultas en diferentes investigaciones 

nacionales e internacionales. 

En el aspecto nacional, Asto (2018) planteó en su investigación 

titulada Manual de Identidad Corporativa del CAEN y la Percepción en sus 

Asociados Egresados de los últimos años, Chorrillos, 2018. El objetivo que 

se determinó fue la relación que tienen sus dos variables, identidad 

corporativa y percepción de sus socios. Por lo tanto, esta investigación fue 

de tipo aplicada, el enfoque que se llevó a cabo fue cuantitativa y el tipo de 
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investigación no experimental, teniendo así un nivel correlacional. El estudio 

tuvo una población finita, asimismo, 277 egresados conformaron el muestreo 

intencionado, donde el instrumento fue la encuesta. La investigación 

determinó como resultado que, está investigación es positiva, ya que tuvo 

como significancia el siguiente valor 0.000, inferior que el valor 0.05 entre 

ambas variables. Como conclusión, se aseguró que con la creación y 

adaptación de una identidad corporativa se concedió la definición de la 

personalidad, imagen visual, desarrollando así, percepciones efectivas, 

aceptación positiva y gusto por los elementos entre el público. 

Barrutia (2019) elaboró una investigación denominada Identidad 

corporativa del Gasocentro Virrey+ y la percepción visual de los 

consumidores, San Martín de Porres, Lima – 2019. Para empezar el objetivo 

que se determinó fue resolver la relación entre las variables identidad 

corporativa y percepción visual de sus clientes. Por lo que, en este estudio 

la investigación fue de tipo aplicada – transversal, de enfoque cuantitativo y 

el tipo de investigación no experimental que tuvo un nivel correlacional. 

Asimismo, la población que tuvo fue estadística infinita, que estuvo 

conformada por 267 consumidores que se utilizaron como muestra, además 

se empleó como técnica de estudio la encuesta, así mismo se utilizó un 

cuestionario como parte del instrumento. Como resultado se consiguió que 

el 65,6% se encontró totalmente de acuerdo, el 30% estuvieron de acuerdo, 

el 3,4% está algo de acuerdo, el 0,4% está en desacuerdo y el 0,4% en total 

desacuerdo, por ello, se determinó que los usuarios distinguen los objetivos 

que gasocentro busca reflejar. La investigación concluyó en que, si existe 

relación entre sus dos variables estudiadas, demostrando una significancia 

de ,000, es así como se demuestra que los consumidores poseen una 

percepción más evidente con respecto a la empresa. 

Alvarado (2020) en su tesis Diseño de la identidad corporativa de la 

inmobiliaria constructora Estrada S.R.L. y la percepción en clientes de 

S.M.P., Lima, 2020. Con el objetivo se determinó establecer la relación entre 

sus variables identidad corporativa y la percepción de sus clientes. Por lo 

que el estudio fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y un diseño 
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no experimental, asimismo tuvo un nivel correlacional y la población 

estadística fue finita que estuvo compuesta por 49 personas de 25 a 60 años 

como muestra, donde se empleó la encuesta como instrumento de medición. 

En los resultados se obtuvo como significancia inferior que 0.05 en las dos 

variables, por ello la fiabilidad del instrumento fue elevada. En conclusión, la 

empresa logró tener una percepción positiva por el diseño que tuvo sus 

elementos gráficos, logrando destacar frente a otras marcas y sobre todo 

estableciendo un vínculo con sus clientes. 

Zambrano (2016) en su tesis La identidad visual basada en la 

metodología de branding corporativo y su influencia en la imagen corporativa 

de la empresa “Centro comercial Elvira” para el mercado Cajamarquino en 

el año 2016. La investigación tuvo como objetivo establecer cómo influye la 

identidad de acuerdo al estudio de la marca en la entidad corporativa del 

mercado. El diseño del trabajo tuvo como tipo no experimental, con un 

diseño no transversal, de tipo descriptivo y nivel correlacional. Para la 

población se buscó reunir el conjunto total de los elementos que conforman 

la identidad visual. Utilizó como instrumento las entrevistas que se realizaron 

a las personas seleccionadas para recolectar información. Respecto a los 

resultados dieron a conocer que para la imagen que tiene una corporación 

se buscan las siguientes dimensiones, fiable, creativa, actual y reconocible. 

En conclusión, se llegó a solucionar la imagen corporativa que tiene el centro 

comercial considerando los elementos como, el isologotipo, tipografías, 

colores corporativos, papelería corporativa, usos incorrectos y correctos 

para las aplicaciones que tiene la marca, por ello presentó una alta 

correlación. 

Alfaro (2016) elaboró una tesis denominada La identidad visual y su 

influencia en la imagen percibida de marca destino del completo turísticos 

baños del inca en el año 2016. El objetivo de la investigación fue analizar las 

variables identidad visual y la percepción de sus visitantes. El enfoque del 

trabajo desarrollado fue cuantitativo y el tipo de diseño que tuvo fue no 

experimental, asimismo el nivel que tuvo fue correlacional, por otra parte, se 

utilizó una población finita, con 200 visitantes como muestra, donde se 



8 
 

empleó como instrumento la encuesta. Respecto a los resultados se 

aplicaron y se obtuvo un total de 50% que reafirmaron la hipótesis que se 

planteó, por ello la identidad visual tuvo un alcance negativo en la imagen de 

la marca puesto que, tuvo una defectuosa gestión con sus elementos. En 

conclusión, se pudo prevenir un empleo indiferente de los elementos 

visuales, debido a que no tienen una identidad visual. 

En el aspecto internacional, Lizano (2014) elaboró su investigación La 

Identidad corporativa y el Posicionamiento en el Mercado de la empresa 

Boman Sport de la ciudad de Ambato, donde tuvo como objetivo elaborar 

estrategias para cambiar la identidad corporativa y el posicionamiento en ella 

dentro del mercado. Por ello, la investigación sostuvo un enfoque mixto y 

como nivel correlacional, se llevó a cabo la encuesta como técnica. Se utilizó 

una población constituida por clientes de la marca, por ello, la población 

estadística fue finita, obteniendo como muestra a 450 usuarios. Dentro de 

los resultados que se obtuvieron se apreció que la necesidad de tener una 

identidad corporativa que dé a conocer a la empresa es indispensable para 

la marca. Por ello se concluyó que la identidad corporativa si influye dentro 

del posicionamiento de la marca, asimismo es fundamental actualizar la 

identidad corporativa que la marca tiene dentro del mercado, para que se 

replantee la apariencia de la marca, y así logre diferenciarse frente a sus 

competidores.  

Mora (2014) elaboró su estudio denominado La identidad visual 

corporativa y su incidencia en el rendimiento percibido de la marca Homelux 

en la ciudad de Ambato, cuyo objetivo fue evaluar los niveles observados de 

la marca y cómo afecta la identidad corporativa. El estudio tuvo un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental, siendo así su nivel correlacional, por 

ello se usó como técnica de estudio la encuesta y como el instrumento de 

medición empleado fue el cuestionario. De la misma forma, tuvo una 

población finita, como muestra se obtuvo a 324 personas. En conclusión, la 

percepción de los elementos visuales no fue positiva hacia los clientes, por 

ello se estimará solucionar algunos aspectos del manual de identidad 

corporativo. 
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Andino (2014) en su tesis La comunicación visual e identidad 

corporativa y su influencia en la construcción de la marca Omaconsa S.A. en 

la ciudad de Guayaquil año 2015. Planteó el objetivo para construir un 

manual de marca donde se reflejen los elementos corporativos. El trabajo 

desarrollado presentó un enfoque de tipo cuantitativo, el tipo de diseño fue 

no experimental y como el instrumento de medición empleado fue el 

cuestionario. La población fue finita con 93 trabajadores como muestra. 

Finalmente, entre sus conclusiones se realizó un análisis y representación 

visual de la imagen e identidad corporativa para poder evaluar todos los 

aspectos de comunicación como base del manual de marca. 

Orozco (2015) en su tesis La imagen corporativa y el Posicionamiento 

de la comercializadora de Tubérculos “Doña Erlindita” de la ciudad de 

Ambato. Planteó un objetivo para determinar la imagen corporativa de la 

comercializadora, considerando el posicionamiento dentro de la ciudad. La 

investigación desarrollada fue cuantitativa, el tipo de diseño fue no 

experimental con un diseño correlacional, por ello la técnica utilizada fue la 

encuesta, donde se consideró el cuestionario como instrumento. Asimismo, 

contó con 120 clientes como muestra, siendo así una población finita. 

Finalmente, entre sus conclusiones se diagnosticó que la imagen corporativa 

de la comercializadora mantiene una planificación inapropiada que 

contribuye a mejorar el posicionamiento. 

Poveda (2015) en su tesis La imagen corporativa y su impacto en la 

fidelización de clientes en la empresa comercializadora Alcalisa S.A. de la 

ciudad de Latacunga provincia de Cotopaxi. La investigación tuvo como 

objetivo determinar la relación entre sus dos variables imagen corporativa y 

la fidelización de los clientes. El estudio desarrollado fue cuantitativo, 

asimismo, se tuvo como tipo de diseño no experimental y el nivel que se tuvo 

fue correlacional por ello la técnica que se utilizó fue la encuesta donde se 

usó como instrumento el cuestionario. De la misma manera, la población fue 

finita con 90 clientes como muestra. En conclusión, se observó que la 

evaluación de las encuestas la imagen que se presentó al público fue casi 
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nulo, ya que no existe una estrategia para que el producto se pueda 

promocionar. 

Considerando los antecedentes observados, la investigación se 

respaldó con la ayuda de teorías e información científica sobre las variables. 

Esta investigación contó con dos variables fundamentales para su 

explicación e investigación. La primera fue la identidad corporativa, en la que 

el campo de investigación para poder definir así las características de los 

elementos mediante sus dimensiones complementarias es extenso. Por otro 

lado, respecto a la segunda variable percepción visual, se definirá y explicará 

con sus debidas dimensiones. 

Muñoz (2018) nos dice que, la identidad corporativa comprende la 

creación de la personalidad que tiene una marca, ya que toda marca debe 

considerar los elementos visuales que los presentan, con la composición 

requerida de los mismos se podrá obtener una comprensión correcta del 

mensaje que se busca transmitir. (p. 12) 

Por otra parte, la identidad de una empresa es el resumen de la 

imagen que tiene una marca, simultáneamente con la identidad de la 

empresa, porque es responsable de proporcionar a nivel general todo lo que 

esté relacionado a la corporación. Mediante la identidad se puede relacionar 

el conocimiento de los empleados y del empleador. (Cáceres, 2017, p. 27) y 

(Doubell y Potgieter, 2020, p. 2) 

Por ello, en la variable identidad corporativa se recopiló información 

de las siguientes dimensiones: identidad visual e identidad verbal: 

La identidad visual se encarga de los elementos gráficos, que 

comunican el concepto que tiene la empresa, virtudes, cualidades y 

posicionamiento dentro del mercado para su mercado objetivo. Es la interfaz 

o el mensaje corporativo que el diseñador brinda. (De la fuente, 2019, p. 15) 

y (Suárez et al., 2020, p. 2) 
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Por otra parte, Petrea et al. (2020) mencionaron que los componentes 

básicos dentro de la identidad visual son, el logotipo o símbolo que se le 

brinda a una institución o empresa, color y tipografía, los cuales serán 

definidos por los siguientes indicadores. (p. 2) 

El logotipo refleja la muestra visual de la empresa o marca, se 

caracteriza por la composición de imágenes, símbolos que se emplean 

dentro de la mente del cliente. Se puede decir que figurativamente, es la 

firma de una marca, el símbolo de garantía y responsabilidad, debido a que 

es único y exclusivo. Por otra parte, la definición etimológica del logotipo es, 

un carácter tipográfico, donde a través de información alfabética 

complementa la figuración o la ilustración concediendo sentido a las letras. 

Los logotipos son una herramienta útil dentro de la gran estrategia de 

comunicación de una marca, son fundamentales para que una marca tenga 

una estrategia visual. (De la fuente, 2019, p. 15), (Gutiérrez, 2019, p. 5), 

(García, 2021, p. 5) y (Meghan, 2017, p. 1) 

Según Hoyos (2016) el logotipo es la representación que tiene la 

marca mediante el uso de letras, también definido como la expresión 

tipográfica de la marca, si se encuentra bien elaborado el logotipo es capaz 

de contar la historia de la empresa. (p. 35) Por otra parte la creación de una 

marca no solo significa crear un logotipo, sino se trata de que el usuario se 

identifique con los valores que busca transmitir la marca. (Llavero, 2020, p. 

120) 

Es así, cómo un logotipo es un componente visual de una identidad 

corporativa, este cumple un papel importante ya que es un componente 

fundamental dentro de la identidad corporativa de una empresa. (Piko et al., 

2017, p. 2) 

El símbolo o también llamado isotipo, son signos gráficos figurativos 

o abstractos que de forma fácil y memorizable pueden representar a la 

empresa. (De la fuente, 2019, p. 15) 
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Los símbolos son uno de los elementos esenciales para una 

organización independientemente de su tamaño y economía. Los símbolos 

visuales crean una mejor conexión con los consumidores porque transmiten 

información de forma eficaz. (Jaramillo et al., 2020, p. 286) y (De Marchis et 

al., 2018, p. 1) 

Los colores corporativos transmiten connotaciones estéticas y 

emocionales, proporcionando fuerza a la connotación psicológica de la 

marca. Están presentes dentro del logotipo, piezas gráficas, papelería e 

identidad corporativa, las tonalidades deben ser armoniosas, deben 

contrastar y combinar entre sí. El color es una gran herramienta porque es 

persuasivo y ofrece una imagen de marca, también recurre a las emociones. 

(De la fuente, 2019, p. 16) y (Jin et al., 2019, p. 2). 

Según Ladrón (2018) los colores corporativos se deben incluir en una 

muestra, junto a sus respectivos colores para elementos impresos y pantalla. 

Pantone es un lista de colores que se utiliza a nivel mundial donde se 

asegura que el color impreso quede igual a la elección, los colores están 

compuestos por cyan, magenta, amarillo y negro, corresponden a las siglas 

CMYK este sistema es indicado para imprimir las piezas gráficas, RGB es  

la mezcla de los colores rojo, verde y azul visualizadas a través de la 

pantalla, y HTML es el código que está conformado por seis cifras y letras, 

estos sirven para detallar los colores que se utilizaran en el formato de 

diseño web. Estos tipos de colores son fundamentales porque proporcionan 

un mensaje a los clientes, por ello son primordiales dentro de una identidad 

corporativa, de este modo se representarán los colores en buena calidad y 

así obtener un buen trabajo. (p. 79) 

Dentro del campo corporativo, el uso del color es motivador, facilita la 

comprensión y sobre todo atrae la atención ya que facilita recordar, si se 

utiliza de forma correcta provocará estímulos, sensaciones que comunicaran 

lo que la empresa busca transmitir. El color es la forma en que estimula la 

mente y corazón del cliente. Un color apropiadamente elegido puede aportar 
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un gran valor a la marca. (García et al., 2021, p. 6), (Lelis, 2019, p. 3) y 

(Torbarina et al., 2021, p. 2) 

Las fuentes tipográficas en algunos casos se vuelven la 

representación de la marca y contribuyen así a la personalidad de ella, esta 

elección debe cubrir las necesidades de comunicación de la empresa, 

asimismo se distingue en dos tipos: Tipografía principal, se refiere al logotipo 

y por otro lado la tipografía secundaria, se emplea para transmitir información 

de la empresa. (De la fuente, 2019, p. 16) 

Según Eguaras (2017) la fuente tipográfica, es el estilo de un conjunto 

de símbolos, números y signos que disponen de características comunes. 

También indicó que son archivos digitales que se instalan en el ordenador 

para que los programas puedan efectuarse con dichos caracteres. (p. 95) 

Los elementos tipográficos son una parte integral de la narrativa, en 

su dimensión visual permite reconocer el valor comunicacional que 

manifiestan sus cualidades visuales. (Cheregi, 2018, p. 14) 

La tipografía menciona a las fuentes que se utilizan para transmitir o 

reforzar un mensaje, el tipo de letra puede ser formal o de fantasía, estas 

últimas el creador las dibuja. (Flores, 2020, p. 165) 

La identidad verbal indica como la marca informa o comunica 

mediante mensajes, creando percepciones individuales, por esta razón al 

construir una identidad verbal de la marca, se crea un idioma exclusivo, los 

cuales serán definidos por los siguientes indicadores. (De la fuente, 2019, p. 

17) 

Arrogante (2018) mencionó, que la identidad verbal se compone por 

el nombre que lleva la empresa, ya que representa como habla la marca, 

reforzando así la personalidad y por ende establecer confianza con sus 

clientes. (p. 120) 

La identidad verbal según, Costa (2018) es la denominación de las 

organizaciones, el nombre es el signo verbal identitario, para no encontrarse 
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con una homonimia de marca se debe singularizar el nombre con valores 

propios de la organización. (p. 142) 

Las marcas crean una conexión emocional efectiva y positiva con los 

consumidores mediante la identidad verbal, las empresas tienen la ocasión 

de contar el antecedente, historia de su marca, creando así una percepción 

adecuada. (Dennis y Maynard, 2004, p. 1) 

El nombre o también llamado fonotipo, está compuesto por la parte 

que se puede pronunciar de la marca. Para la elección de un nombre, se 

debe considerar los siguientes criterios: originalidad, significado, fácil 

pronunciación, estético y memorable. (De la fuente, 2019, p. 17) 

Vilajoana (2017) mencionó que el nombre es la parte que se puede 

pronunciar dentro de la marca, es algo que tiene que ser compartido por toda 

la organización, ya que forma para de la marca. (p. 26) 

El nombre debe transmitir la marca, para establecer su 

posicionamiento y de este modo ser memorable. También debe ser diferente 

de la competencia para que sea fácil de registrar. Un nombre bien 

seleccionado o diseñado puede transmitir un buen mensaje de la empresa o 

marca junto a la personalidad de la organización. Es importante tener un 

buen cimiento de un branding, para ello se debe contar con un nombre de 

marca que pueda reflejar los atributos que tiene la empresa. (Wu et al., 2019, 

p. 1), (Foroudi et al., 2017, p. 10) y (Ferrari et al., 2020, p. 1) 

El eslogan aporta significado al nombre de la marca, es una frase que 

destaca lo que la marca hace, este se debe caracterizar por: ser fácil de 

recordar, sonar bien, diferenciarse de la competencia y añadir valor. Por eso, 

un eslogan cumple y ayuda a impulsar la marca. (De la fuente, 2019, p. 17) 

Al igual que la marca y logotipo, el eslogan es una estrategia 

publicitaria, ya que representa personalidad, y las características principales 

de un producto. Por medio del eslogan se genera la promesa de valor que 

se realiza al cliente. Pueden ser los elementos más importantes dentro del 
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marketing y la comunicación. (Coca, 2014, p.3), (Sánchez, 2017, p. 148) y 

(Farkas y Váry, 2018, p. 2) 

Escudero (2017) afirmó que el eslogan es útil para conseguir clientes, 

su finalidad es que el mensaje logre causar credibilidad y confianza a los 

usuarios. Además, sirve para describir los productos o servicios de la marca 

y así mantener una posición dentro del mercado. (p. 88) 

Por lo tanto, queda claro que el eslogan debe ser breve y conciso, 

para una mayor comprensión, así mismo, debe contar la historia de la marca, 

es la clave para que una marca sea recordada. (Aleksandrova, 2019, p. 2) 

Seguidamente, presentamos las teorías que aportaron a la segunda 

variable, percepción visual: 

Según, Iglesias (2021) indicó que la percepción visual interpreta los 

estímulos externos visuales que se asocian con el conocimiento previo y las 

emociones de las personas. 

Asimismo, la percepción visual del cliente permite establecer 

diferencias entre hombres y mujeres, busca encontrar mensajes faciales 

para lograr entender el efecto de los atributos del producto en el propio 

cliente. Por ello, mediante la sensibilidad visual se obtiene una imagen que 

estimula la frecuencia. (Garcia, 2018, p. 12) y (Expósito et al., 2017, p. 2) 

La percepción visual es el seguimiento ocular, el método para 

registrar y calcular los movimientos de los ojos en relación con un estímulo 

externo de la persona. (Jarodzka et al., 2021, p. 2) 

Por otra parte, para que a los clientes se les logren convencer de que 

compren un producto o servicio, es fundamental que los clientes perciban y 

conserve el mensaje publicitario, a través de la vista se usan los colores, 

formas, entre otros. También, menciona a la psicología de la Gestalt, ya que 

son eficientes al momento de estimular a la compra, haciendo pasar un 

mensaje de la forma más eficiente. (50minutos.es, 2016, p. 4) 
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Por ello, en la variable percepción visual se recopiló información de 

las siguientes dimensiones: fotorecepción, transmisión y percepción: 

La fotorecepción se establece cuando la luz alcanza a la vista e 

impulsa las células fotorreceptoras, estas convierten la luz en impulsos 

nerviosos, luego el cerebro los transforma en imágenes, estos se localizan 

en la retina y se hacen cargo de la visión. (Galindo, 2016, p. 23) 

Los fotorreceptores generan impulsos que las neuronas bipolares 

reciben, y estas proyectan ciertas neuronas que forman el nervio óptico que 

se dirige hacia el cerebro. (Juárez et al., 2019, p. 5) 

El recorrido visual, se encarga de los movimientos oculares, recorre 

el camino de los ojos al ver por primera vez un símbolo o imagen. Por eso 

cada individuo tiene un recorrido visual diferente. (Galindo, 2016, p. 24) 

Exploración, son las características más notables de una imagen, 

está compuesto por la siguiente estructura: contorno, figura, tamaño y fondo 

y proporciones. Si es necesario se puede agregar información visual. 

(Galindo, 2016, p. 24) 

Para la transmisión, la retina se encarga de procesar y transmitir 

información que pasa de ser luminosa a eléctrica, llegando a la estructura 

que se encuentra dentro del cerebro llamada tálamo, que cumple con la 

función de volver a transmitir las señales sensoriales a la corteza cerebral. 

(Galindo, 2016, p. 23) 

Selección del estímulo, provienen por parte del medio externo, 

proyectándose en forma de figuras, aromas, ruidos, que se basan en la 

atención y el interés. (Galindo, 2016, p. 24) 

Selección de partes, identifica las partes significativas y del mismo 

modo descarta las que no lo son, está vinculada a la atención que se le da 

al objeto. (Galindo, 2016, p. 24) 
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La percepción es el conocimiento que llega a la zona visual primaria, 

en el que se completa el proceso de la percepción visual. Por ello, permite 

interpretar el entorno mediante estímulos que se captan a través de los 

órganos que pertenecen al sistema sensorial. La percepción es una serie 

que se basa en las acciones. (Galindo, 2016, p. 23) y (Quiroga, 2019, p. 3) 

Análisis, se refiere a procesos que son cognitivos donde concluyen la 

percepción e interpretación de una imagen o forma, luminosidad, color y 

movimiento. Origina la unión de la información externa con los esquemas 

internos para su registro. (Galindo, 2016, p. 24) 

La Memoria, produce un icono que se mantiene a corto plazo, de 

acuerdo a la intensidad de la imagen y su correlación a nivel de interés 

personal o emocional, se envía y se almacena en la memoria de larga 

duración, la memoria tiene la capacidad de entender y recordar el mundo de 

forma visual. (Galindo, 2016, p. 25) 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque de investigación 

Mediante la presente investigación se tuvo un enfoque cuantitativo. Este 

enfoque tiene como finalidad estudiar el comportamiento de la muestra. 

(Bernal, 2010, p. 60) 

3.1.2. Tipo de investigación 

La investigación, fue de tipo aplicada, puesto que se necesitó obtener 

información del fenómeno estudiado para lograr resolver los problemas que 

brindaron la información adquirida. (Celiseo y Morlote, 2004, p. 1) 

3.1.3. Diseño de investigación 

El estudio tuvo como diseño no experimental, por lo que se basa en la 

observación, más no en la manipulación intencionada del fenómeno. Es 
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decir, se registra el fenómeno que será estudiado en su contexto natural. 

(Celiseo y Morlote, 2004, p. 83) 

3.1.4. Nivel de investigación 

El nivel de investigación de estudio fue correlacional, puesto que mide la 

relación de las variables, determinando la forma en la que se asocian. 

(Celiseo y Morlote, 2004, p. 74) 

3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1. Definición conceptual 

La investigación contó con dos variables independientes, estas serán 

relacionadas buscando así respuestas a las interrogantes de esta 

investigación. 

Tabla 1: Clasificación de variables 

Fuente: Elaboración propia 

 Variable 1: Identidad Corporativa 

De la fuente (2019) mencionó que la identidad corporativa tiene un gran 

impacto en los aspectos de la dirección de una corporación, así mismo 

argumento que muchas veces podemos confundir la imagen corporativa con 

la identidad corporativa, porque estas dos terminologías guardan relación 

con la empresa, donde apreciamos la imagen y cultura organizacional. (p. 9) 

Dimensiones: 

- Identidad Visual 

- Identidad Verbal 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 Identidad corporativa Cualitativo Nominal Independiente 

V2 Percepción visual Cualitativo Nominal Independiente 
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Indicadores: 

- Logotipo 

- Símbolo 

- Colores corporativos 

- Fuentes tipográficos  

- Nombre 

- Eslogan 

 Variable 2: Percepción visual 

El autor mencionó que la percepción visual son sensaciones oculares que 

interpreta el cerebro como, el color, tamaño forma, brillo, movimiento de 

objetos, lugares que envían información al cerebro donde se acumulan los 

recuerdos perspectivos, por ello, cumple un papel importante dentro de 

nuestras vidas, usualmente está domina las construcciones de la realidad 

del mundo exterior (Galindo, 2016, p. 1). 

Dimensiones: 

- Fotorecepción 

- Transmisión 

- Percepción 

Indicadores: 

- Recorrido visual 

- Exploración 

- Selección del estímulo 

- Selección de partes 

- Análisis 

- Memoria 

3.2.2. Matriz de operacionalización 

Forma parte de un instrumento importante dentro de la investigación, se 

forma según el planteamiento del autor y comportamiento del proyecto. 
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(Marroquín, 2012, p. 1) La matriz de operacionalización del presente 

proyecto estuvo compuesta por 6 columnas donde se observaron las 

variables de estudio, con su respectiva definición conceptual, asimismo 

observamos la definición operacional con sus dimensiones e indicadores, 

para finalmente percibir los ítems trabajados. (Véase anexo N° 1) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Como dicen los autores Hernández et al. (2014) quienes expresaron que 

dentro de la población están todas las personas o elementos que tienen una 

característica precisa, también indicó que la población debe indicar 

claramente las características del tema, lugar y tiempo. Por esta razón, el 

estudio presenta una población finita, dado que los clientes obtenidos fueron 

de la red social Instagram que tiene la marca Artlent, siendo un total de 150 

clientes. (p. 174) 

3.3.2. Muestra 

Según los autores Hernández et al. (2014) mencionaron que mediante el 

subgrupo de elementos definidos llamado población, la muestra recopila 

información sin tener que medir la población completa. (p. 174) 

De este modo, la muestra obtenida tuvo un tamaño de 108 clientes 

escogidos mediante la página de la red social Instagram de la marca Artlent, 

donde se empleó la fórmula matemática – estadística que pertenece a una 

población finita. (Véase anexo N° 4) 

3.3.3. Muestreo 

El proyecto tuvo un muestreo por conveniencia, y la técnica fue no 

probabilístico dado que los clientes escogidos residen en Lima Norte, por lo 

que, según Borda et al. (2014) indicaron que consiste en lo que determina la 

persona que está a cargo de la investigación, conforme a los objetivos y 

finalidad del estudio, sobre los recursos que representan la población para 

componer la muestra. (p. 120) 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Como lo hacen notar los teóricos Celiseo y Morlote (2004) la recolección de 

datos implica seleccionar o diseñar un instrumento que permita medir, el 

procedimiento que emplea el investigador para que pueda ser válido y 

confiable, por ello el instrumento de este estudio fue aplicado, 

posteriormente se realiza un análisis correcto. (p. 99) 

Por esta razón, la encuesta fue la técnica utilizada en la presente 

investigación, donde se escogieron a 108 clientes de la red social instagram 

de la marca Artlent, que residan en Lima Norte, 2022. 

 

3.4.2.   Instrumento 

Para Celiseo y Morlote (2004) el instrumento es el recurso que tiene el 

encargado de la investigación para relacionar a los fenómenos, 

consiguiendo así la información requerida. Por eso, el instrumento que se 

empleó para esta investigación fue el cuestionario, el cual fue aplicado en 

Google Forms, contó con 12 preguntas las cuales 6 corresponden a la 

primera variable que es identidad corporativa y otras 6 preguntas 

corresponden a la segunda variable que fue percepción visual, donde se 

empleó la escala de calificación Likert con preguntas politómicas. (p. 99) 

(Véase anexo N° 3) 

3.4.3. Validez 

Para los teóricos Hernández et al. (2014) mediante la validez se puede 

indicar el rango del instrumento que puede medir verdaderamente una 

variable. Por lo tanto, se realizó la prueba binomial en donde se refleja el 

resultado de los especialistas (p. 200). Por ello, la validación de la presente 

investigación fue realizada por tres catedráticos, quienes son expertos en el 

tema, Apaza Juan, Cornejo Miguel y Manrique Giovanna. Así mismo, a 

través de la prueba binomial, en la tabla 5, los datos tuvieron una buena 

conclusión, por ello, podemos deducir que el instrumento que se empleó en 
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el estudio fue positiva, puesto que el valor fue de 0,012 que es inferior a la 

significancia como propiedad de prueba a un 0,050. (Véase anexo N° 5) 

3.4.4. Confiabilidad 

Teniendo en cuenta a los teóricos, Hernández et al. (2014) quienes indicaron 

que por medio de la confiabilidad se mide el grado de confianza que un 

instrumento origina resultados razonables. (p. 200) Por eso para esta 

investigación la confiabilidad fue determinada por el Alfa de Cronbach, 

teniendo en cuenta el rango de los criterios de decisión para la confiabilidad 

del instrumento. (Véase anexo N° 7) esta se emplea para respuestas de tipo 

politómica. De acuerdo a la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach se 

obtuvo como resultado 0,888, dicho de otra manera, el instrumento obtuvo 

una alta confiabilidad al contar con éxito con una significancia mayor a 0.8. 

(Véase anexo N° 6) 

3.5. Procedimientos 

Dentro de la recopilación de datos informativos que se utilizaron en el 

presente estudio se emplearon artículos indexados, libros físicos y digitales, 

además se realizaron búsquedas de informativas mediante sitios webs, por 

otra parte,  se realizó un cuestionario en la plataforma Google Forms, donde 

se recopila la información, está fue enviada por mensajería mediante de la 

red social instagram donde se adjuntó el enlace para que puedan observar 

la pieza gráfica, para realizar estos envíos se realizó una coordinación previa 

con los dueños de Artlent para obtener una mayor confiabilidad. 

3.6. Método de análisis de datos 

Las informaciones que se recolectaron para el estudio fueron examinadas a 

través de la aplicación estadística IBM SPSS Versión 25. De esta manera, 

se lograron ejecutar las apreciaciones necesarias para verificar la 

confiabilidad y de esta manera lograr confirmar las hipótesis planteadas. 
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3.6.1. Análisis Descriptivo 

Con respecto al cuestionario, este fue enviado a 108 clientes de la red social 

Instagram de la marca Artlent, con el objetivo de determinar la relación entre 

la identidad corporativa de la marca Artlent y la percepción visual de sus 

clientes en Lima Norte, 2022. Por otra parte, la frecuencia de datos que se 

obtuvo de las 12 preguntas fueron las siguientes: 

Figura 1. Considera que el logotipo es fácil de recordar. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la figura 1, se refleja que 

el 29,6% (32) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el logotipo para la identidad corporativa, mientras que el 31,5% 

(34) de los encuestados estuvo de acuerdo. De la misma manera, el 21,3% 

(23) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 16,7% (18) en desacuerdo y 

el 0,9% (1) estuvo totalmente en desacuerdo. 

32
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Considera que el logotipo es fácil de recordar.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Figura 2. Cree que el símbolo se relaciona con la marca. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 2, se refleja 

que el 24,1% (26) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el símbolo para la marca, mientras que el 39,8% (43) de los 

encuestados estuvo de acuerdo. De la misma forma, el 13% (14) estuvo ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, el 22,2% (24) en desacuerdo y el 0,9% (1) 

estuvo totalmente en desacuerdo. 
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Figura 3. Los colores aplicados en la identidad corporativa se 

relacionan con la marca. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 3, se refleja 

que el 31,5% (34) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con los colores aplicados en la identidad corporativa, mientras que 

el 39,8% (43) de los encuestados estuvo de acuerdo. Por otro lado, el 16,7% 

(18) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 12% (13) en desacuerdo. 

Figura 4. El tipo de letra de la marca Artlent se percibe adecuadamente. 

Fuente: IBM SPSS 25. 
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Interpretación: Según los datos recolectados en la figura 4, se refleja que 

el 35,2% (38) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el tipo de letra de la marca, mientras que el 44,4% (48) de los 

encuestados estuvo de acuerdo. Por otro lado, el 12% (13) estuvo ni de 

acuerdo ni en desacuerdo y el 8,3% (9) en desacuerdo. 

Figura 5. Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la identidad 

corporativa de la marca. 

 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 5, se refleja 

que el 34,3% (37) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el nombre de la identidad corporativa, mientras que el 41,7% 

(45) de los encuestados estuvo de acuerdo. De la misma manera, el 13.9% 

(15) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8,3% (9) en desacuerdo y el 

1,9% (2) estuvo totalmente en desacuerdo. 
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Figura 6. Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado para 

la identidad corporativa de la marca. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 6, se refleja 

que el 38% (41) de encuestados se encontraron totalmente de acuerdo con 

el eslogan para la identidad corporativa de la marca, el 47,2% (51) estuvo de 

acuerdo. Por otro lado, el 9,3% (10) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 5,6% (6) en desacuerdo. 
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Figura 7. Observa orden dentro de la identidad corporativa. 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la figura 7, se refleja que 

el 24,1% (26) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el orden de la identidad corporativa, mientras que el 53,7% (58) 

estuvo de acuerdo. De la misma forma, el 14,8% (16) estuvo ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, el 6,5% (7) en desacuerdo y el 0,9% (1) estuvo totalmente 

en desacuerdo. 
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Figura 8. Considera que el tamaño de las imágenes que se encuentran 

dentro de la identidad corporativa es adecuado. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 8, se refleja 

que el 37% (40) de todos los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo 

con el tamaño de las imágenes que están dentro de la identidad corporativa, 

mientras que el 56,5% (61) de los encuestados estuvo de acuerdo. De la 

misma manera, el 3,7% (4) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,8% 

(3) en desacuerdo. 
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Figura 9. La armonía de las imágenes y elementos gráficos van de 

acuerdo a la marca. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 9, se refleja 

que el 46,3% (50) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con la armonía de las imágenes y elementos gráficos de acuerdo a 

la marca, mientras que el 42,6% (46) de los encuestados estuvo de acuerdo. 

Por otro lado, el 8,3% (9) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 2,8% 

(3) en desacuerdo. 
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Figura 10. Considera que el diseño de la portada de la identidad 

corporativa Artlent es atractiva. 

 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 10, se refleja 

que el 39,8% (43) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con la portada de la identidad corporativa, mientras que el 40,7% 

(44) de los encuestados estuvo de acuerdo. De la misma forma, el 10,2% 

(11) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 9,3% (10) en desacuerdo. 
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Figura 11. Es entendible cada sección que presenta la identidad 

corporativa de la marca Artlent. 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos recolectados en la en la figura 11, se refleja 

que el 33,3% (36) de todos los encuestados estuvieron totalmente de 

acuerdo con cada sección de la identidad corporativa, mientras que el 49,1% 

(53) de los encuestados estuvo de acuerdo. De la misma manera, el 13% 

(14) estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4,6% (5) en desacuerdo. 

Figura 12. Considera que el diseño de la identidad corporativa es fácil de 

recordar. 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 
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Interpretación: Según los datos recolectados en la figura 12, se refleja que 

el 32,4% (35) de todos los encuestados se encontraron totalmente de 

acuerdo con el diseño de la identidad corporativa, mientras que el 33,3% (36) 

de los encuestados estuvo de acuerdo. Por otro lado, el 23,1% (25) estuvo 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9,3% (10) en desacuerdo y el 1,9% (2) 

estuvo totalmente en desacuerdo. 

3.6.2. Análisis Inferencial 

Dentro del análisis inferencial se emplearon los resultados recibidos por el 

cuestionario, de esta manera se pudo encontrar la validación de las hipótesis 

propuestas, por lo que se empleó la prueba no paramétrica de Kolmogórov-

Smirnov, puesto que la muestra de estudio es superior a 50 personas, para 

comparar la relación que existe entre mi variable de estudio y sus respectivas 

dimensiones. Estos son los resultados obtenidos:  

Tabla 2: Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Identidad_visual_D1_V1 ,099 108 ,011 ,951 108 ,001 

Identidad_verbal_D2_V1 ,141 108 ,000 ,913 108 ,000 

V1_Identidad_corporativa ,098 108 ,012 ,953 108 ,001 

V2_Percepción_visual ,105 108 ,005 ,955 108 ,001 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos de la tabla 2, se obtuvo como resultado de 

significancia el 0,000 que es menor a 0, 05 (p=0.000 < 0.05). De esta 

manera, se comprueba que la significancia de las variables y dimensiones 

son anormales. Por consiguiente, se utilizó Rho de Spearman para generar 

la prueba de hipótesis. 
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 Prueba de hipótesis general 

H1: Existe relación entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.  

H0: No existe relación entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

Tabla 3: Prueba de Rho de Spearman de las variables Identidad corporativa 

y Percepción visual 

Correlaciones 

 

V1_Identidad

_corporativa 

V2_Percepción

_visual 

Rho de 

Spearman 

V1_Identidad

_corporativa 

Coeficiente de correlación 1,000 ,757** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2_Percepció

n_visual 

Coeficiente de correlación ,757** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos de la tabla 3, se obtuvo un coeficiente de 

correlación positiva alta, ya que tenemos 0,757, además observamos que el 

valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.000 < 0.05), es 

decir se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue 

aceptada. Por lo tanto, existe un alto nivel de relación significativa entre la 

identidad corporativa y la percepción visual de sus clientes, Lima Norte, 

2022.  

Prueba de Hipótesis específica 1 

H1: Existe relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 
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H0: No existe relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

Tabla 4: Prueba de Rho de Spearman de la dimensión identidad visual y 

Percepción visual. 

Correlaciones 

 

Identidad_visual_

D1_V1 

V2_Percepción

_visual 

Rho de 

Spearman 

Identidad_visual_

D1_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,752** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2_Percepción_v

isual 

Coeficiente de correlación ,752** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos de la tabla 4, se obtuvo un coeficiente de 

correlación positiva alta, ya que tenemos 0,752, además observamos que el 

valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.000 < 0.05), es 

decir se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue 

aceptada. Por consiguiente, existe un alto nivel de relación significativa entre 

la identidad visual de la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes 

en Lima Norte, 2022. 

Prueba de Hipótesis específica 2 

H2: Existe relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

H0: Existe relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 
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Tabla 5: Prueba de Rho de Spearman de la dimensión identidad verbal y 

Percepción visual. 

Correlaciones 

 

Identidad_verbal

_D2_V1 

V2_Percepción

_visual 

Rho de 

Spearman 

Identidad_verbal_

D2_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,602** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

V2_Percepción_vi

sual 

Coeficiente de correlación ,602** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación: Según los datos de la tabla 5, se obtuvo un coeficiente de 

correlación positiva moderada, ya que tenemos 0,602, además observamos 

que el valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.001 < 

0.05), es decir se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue 

aceptada. Por lo tanto, existe un nivel positivo moderado de relación 

significativa entre la identidad verbal de la marca Artlent y la percepción 

visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. 

3.7. Aspectos éticos 

Para el presente estudio siguió las normas que la Universidad César Vallejo 

establece, asimismo se aplicó los estándares de la normativa del manual 

APA 7° edición, respetando de esta manera la propiedad de los autores y 

potenciando la investigación mediante sus conceptos y definiciones.  

Por otra parte, la recolección de datos no fue alterada, ni falsificada, 

se realizó mediante el formulario de Google Form y posteriormente los datos 

se ingresaron al programa de estadística SPSS versión 25, de este modo, 

se obtuvieron las interpretaciones y el análisis de las respuestas. 

Finalmente, con la prueba Turnitin, la investigación pasó la prueba de anti 

plagio, de esta manera se comprobó que no se infringieron los derechos de 

propiedad de los autores. 
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IV. RESULTADOS 

En el capítulo presente se observarán los resultados que se obtuvieron, 

mediante, los dos tipos de análisis registrados, descriptivos e inferenciales. 

Con respecto al capítulo anterior se interpretaron de forma estadística 12 

preguntas donde los resultados fueron los siguientes: 

4.1. Resultados de análisis descriptivo 

Ítem 1: Considera que el logotipo es fácil de recordar. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 32 (29,6%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 34 (31,5%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 23 (21,3%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 18 (16,7%) encuestados en desacuerdo y 1 (0,9%) encuestado 

totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, podemos asumir que para la mayoría 

de clientes el logotipo fue considerado fácil de recordar, puesto que se pudo 

atraer la atención de todos los encuestados por medio de las características 

que el logotipo muestra. 

Ítem 2: Cree que el símbolo se relaciona con la marca. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 26 (24,1%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 43 (39,8%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 14 (13%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 24 (22,2%) encuestados en desacuerdo y 1 (0,9%) encuestado 

totalmente en desacuerdo. Por tal motivo podemos asumir que la mayoría 

de los clientes considera que el símbolo se relaciona con la marca, de modo 

que el elemento gráfico se relaciona con lo que la marca busca transmitir. 

Ítem 3: Los colores aplicados en la identidad corporativa se relacionan 

con la marca. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 34 (31,5%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 43 (39,8%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 18 (16,7%) encuestados ni de acuerdo ni en 
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desacuerdo y 13 (12%) encuestados en desacuerdo. Por lo tanto, asumimos 

que los colores aplicados dentro de la identidad corporativa guardan relación 

con la marca, transmitiendo para la mayoría de los clientes la esencia de la 

marca, fortaleciendo así, los estímulos visuales de su público objetivo.  

Ítem 4: El tipo de letra de la marca Artlent se percibe adecuadamente. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 38 (35,2%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 48 (44,4%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 13 (12%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 9 (8,3%) encuestados en desacuerdo. Por lo que podemos 

asumir que para la gran mayoría de clientes el tipo de letra se percibe 

adecuadamente, porque lograron distinguir con claridad los diferentes tipos 

de letras dentro de la identidad corporativa de la marca. 

Ítem 5: Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la identidad 

corporativa de la marca. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 37 (34,3%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 45 (41,7%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 15 (13,9%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 9 (8,3%) encuestados en desacuerdo y 2 (1,9%) encuestados 

en totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, podemos decir que el nombre 

“Artlent” es adecuado para la identidad corporativa desde la percepción de 

los clientes, transmitiendo para la mayoría de ellos una relación con la 

marca. 

Ítem 6: Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado para 

la identidad corporativa de la marca. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 41 (38%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 51 (47,2%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 10 (9,3%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 6 (5,6%) encuestados en desacuerdo. Por lo tanto, podemos 

decir que el eslogan “Brilla con estilo” es una frase que representa a la 
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identidad que tiene la empresa para los clientes en su gran mayoría, debido 

a que con el eslogan resume a los clientes lo que la marca quiere proyectar 

en pocas palabras.  

Ítem 7: Observa orden dentro de la identidad corporativa. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 26 (24,1%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 58 (53,7%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 16 (14,8%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 7 (6,5%) encuestados en desacuerdo y 1 (0,9%) encuestados 

en totalmente en desacuerdo. Por lo tanto, asumimos que la mayoría de los 

clientes encuentran orden dentro de la identidad corporativa, puesto que 

dentro de ella se puede apreciar los diferentes elementos ordenados por 

secciones para una mayor organización. 

Ítem 8: Considera que el tamaño de las imágenes que se encuentran 

dentro de la identidad corporativa es adecuado. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 40 (37%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 61 (56,5%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 4 (3,7%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 3 (2,8%) encuestados en desacuerdo. Por lo tanto, podemos 

decir que el tamaño de las imágenes que se visualizan dentro de la identidad 

corporativa es apropiado para los clientes en su gran mayoría, de manera 

que las características de las imágenes son notables. 

Ítem 9: La armonía de las imágenes y elementos gráficos van de 

acuerdo a la marca. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 50 (46,3%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 46 (42,6%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 9 (8,3%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 3 (2,8%) encuestados en desacuerdo. Por ende, podemos 

afirmar que la armonía de imágenes y elementos gráficos se relacionan con 
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la marca para la mayoría de los clientes, ayudando así a que la 

representación gráfica transmita un mensaje conciso y directo.  

Ítem 10: Considera que el diseño de la portada de la identidad 

corporativa Artlent es atractiva. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 43 (39,8%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 44 (40,7%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 11 (10,2%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 10 (9,3%) encuestados en desacuerdo. Por lo tanto, podemos 

afirmar que el diseño de la portada de la identidad corporativa es atractivo 

para la mayoría de los clientes, porque el diseño de ella logra captar la 

atención de los clientes, utilizando diversos elementos para la composición 

del diseño de portada. 

Ítem 11: Es entendible cada sección que presenta la identidad 

corporativa de la marca Artlent. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 36 (33,3%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 53 (49,1%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 14 (13%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y 5 (4,6%) encuestados en desacuerdo. Por lo tanto, afirmamos 

que cada sección que presenta la identidad corporativa es entendible para 

la mayoría de los clientes, de manera que podemos afirmar que mediante la 

percepción de ellos logran captar el orden que refleja la identidad 

corporativa.  

Ítem 12: Considera que el diseño de la identidad corporativa es fácil de 

recordar. 

En cuanto a los resultados se obtuvo que 35 (32,4%) encuestados de 108 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que 36 (33,3%) encuestados 

estuvieron solo de acuerdo, 25 (23,1%) encuestados ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 10 (9,3%) encuestados en desacuerdo y 2 (1,9%) encuestados 

en totalmente en desacuerdo. Por ende, podemos asumir que el diseño de 
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la identidad corporativa es fácil de recordar para la mayoría de los clientes, 

debido a que el diseño logra captar el interés visual de ellos y así 

almacenarse en la memoria de los clientes. 

4.2. Resultados de análisis inferencial 

Resultado general: Identidad corporativa y Percepción visual 

En relación a los resultados estadísticos que se obtuvieron, observamos que 

el valor de significancia fue de 0,000 lo que es menor al 0.05 (p=0.001 < 

0.05), esto indica que se rechace la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,757 siendo 

una correlación positiva alta. Por lo que, podemos afirmar que existe un alto 

nivel de relación significativa entre la identidad corporativa y la percepción 

visual de sus clientes en Lima Norte, 2022; debido a que la identidad 

corporativa ayudó a los encuestados a percibir de manera adecuada sobre 

la marca, de manera que pudieron conocer toda la construcción de la 

identidad corporativa y el conjunto de elementos que hay dentro de ella, para 

así ser recordada y reconocida propiamente.  

Resultado específico 1: Identidad visual y Percepción visual 

En relación a los resultados estadísticos que se obtuvieron, observamos que 

el valor de significancia fue de 0,000 lo que es menor al 0.05 (p=0.001 < 

0.05), esto indica que se rechace la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,752 siendo 

una correlación positiva alta. Por ello, podemos afirmar que existe un alto 

nivel de relación significativa entre identidad visual de la marca Artlent y la 

percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022; debido que la 

identidad visual estuvo conformada por el logotipo, símbolo, colores 

corporativos y fuentes tipográficas que simbolizan a la marca, todo esto en 

relación a la percepción visual que se pudo apreciar.   
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Resultado específico 2: Identidad verbal y Percepción visual 

En relación a los resultados estadísticos que se obtuvieron, observamos que 

el valor de significancia fue de 0,000 lo que es menor al 0.05 (p=0.001 < 

0.05), esto indica que se rechace la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,602 siendo 

una correlación positiva moderada. De modo que, podemos afirmar que 

existe un alto nivel de relación significativa entre identidad verbal de la marca 

Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima Norte, 2022; debido 

que la identidad verbal estuvo conformada por el nombre y eslogan que 

transmiten el mensaje de la marca. De igual manera se buscó determinar 

que todos estos elementos ayudarán a determinar la percepción visual que 

la marca busca generar.   

V. DISCUSIÓN 

Dentro del presente capítulo se constataron diversos resultados obtenidos 

del análisis descriptivo como el análisis inferencial. Por ello, en esta 

investigación se utilizaron tanto antecedentes nacionales como 

internacionales, donde la mayoría de ellos presentan las variables de estudio 

y metodológicas. En este sentido tenemos las investigaciones con sus 

respectivos autores: Asto (2018), Alfaro (2016), Alvarado (2020), Andino 

(2014), Barrutia (2019), Lizano (2014), Mora (2014), Orozco (2015), Poveda 

(2015) y Zambrano (2016) los cuales confirmaron que la metodología estudio 

fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada con un nivel correlacional y un 

diseño no experimental, en tal sentido el instrumento de investigación fue de 

gran interés, como también el análisis estadístico para la obtención de 

resultados. De la misma manera, el instrumento de medición estuvo 

conformado por 12 ítems, que se especificaron de acuerdo al indicador de 

estudio correspondiente. Seguidamente, se mencionará la discusión que se 

obtuvo a través del análisis descriptivo:  

De acuerdo con los resultados del Ítem 1, se comprobó que el logotipo 

es importante porque representa de manera visual a la marca, logrando ser 

atractivo y creativo para la conexión del cliente con la empresa; en la cual el 
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29,6% de los encuestados respondieron que se encuentran totalmente de 

acuerdo en que el logotipo para la identidad corporativa es fácil de recordar, 

mientras que el 31,5% de los encuestados indicaron que estuvieron de 

acuerdo. Relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Asto 

(2018) afirma que el logotipo es un componente verbal que identifica a la 

marca, de esta manera logra el posicionamiento de ella, de la misma forma 

se vincula con el estudio de Barrutia (2019) donde considera que el logotipo 

es el conjunto de letras, que logra captar la percepción de los clientes y 

posicionarse visualmente en la mente del público objetivo. Además, tenemos 

a los siguientes teóricos, De la fuente (2019) donde sostiene que mediante 

el logotipo se puede reflejar el modelo visual que tiene la empresa, de esta 

manera se mantiene en la mente del cliente (p. 15), asimismo según García 

(2021) expresa que la definición de logotipo es un carácter tipográfico con el 

que complementa la figuración o ilustración, permitiendo un sentido a las 

letras (p. 5). De la misma manera, Gutiérrez (2019) indicó que se puede 

asegurar que el logotipo es la firma de una marca, el símbolo de garantía, 

debido a que es único y exclusivo (p. 5). Para concluir esta información, el 

artículo indexado de García (2021), nos afirma que el logotipo es el nombre 

que tiene una marca de manera visual, con características que acompañarán 

la información de la marca (p. 3). 

De acuerdo con los resultados del ítem 2, se comprobó que la mayoría 

de los clientes consideran que el símbolo se relaciona con la marca; en la 

que el 24,1% de los encuestados respondieron que se encuentran 

totalmente de acuerdo en que el símbolo para la identidad corporativa se 

relaciona con la marca, mientras que el 39,8% de los encuestados indicaron 

que estuvieron de acuerdo. Permitiendo reconocer las cualidades de la 

personalidad que tiene la marca reflejando así sus atributos. Relacionándose 

con el estudio de nuestros antecedentes, Alvarado (2020) quien sostiene que 

el símbolo ayuda a que los clientes puedan percibir lo que la marca busca 

transmitir, pues al observar se entiende el rubro al que pertenece la empresa, 

así mismo, se vincula con el estudio de Zambrano (2016) en que el símbolo 

representa a la marca mediante una figura icónica, ya que recoge la 
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personalidad de la marca, de este modo es identificable en cualquier parte. 

Además, según los siguientes teóricos, De la fuente (2019) menciona que el 

símbolo también llamado isotipo, son signos gráficos abstractos o 

figurativos, que de manera fácil pueden ser memorizables, representando 

así a la marca (p. 15), asimismo De Marchis et al. (2018) consideran que los 

símbolos son elementos esenciales para una empresa sin importar magnitud 

que esta tenga (p. 1). Del mismo modo, Jaramillo et al. (2020) mencionaron 

que el símbolo es un elemento esencial para una marca, ya que crea una 

conexión con sus clientes transmitiendo una información eficiente (p. 286). 

Para concluir esta información, el artículo de García (2021), indico que el 

símbolo relaciona a la marca y el servicio, conectando y logrando una buena 

impresión de los usuarios. 

De acuerdo con los resultados del Ítem 3, se comprobó que los 

colores de la identidad corporativa se relacionan con la marca; en la que el 

31,5% de los encuestados respondieron que se encuentran totalmente de 

acuerdo en que los colores aplicados dentro de la identidad corporativa 

guardan relación con la marca, mientras que el 39,8% de los encuestados 

indicaron que estuvieron de acuerdo. De este modo se puede fortalecer la 

identidad corporativa mediante estímulos visuales que representan los 

colores. Relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Alfaro 

(2016) expresa que los colores corporativos tienen un papel importante, pues 

gracias a los colores se puede tener una relación directa entre la 

representación visual de la marca y la empresa, de la misma forma se 

relaciona con el estudio de Mora (2014) quien indica que los colores 

corporativos tienen un factor muy relevante dentro de la identidad 

corporativa, pues si esta se aplica de manera correcta beneficia a la marca. 

Además, tenemos a los siguientes teóricos, Jin et al. (2019) manifiesta que 

el color es una gran herramienta debido a que es persuasivo y recurre a las 

emociones y ofrece una imagen a la marca (p. 2). Del mismo modo, Ladrón 

(2018) menciona que los colores corporativos se deben incluir en una 

muestra, junto a sus elementos impresos y de pantalla. Ya que con estos 

tipos de colores la creación de la identidad corporativa se representará en 
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buena calidad y así se podrá obtener un trabajo eficiente (p. 79) y según 

Araújo y García (2020) el uso del color es motivador, porque facilita la 

comprensión y atrae la atención de los usuarios ya que, facilita recordar, si 

se provoca los estímulos correctos (p. 6). Para concluir esta información, el 

artículo de García (2021), indicó que mediante la identidad cromática se 

puede revelar la personalidad de la marca, mostrando un mensaje a los 

usuarios, provocando una reacción de estímulos emocionales.  

De acuerdo con los resultados del Ítem 4, se comprobó que el tipo de 

letra de la marca se percibe adecuadamente; en la que el 35,2% de los 

encuestados respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en que 

el tipo de letra de la marca tiene una buena percepción, mientras que el 

44,4% de los encuestados indicaron que estuvieron de acuerdo. De este 

modo se pudieron reconocer con claridad los distintos tipos de letra que se 

encuentran dentro de la identidad corporativa. Relacionándose con el 

estudio de nuestros antecedentes, Mora (2014) indicó que la tipografía es 

una comunicación visual escrita, por ello es una herramienta fundamental 

dentro de la identidad de la marca, así mismo, se relaciona con el estudio de 

Barrutia (2019) quien considera que la tipografía que se aplica a la marca 

debe ser atractiva, captando la atención del público objetivo, por eso debe 

ser legible, también debe proyectarse en diferentes soportes y tamaños. 

Además, tenemos a los siguientes teóricos, Cheregi (2018) sostiene que el 

tipo de letra es una parte integral de la narrativa, en cuanto a su dimensión 

visual para así reconocer el valor comunicacional (p. 14), asimismo según 

Eguaras (2017) expresa que las fuentes tipográficas tienen un conjunto de 

símbolos, números y signos que tienen características en común (p. 95). De 

la misma manera, Flores (2020) indicó que las fuentes tipográficas se utilizan 

para transmitir o reforzar un mensaje, también puede ser formal o 

manuscritas, siendo esta última dibujada por el creador (p. 165). Para 

concluir esta información, el artículo de García (2021), indicó que las fuentes 

tipográficas revelan una identidad a la marca, enviando un mensaje de 

manera visual que refuerza la identidad corporativa. 
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De acuerdo con los resultados del Ítem 5, se comprobó que la gran 

mayoría de clientes consideran que el nombre de la marca es el adecuado 

para la identidad corporativa; en la que el 34,3% de los encuestados 

respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en que el nombre de 

la marca es adecuado, porque transmite una relación con la marca, mientras 

que el 41,7% de los encuestados respondieron que estuvieron de acuerdo. 

Relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Zambrano (2016) 

afirma que el nombre transmite el reconocimiento de la empresa, ya que es 

la denominación con el que la empresa es reconocida, de la misma forma se 

relaciona con el estudio de Alfaro (2016) quien considera que el nombre es 

el término con el que se identifica el servicio que ofrece la empresa frente a 

sus competidores, debido a que lo recordaran, identificaran y diferenciarán. 

Además, tenemos a los siguientes teóricos, Vilajoana (2017) donde sostiene 

que el nombre es la parte que se puede pronunciar de la marca, puesto que 

es algo compartido por toda la empresa (p. 26), asimismo según Ferrari et 

al. (2020) mencionaron que es importante tener un correcto branding, sobre 

todo con el nombre de la marca, puesto que refleja atributos de una empresa 

(p. 1). De la misma manera, Wu et la. (2019) indicaron que el nombre que 

transmite una marca debe establecer posicionamiento y ser memorable, 

igualmente, se debe diferenciar de la competencia para que se pueda 

registrar de manera sencilla (p. 1). Para concluir esta información, el artículo 

de García (2021), indicó que el nombre de una marca es sugerente y 

necesario para que exista, debe realizarse una investigación previa para 

encontrar una relación con la marca y fortalecer el concepto de ella. 

De acuerdo con los resultados del Ítem 6, se comprobó que eslogan 

es corto y representa un mensaje distintivo de la marca; en la que el 38% de 

los encuestados respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en 

que el eslogan resume lo que la marca quiere proyectar, mientras que el 

47,2% de los encuestados indicaron que están de acuerdo. De este modo, 

la frase que representa a la identidad de marca es fácil de recordar e 

identifica a la marca. Relacionándose con el estudio de nuestros 

antecedentes, Zambrano (2016) concluye que el eslogan es una frase que 
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atrae al público objetivo de una marca, debido a que es breve y original. 

Además, tenemos a los siguientes teóricos, Coca (2014) quien sostiene que 

el eslogan aporta un significado a la marca y se debe caracterizar por ser 

fácil de recordar y también debe sonar bien (p. 3). Por otro lado, tenemos a 

Sánchez (2017) que mencionó que por medio del eslogan se genera la 

promesa de valor que se realiza al cliente (p. 148) y según Aleksandrova 

(2019) expresó que el eslogan debe ser conciso para una mayor 

comprensión, así mismo, debe contar una historia de marca (p. 2). Del 

mismo modo, Escudero (2017) indicó que el eslogan tiene una gran utilidad 

al momento de conseguir clientes, ya que su finalidad es que el mensaje 

cause credibilidad y confianza para los clientes, posicionándose así dentro 

del mercado (p. 88). 

De acuerdo con los resultados del Ítem 7, se comprobó la identidad 

corporativa mantiene un orden; en la que el 24,1% de los encuestados 

respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en que los 

elementos están ordenados por secciones para una mayor organización, 

mientras que el 53,7% de los encuestados indicaron que están de acuerdo. 

De este modo, el orden de los elementos ayuda a apreciar una mayor 

organización dentro de la identidad corporativa. Relacionándose con el 

estudio de nuestros antecedentes, Mora (2014) quien indica que la identidad 

corporativa de la marca debe presentarse de forma ordenada, con el fin de 

que la imagen de la empresa tenga una buena apreciación ante sus clientes, 

de este modo se relaciona con el estudio de Barrutia (2019) en que, 

mediante el recorrido visual, la visión de la persona puede analizar un objeto 

en un momento preciso, por ello la lectura de los elementos es más manera 

ordena. Además, tenemos a los siguientes teóricos, Galindo (2016) indicó 

que el recorrido visual, es responsable de los movimientos oculares, ya que 

recorre el camino de los ojos al ver una imagen por primera vez, también 

mencionó que el recorrido visual de cada persona es diferente (p. 24), 

asimismo según Chiriví y Mora (2017) expresa que es el procesamiento 

completo de la visión comienza por la exploración de la imagen que registra 

varios elementos buscando un orden (p.15). Para concluir esta información, 



48 
 

el artículo de García (2021), indicó que el recorrido visual determina el 

camino de nuestros ojos, creando armonía y movimiento. 

De acuerdo con los resultados del Ítem 8, se comprobó el tamaño de 

las imágenes que se encuentran dentro de la identidad corporativa es 

correcto; en la que el 37% de los encuestados respondieron que se 

encuentran totalmente de acuerdo en que el tamaño de las imágenes de los 

elementos que se encuentran dentro de la identidad es adecuado, mientras 

que el 56,5% de los encuestados indicaron que están de acuerdo. 

Relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Mora (2014) 

afirma que el tamaño de los elementos que están dentro de la identidad 

corporativa debe mantener un correcto tamaño para buena percepción, de 

este modo se relaciona con el estudio de Lizano (2014) en que, mediante el 

tamaño de las imágenes tienen un rol importante dentro de la comunicación 

visual para generar confianza y seguridad. Además, tenemos a los 

siguientes teóricos, Galindo (2016) indicó que, mediante la exploración, se 

puede observar las características más evidentes de una imagen, ya que 

este compuesto por la siguiente estructura; figura, tamaño y fondo 

proporcional (p. 24), asimismo, Barcas y Carballo (2015) mencionó que la 

exploración visual es una habilidad ocular que genera habilidades del 

procesamiento visual mediante la captación de los ojos (p. 7) y según Solís 

et al. (2021) indicaron que dentro de la percepción positiva que tienen los 

clientes se encuentra el tamaño, siendo una de las características notables 

a simple vista por el consumidor (p. 7). 

De acuerdo con los resultados del Ítem 9, se comprobó que la 

armonía de imágenes y elementos gráficos se relaciona con la marca de 

manera positiva; en la que el 46,3% de los encuestados respondieron que 

se encuentran totalmente de acuerdo en que la armonía de las imágenes y 

elementos gráficos está de acuerdo a la marca, mientras que el 42,6% de 

los encuestados indicaron que están de acuerdo. Relacionándose con el 

estudio de nuestros antecedentes, Lizano (2014) concluye que los 

elementos gráficos deben ser llamativos y estimular a la compra, por ello 

debe ser novedoso, de este modo se relaciona con el estudio de Andino 
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(2014) en que, mediante los elementos visuales adecuados se logra fidelizar 

a sus clientes, y de esta manera lograr un mejor posicionamiento dentro del 

mercado. Además, tenemos a los siguientes teóricos, Galindo (2016) indicó 

que, mediante la selección del estímulo, se proyectan las formas de figuras, 

aromas, ruidos, puesto que se basan en la atención y el interés de la persona 

(p. 24) y según Carvajal (2016) menciona que, mediante la perspectiva de 

los elementos gráficos para la construcción de una pieza, se enfatiza en los 

elementos simbólicos que permiten la interacción con el público (p. 3), Colet 

y Entenza (2019) expresó que la selección de estímulos que se va 

presentando en la mente del consumidor es una imagen significativa de su 

entorno (p. 8).  

De acuerdo con los resultados del Ítem 10, se comprobó que el diseño 

que se realizó para la portada de la identidad de la marca fue atractivo; en la 

que el 39,8% de los encuestados respondieron que se encuentran 

totalmente de acuerdo en que el diseño logró captar su atención con los 

elementos utilizados para el diseño de la portada, mientras que el 40,7% de 

los encuestados indicaron que están de acuerdo. Relacionándose con el 

estudio de nuestros antecedentes, Andino (2014) quien indicó que el diseño 

de la portada cumple un factor importante para la marca, para generar así el 

reconocimiento del público objetivo, de este modo se relaciona con el estudio 

de Orozco (2015) en que, la identidad tiene un diseño de portada que refleja 

un mayor vínculo con el cliente, debido a que mediante los elementos de 

comunicación visual se logra la diferenciación y posicionamiento en el 

mercado. Además, tenemos a los siguientes teóricos, Galindo (2016) indicó 

que, mediante la selección de partes, se identifica las partes significativas y 

así se descartan las que no son de utilidad, está se vincula con la atención 

que se le brinda al objeto (p. 24), asimismo según Bustamante y González 

(2021) expresa que la selección de partes, indica las características más 

relevantes para la composición de un diseño capaz de transmitir un mensaje 

claro (p. 5), de la misma manera, Bravo et al. (2019) mencionan que la 

percepción enriquece al cerebro como un principal receptor y filtro de 

estimulaciones, ya que el cerebro es como una computadora donde se 
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almacena la información y está selecciona las partes que logran captar más 

su atención (p. 3). 

De acuerdo con los resultados del Ítem 11, se comprobó que cada 

sección que presenta la identidad corporativa es entendible; en la que el 

33,3% de los encuestados respondieron que se encuentran totalmente de 

acuerdo en que mediante su percepción logran captar el orden que refleja la 

identidad corporativa, mientras que el 49,1% de los encuestados indicaron 

que están de acuerdo. Relacionándose con el estudio de nuestros 

antecedentes, Poveda (2015) afirma que es importante la percepción que 

logra captar la identidad corporativa, ya que esta narra toda la data que la 

empresa busca reflejar, de este modo se relaciona con el estudio de Orozco 

(2015) en que, la percepción que tiene el cliente por una marca, logra 

diferenciar que esta existe entre su competencia, por ello es importante que 

mediante la identidad corporativa se muestre la esencia y secciones 

correspondientes para que sea entendible y conciso. Además, tenemos a los 

siguientes teóricos, Galindo (2016) indicó que, mediante el análisis los 

procesos cognitivos que tienen la percepción e interpretación de la imagen, 

luminosidad, color y movimiento; originan una fusión de información externa 

para su registro (p. 24), asimismo, Jaramillo et al. (2022) la percepción es un 

desarrollo que selecciona información relevante, ya que involucra la 

decodificación cerebral y después de encontrar un sentido, dicha 

información recibida se almacena (p. 2) y según Torres (2020) indicó que la 

percepción es un proceso complejo que busca el desarrollo de la 

interconexión, donde incluyen mecanismos de ganancia de integración (p. 

5). 

De acuerdo con los resultados del Ítem 12, se comprobó que el diseño 

de la identidad corporativa es fácil de recordar; en la que el 32,4% de los 

encuestados respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en que 

el diseño de la identidad corporativa logra captar el interés visual de cada 

cliente, mientras que el 33,3% de los encuestados indicaron que están de 

acuerdo. Relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Lizano 

(2014) en que la percepción asociada a la marca y sus atributos logra 
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generar una imagen positiva dentro de la comunicación visual, logrando así 

posicionarse en la mente del consumidor, de este modo se vincula con el 

estudio de Asto (2018) en que, la sensación y significación que tiene la 

memoria es la percepción. Además, tenemos a los siguientes teóricos, 

Galindo (2016) indicó que, mediante la memoria se produce un icono que 

mantiene en un corto plazo, de acuerdo a la intensidad de la imagen y el 

nivel de interés personal o emocional, debido a que se envía y se almacena 

en la memoria de larga duración, por ello la memoria tiene la posibilidad de 

captar y recordar las cosas de una forma visual (p. 25), asimismo,  

Hernández (2017) expresa que la memoria representa la manera en el que 

el cerebro es forzado por la experiencia donde altera sus respuestas, en 

otras palabras, experimenta el mundo y codifica estas interacciones (p. 2). 

Para concluir esta información, el artículo de García (2021), indicó que la 

memoria tiene una función cognitiva, entre la razón y emoción por ello recoge 

información, para luego recuperarla cuando necesite recordar algo. 

Seguidamente, dentro de la discusión que se obtuvo a través del 

análisis inferencial, en el que se interpreta la relación entre las variables y 

dimensiones que presentó la investigación. Por ello dentro de la hipótesis 

general se utilizó Rho de Spearman para identificar la relación de las 

variables de estudio, en el que se obtuvo un valor de significancia de 0,000, 

siendo menor que 0,05. Así mismo, se obtuvo una correlación positiva alta 

de 0,757. Por esto se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis de investigación 

fue aceptada, concluyendo que, si existe un alto nivel de relación significativa 

entre identidad corporativa y percepción visual de los clientes, 

relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Asto (2018) afirma 

que la relación que tienen ambas variables de estudio fue positiva, teniendo 

una aceptación positiva, también indica que la identidad corporativa es de 

gran importancia para generar una buena percepción de la marca, así mismo 

se relaciona con el estudio de Barrutia (2019) donde indica que si existe 

relación entre sus variables de estudio, identidad corporativa y percepción 

visual, debido a que se muestran las características de la empresa, que 

proyectan la personalidad de la empresa frente sus clientes. Además, 
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tenemos a los siguientes teóricos, Muñoz (2018) quien sostiene que la 

identidad corporativa comprende la creación de la personalidad de la 

empresa, ya que las marcas deben considerar los elementos visuales que 

los representan (p. 12), asimismo, Cáceres (2017) menciona que la identidad 

de una empresa es el resumen de la imagen corporativa, es decir es la visión 

que la empresa tiene (p. 27). De la misma manera, Doubell y Potgieter (2020) 

indicaron que mediante la identidad se puede relacionar el conocimiento de 

los empleados y empleadores. Por otra parte, Iglesias (2021) considera que 

mediante la percepción visual se interpretan estímulos visuales externos que 

se asocian con las emociones del usuario (p. 2). 

De la misma manera en la hipótesis específica 1 se aplicó Rho de 

Spearman, con el objetivo de conocer si hay relación entre la dimensión 

identidad visual y la variable de estudio percepción visual, obteniendo como 

resultado una significancia de 0,000, siendo menor que 0,05. Así mismo, se 

obtuvo una correlación positiva alta de 0,752. Por lo cual, se rechazó la 

hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue aceptada, concluyendo que 

existe relación significativa entre la identidad visual y percepción visual, 

relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Alvarado (2020) en 

donde concluye que existe una relación significativa entre la dimensión y 

variable de estudio, mediante los elementos de la identidad visual se 

transmitió lo que la empresa busca resaltar y transmitir, esto se relaciona 

con el estudio de Asto (2018) donde menciona  que la construcción de una 

identidad visual refleja rápidamente lo que la empresa busca comunicar, por 

ello percepción del cliente es satisfactoria. Además, tenemos a los siguientes 

teóricos, De la fuente (2019) quien afirma que la identidad visual se encarga 

de que los elementos gráficos comuniquen el concepto, valores y 

posicionamiento de la empresa dentro del mercado (p. 15), asimismo, 

Suárez et al. (2020) nos dicen que el encargado de transmitir el mensaje 

corporativo es el diseñador (p. 2). Por otra parte, Garcia (2018) indican que 

la percepción visual del consumidor establece diferencias entre hombres y 

mujeres, ya que busca establecer expresiones faciales (p. 12) 
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Dentro de la hipótesis específica 2 también se aplicó Rho de 

Spearman, con el objetivo de conocer si hay relación entre la dimensión 

identidad verbal y la variable de estudio percepción visual, obteniendo como 

resultado una significancia de 0,000, siendo menor que 0,05. Así mismo, se 

obtuvo una correlación positiva moderada de 0,602. Por lo cual, se rechazó 

la hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue aceptada, concluyendo 

que existe relación significativa entre la identidad verbal y percepción visual, 

relacionándose con el estudio de nuestros antecedentes, Asto (2018) en la 

identidad verbal influye positivamente en la percepción visual, porque 

mediante ella se refuerza la personalidad de la marca, esto se relaciona con 

el estudio de Barrutia (2019) en donde concluye que la identidad verbal 

transmite los atributos que la empresa busca transmitir, creando 

percepciones positivas que predomine a la empresa. Además, tenemos a los 

siguientes teóricos, Costa (2018) menciona que la identidad verbal es la 

denominación del nombre que es el signo verbal con el cual se identifica la 

marca (p. 142), también, Arrogante (2018) indicó que la identidad verbal se 

compone por el nombre de la empresa, ya que indica lo que busca transmitir 

la marca, reforzando de esta manera su personalidad (p. 120). Por otra parte, 

Cáceres (2017) nos menciona que mediante la percepción visual se analiza 

la realidad, por ello antes de hacer cambios en una marca se debe analizar 

lo que las personas opinan de ella, para así poder comprender al público 

objetivo (p. 27). 

VI. CONCLUSIONES 

Para terminar con el presente estudio, se obtuvieron las siguientes 

conclusiones: 

En la primera conclusión, se confirma la relación que tienen ambas 

variables de estudio como positiva, por ello mediante el análisis inferencial 

se obtuvo como resultado que sí existe una relación entre la identidad 

corporativa de la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima 

Norte, 2022, teniendo un valor de significancia de 0,000 menor que 0,05, por 

ende, se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis de investigación fue 



54 
 

aceptada. Por lo tanto, se logró percibir que el diseño de la identidad 

corporativa fue aceptado de manera efectiva, en la cual se registró diferentes 

secciones que la empresa busca reflejar a sus público mediante la 

construcción de un manual de identidad, en este aspecto, la marca 

manifiesta el interés por sus clientes, mejorando así la percepción de ellos 

de manera eficiente y efectiva, logrando una  exposición de elementos 

visuales mediante piezas gráficas impresas y digitales para establecer una 

fidelización con sus clientes, dado que ellos aceptaron de manera positiva el 

diseño de la identidad corporativa de la marca debido a que refleja la 

personalidad de la empresa, todo esto se puedo realizar gracias a los 

lineamientos gráficos que se realizaron para lograr plasmar lo que la marca 

Artlent buscaba consolidar. 

En la segunda conclusión, se afirmó la relación que tiene la dimensión 

identidad visual y la variable percepción visual como positiva, por ello 

mediante el análisis inferencial se obtuvo como resultado que sí existe una 

relación entre la identidad visual de la marca Artlent y la percepción visual 

de sus clientes en Lima Norte, 2022, teniendo un valor de significancia de 

0,000 menor que 0,05, por ende, se rechazó la hipótesis nula y la hipótesis 

de investigación fue aceptada. Por lo tanto, la identidad visual fue aceptada 

positivamente en la percepción visual de sus clientes porque refleja de 

manera visual el concepto de marca, valores y personalidad, mediante los 

elementos de la marca; logotipo, símbolo, colores corporativos y fuentes 

tipográficas. Asimismo, se logró transmitir la personalidad de marca que la 

empresa busca reflejar para generar un mayor impacto y diferenciación 

dentro del mercado. 

Por último, en la tercera conclusión, se afirmó la relación que tiene la 

dimensión identidad verbal y la variable percepción visual como positiva, por 

ello mediante el análisis inferencial se obtuvo como resultado que sí existe 

una relación entre la identidad verbal de la marca Artlent y la percepción 

visual de sus clientes en Lima Norte, 2022, teniendo un valor de significancia 

de 0,000 menor que 0,05, por ende, se rechazó la hipótesis nula y la 

hipótesis de investigación fue aceptada. Por lo tanto, la identidad verbal 
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influye positivamente en la percepción visual de sus clientes porque 

mediante la propuesta de valor y mensaje, la empresa transmite una 

diferenciación dentro del mercado y sus competidores, ya que se elaboró 

una estrategia de marca donde se reflejó la personalidad y atributos que 

tiene la empresa, por ello sus clientes percibieron de manera efectiva los 

servicios que ofrece la marca. 

VII. RECOMENDACIONES 

La investigación presenta las siguientes recomendaciones: 

Se recomienda planificar con anticipación el diseño de la identidad 

corporativa, dado que busca que los clientes perciban de manera positiva 

los elementos de la identidad, logrando transmitir la personalidad y 

características que tiene la marca frente al público, logrando así ser 

reconocida y diferenciada dentro del mercado. 

Además, se recomienda usar elementos llamativos para la nueva 

identidad visual, como los colores corporativos y fuentes tipográficas 

adecuados a la personalidad de la marca. Asimismo, se debe tener en 

cuenta que el manual de identidad ayudará a seguir con los lineamientos 

gráficos que tiene la empresa. Considerando la opinión de sus clientes, se 

realizó un cuestionario de manera online con escala de Likert, donde se logró 

analizar diversos resultados.  

Finalmente, se recomienda a los investigadores considerar 

antecedentes de estudio parecidos al tema de investigación, teniendo en 

cuenta a otras investigaciones que aporten y así logren contrastar los 

resultados obtenidos en la presente investigación. Por ello, es importante 

que los antecedentes tengan las mismas variables de estudio y metodología, 

para consolidar futuras investigaciones. 
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ANEXOS 

Anexo Nº 1: Matriz de Operacionalización  

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Identidad 

corporativa 

 
La identidad 

corporativa es 

uno de los 

estándares más 

fundamentales 

de la 

organización, 

capta la 

atención del 

consumidor a 

través de la 

identidad visual 

y verbal, 

haciendo 

referencia al 

diseño de 

marca. 

(De la Fuente, 
2019, pág. 9) 

 

 

La identidad 

corporativa 

es la 

percepción 

que tienen 

los clientes 

de una 

marca, y 

cómo se 

diferencia de 

la 

competencia, 

transmite sus 

valores y 

filosofía, 

asimismo el 

logotipo, 

símbolo, 

tipografía, 

etc. 

Identidad         visual 

Está conformada 

por elementos 

gráficos como el 

logotipo, colores 

y fuentes 

tipográficas que 

simbolizan a la 

empresa. 

(De la Fuente, 

2019, pág. 15) 

Logotipo 

(De la Fuente, 2019, pág. 15) 

    
1. Considera que el logotipo es fácil de 

recordar. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

LIKERT 

Símbolo 

(De la Fuente, 2019, pág. 15) 

   
2. Cree que el símbolo se relaciona con 

la marca. 

Colores Corporativos  

  (De la Fuente, 2019, pág. 15) 

   
3. Los colores aplicados en la identidad 

corporativa se relacionan con la marca. 

Fuentes Tipográficas 

(De la Fuente, 2019, pág. 15) 

   
4. El tipo de letra de la marca Artlent se 

percibe adecuadamente. 

 

Identidad verbal 

Forma en que 

se transmite el 

mensaje, se 

utiliza el nombre 

y eslogan de la 

empresa. 

(De la Fuente, 

2019, pág. 17) 

 

Nombre 

(De la Fuente, 2019, pág. 17) 

   
  
5. Crees que el nombre “Artlent” es 

adecuado para la identidad corporativa 
de la marca. 

Eslogan 

(De la Fuente, 2019, pág. 17) 

   
  
6. Considera que el eslogan “Brilla con 

estilo” es adecuado para la identidad 

corporativa de la marca. 



 
 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Percepción 

visual 

 

La percepción 

visual 

comprende la 

interpretación 

mental que 

efectuamos con 

el uso de la 

información 

sensorial visual 

a partir de la 

foto recepción, 

transmisión y 

percepción, 

para conseguir 

así, la 

conciencia y  

conocimiento 

del lugar, 

objeto, eventos, 

lugares, etc. 

(Galindo, 2016, 
pág. 11) 

 

 
 
 

 

La 

percepción 

visual es la 

herramienta, 

por la que el 

cliente 

valora de 

manera 

subjetiva. 

Mediante la 

foto 

recepción, 

transmisión 

y 

percepción, 

el cerebro 

del 

consumidor 

logra 

interpretar la 

información 

obtenida 

mediante la 

visión. 

Foto – recepción 

La luz captada 

mediante la vista 

emite un impulso 

sensorial hacia el 

cerebro. 

(Galindo, 2016, 

pág. 23) 

 

Recorrido visual 

 (Galindo, 2016, pág. 31) 

   
  
7. Observa orden dentro de la identidad 

corporativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LIKERT 

Exploración 

(Galindo, 2016, pág. 31) 

    
8. Considera que el tamaño de las 

imágenes que se encuentran dentro de 
la identidad corporativa es adecuado. 

Transmisión 
La retina procesa la 

información y así 

transmite hasta 

llegar al tálamo, 

este se encarga de 

las señales 

sensoriales. 

(Galindo, 2016, 

pág. 23) 

 
Selección del estímulo 

(Galindo, 2016, pág. 31) 

   
  
9. La armonía de las imágenes y 

elementos gráficos van de acuerdo a la 
marca. 

Selección de partes 

(Galindo, 2016, pág. 31) 

 
 
10. Considera que el diseño de la 

portada de la identidad corporativa 
Artlent es atractiva 

Percepción 

Primera impresión 

que se comunica 

mediante la vista 

y completa el 

proceso de la 

percepción visual. 

 (Galindo, 2016, 

pág. 23) 

 

Análisis 

(Galindo, 2016, pág. 31) 

 
 
11. Es entendible cada sección que 

presenta la identidad corporativa de la 
marca Artlent. 

 
 

Memoria 

(Galindo, 2016, pág. 31) 

 
 
12.Considera que el diseño de la 

identidad corporativa es fácil de 
recordar. 



 
 

Anexo Nº 2: Matriz de consistencia 
 

 
Problemas 

 
Objetivos 

 
Hipótesis 

Variable  
Escala 

Variable independiente: Identidad Corporativa 

Hipótesis 
General 

Hipótesis 
General 

Hipótesis 
General 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición 

 

¿Cuál es la 

relación que 

existe entre la 

identidad 

corporativa de la 

marca Artlent y la 

percepción visual 

de sus clientes en 

Lima Norte, 2022? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Determinar la 

relación entre la 

identidad 

corporativa de la 

marca Artlent y 

la percepción 

visual de sus 

clientes en Lima 

Norte, 2022. 

 

Existe relación 

entre  la 

identidad 

corporativa de la 

marca Artlent y 

la percepción 

visual de sus 

clientes en Lima 

Norte, 2022. 

 
 
Dimensión 1: 

Identidad Visual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dimensión 2: 

Identidad 
Verbal 

 
 
Dimensión 1: 

Logotipo 

Símbolo 

Colores 

corporativos 

Fuentes 

tipográficas 

 

 

 

Dimensión 2: 

 Nombre 

Eslogan 

 

Dimensión 1: 

1. Considera que el logotipo es fácil de 
recordar. 

2. Cree que el símbolo se relaciona con la 
marca. 

3. Los colores aplicados en la identidad 
corporativa se relacionan con la marca. 

4. El tipo de letra de la marca Artlent se 
percibe adecuadamente. 

 

 

Dimensión 2: 

5. Crees que el nombre “Artlent” es 
adecuado para la identidad corporativa 
de la marca. 

6. Considera que el eslogan “Brilla con 
estilo” es adecuado para la identidad 
corporativa de la marca. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

LIKERT 

 



 
 

Formulación 

de los 

problemas 

específicos 

Objetivos 

Específicos 

Hipótesis 

Específicos 

Variable independiente: Percepción Visual Escala 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 

¿Cuál es la 

relación entre la 

identidad visual 

de la marca 

Artlent y la 

percepción visual 

de sus clientes en 

Lima Norte, 2022? 

Determinar la 

relación entre la 

identidad visual 

de la marca 

Artlent y la 

percepción visual 

de sus clientes en 

Lima Norte, 2022. 

Existe relación 

entre la 

identidad visual 

de la marca 

Artlent y la 

percepción 

visual de sus 

clientes en Lima 

Norte, 2022. 

Dimensión 1: 

Foto – 
recepción 

 

Dimensión 2: 

Transmisión 

Dimensión 1: 

Recorrido visual 

Exploración 

 
Dimensión 2: 

Selección del 

estímulo  

Selección de 

partes 

   Dimensión 1: 

7. Observa orden dentro de la identidad 
corporativa. 

8. Considera que el tamaño de las 
imágenes que se encuentran dentro de 
la identidad corporativa es adecuado. 

    Dimensión 2: 

9. La armonía de las imágenes y 
elementos gráficos van de acuerdo a la 
marca. 

10.  Considera que el diseño de la portada 
de la identidad corporativa Artlent es 
atractiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LIKERT 

¿Cuál es la 

relación entre la 

identidad verbal 

de la marca 

Artlent y la 

percepción visual 

de sus clientes en 

Lima Norte, 2022? 

Determinar la 

relación entre la 

identidad verbal 

de la marca 

Artlent y la 

percepción 

visual de sus 

clientes en Lima 

Norte, 2022. 

Existe relación 

entre la identidad 

verbal de la 

marca Artlent y la 

percepción visual 

de sus clientes en 

Lima Norte, 2022. 

 
Dimensión 3: 

Percepción 

 
Dimensión 3: 

Análisis  

Memoria 

    Dimensión 3: 

11.  Es entendible cada sección que 
presenta la identidad corporativa de la 
marca Artlent. 

12. Considera que el diseño de la identidad 

corporativa es fácil de recordar. 



 
 

Anexo Nº 3: Instrumento de medición 

 

 

  

 

 

CUESTIONARIO 

 

Este cuestionario está conformado por 12 preguntas para evaluar la relación entre la 

identidad corporativa para la marca Artlent y la percepción visual de sus clientes en Lima 

Norte, 2022. 

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada afirmación y conteste marcando con un 

aspa (X) el recuadro con el número que considere adecuado. 

5 4 3 2 1 

Totalmente de 
acuerdo 

De acuerdo 
Ni de acuerdo 

ni en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Totalmente en 
desacuerdo 

Muchas gracias por su colaboración. 

 

Variable 1: Identidad Corporativa 

Preguntas 5 4 3 2 1 

1 Considera que el logotipo es fácil de recordar.      

2 Cree que el símbolo se relaciona con la marca.      

3 
Los colores aplicados en la identidad corporativa se 
relacionan con la marca. 

     

4 
El tipo de letra de la marca Artlent se percibe 
adecuadamente. 

     

5 
Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la 
identidad corporativa de la marca. 

     

6 
Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado 
para la identidad corporativa de la marca. 

     



 
 

Variable 2: Percepción visual 

Preguntas 5 4 3 2 1 

7 Observa orden dentro de la identidad corporativa.      

8 
Considera que el tamaño de las imágenes que se 
encuentran dentro de la identidad corporativa es 
adecuado. 

     

9 
La armonía de las imágenes y elementos gráficos van de 
acuerdo a la marca. 

     

10 
Considera que el diseño de la portada de la identidad 
corporativa Artlent es atractiva. 

     

11 
Es entendible cada sección que presenta la identidad 
corporativa de la marca Artlent. 

     

12 
Considera que el diseño de la identidad corporativa es 
fácil de recordar. 

     

 

https://forms.gle/vakwPuY33V2U2JRY6 

Link para ver el manual de identidad completo:  

https://www.flipsnack.com/dianadesignpe/manual-de-identidad-corporativa-artlent-

dp3w5l8unf.html 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/vakwPuY33V2U2JRY6
https://www.flipsnack.com/dianadesignpe/manual-de-identidad-corporativa-artlent-dp3w5l8unf.html
https://www.flipsnack.com/dianadesignpe/manual-de-identidad-corporativa-artlent-dp3w5l8unf.html


 
 

Anexo Nº 4: Determinación del tamaño de muestra 

Fórmula de la muestra a partir de la obtención finita: 

𝑛 =
𝑁. 𝑧2. 𝑝. 𝑞

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

Donde: 

n= Muestra 

N= Tamaño de la población 

Z= Nivel de confianza 

p= Probabilidad de éxito o proporción esperada 

q= Probabilidad de fracaso 

e=Error máximo admisible 

Reemplazando valores: 

N= 150 

Z= 95% = 1.96 

p= 0.5 

q= 0.5 

e= 0.05 

𝑛 =
150. (1.96)2 𝑥 0.5 𝑥 0.5

(𝑁 − 1)(0.05)2 + (1.96)2. 0.5 𝑥 0.5
 

𝑛 =
150 𝑥 0.9604

(150 − 1) 𝑥 0.0025 + 0.9604
 

𝑛 =
144.06

(149) 𝑥 0.0025 + 0.9604
 

𝑛 =
144.06

1.33
 

𝑛 = 108 



 
 

Anexo Nº 5: Prueba binomial y valides de expertos 

Tabla 6: Juicio de expertos 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Dr. Apaza Quispe 

Juan 

Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Cornejo Guerrero 

Miguel Antonio Ph. D 

Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Dr. Giovanna 

Magnolia Manrique 

Alvarez 

Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 

Total  11 1,00   

Fuente: IBM SPSS 25. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

Anexo Nº 6: Alfa de Cronbach 

Tabla 7: Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,888 12 

Fuente: IBM SPSS 25. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo Nº 7: Confiabilidad 

Tabla 8: Criterio de confiabilidad 

Coeficiente Relación 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.8 hasta 1 Alta confiabilidad 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo Nº 8: Ficha de consentimiento 

 

 



 
 

Anexo Nº 9: Vista de datos en Software Estadístico SPSS Versión 25 

 

 



 
 

 



 
 

Anexo Nº 10: Producto (Brief creativo) 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

Anexo Nº 11: Pieza gráfica (Manual de identidad corporativa) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

Anexo Nº 12: Turnitin 

 

 


