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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacién entre la
identidad corporativa de la marca Artlent y la percepcién visual de sus clientes en
Lima Norte, 2022. Por ello, se realizé 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 investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y
disefio no experimental. Se aplicé la encuesta como recoleccion de datos y como
instrumento el cuestionario conformado por 12 items que estaban relacionados a
cada una de las variables de estudio. Se utiliz6 la escala de Likert para medir las
respuestas politbmicas de acuerdo a cada item. El instrumento fue validado por tres
expertos y fue enviado a 108 clientes, los cuales fueron la muestra de estudio. Se

aplicé 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 hipétesis nula es
rechazada y la hipétesis investigada es aceptada, asi se concluye que, si existe

relacion entre ambas variables.

Palabras claves: Identidad corporativa, percepcion, 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.



l. INTRODUCCION

Cabe resaltar que en la actualidad las marcas deben estar bien definidas
porque, a partir de esto se desplegara el contenido visual, y sera mas facil
incluir y establecer a los consumidores fieles el producto o servicio, por eso
es importante invertir en el proceso de esta accion ya que con el tiempo la
identidad de la corporacion tiene un espacio en el cerebro del consumidor y
esto sera 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
pequefias y medianas empresas, ya que con sus canales virtuales pudieron

complementar su identidad de marca.

A nivel internacional, (Rios, 2021) mencioné que la presidenta de la
empresa Telefonica, indicé que la nueva identidad de esta empresa revela
el ADN de la compafia, puesto que busca la innovacién y continua
transformacién, también indic6 que la empresa esta preparada para las
nuevas tendencias respecto a los logos, con la finalidad de que la identidad
corporativa pueda estar preparada para los proximos 100 afios. Segun
(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 Unica y diferente del resto, no

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

Asi también, es importante mencionar que la percepcion del cliente
revela la calidad que ofrece el servicio y el nivel de satisfaccién que la marca
le transmite, por ello, (Guest, 2021) menciond el estudio que realizé 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 percepciéon de sus clientes para que la interaccion sea

positiva y eficaz.



A nivel nacional, muchas marcas peruanas tuvieron que reinventarse
y mejorar su imagen corporativa para distinguirse de sus competidores
segun (Navarro, 2021) la compafiia peruana Arellano realizé un estudio de
marcas, donde reveld que entre las marcas mas recordadas por los usuarios
peruanos estan, 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 reputacion, por eso la identidad corporativa
tiene un rol muy importante en la marca o empresa, ya que determina una

uniéon comunicacional con el cliente y la compafiia, asegurando asi 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 podria realizarse si no existe una
percepcion visual positiva del usuario o cliente, por ello Artlent, en el tiempo
gue tiene dentro del mercado no contaba con una identidad corporativa
definida, esto implicé 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 facilmente la esencia de la corporacion, con la
finalidad de generar un interés y asi lograr ser diferenciados de la
competencia (p. 17). Por su parte, Iglesias (2021) menciond que por medio
de la vista se puede interpretar el entorno a través de dos 6rganos que son
el cerebro y el ojo, de modo que el cerebro es sumamente importante en la
percepcion 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 realizo fue la identidad
corporativa para esta marca, donde se elabor¢ la construccion del logotipo,

slogan, versiones, colores corporativos, tipografia, papeleria corporativa,
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merchandising, packaging. Fortaleciendo la debilidad que present6 la marca
promoviendo asi el desarrollo y crecimiento de la misma, con la finalidad de
gue mediante una linea grafica se pueda lograr que los usuarios tengan una

perspectiva mas precisa y motivadora, atrayendo asi a futuros clientes.

Segun Bilbao y Escobar (2020) después de plantear la situacion
problemética, debe plantearse la idea del estudio mediante una oracion
interrogativa, incluyendo las variables de estudio, asi mismo, la formulacion
del problema debe ser concreta y debe tener investigacion necesaria para

solucionar el problema. (p. 20)

Asi, ante lo expuesto, se mostro el planteamiento para la formulacién
del problema general, ¢Cual es la relacion que existe entre la identidad
corporativa de la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima
Norte, 20227, también se determiné los problemas especificos, a) ¢ Cuél es
la relacién entre la identidad visual de la marca Artlent y la percepcién visual
de sus clientes en Lima Norte, 2022? b) ¢Cual es la relacién entre la
identidad verbal de la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en
Lima Norte, 20227

La realizacién de este trabajo de investigacién tuvo significantes
razones que la justificaron, facilité a la marca Artlent la oportunidad de ser
una empresa mas reconocida en el mercado de nivel local, mediante la
identidad corporativa, conseguimos resolver el problema anteriormente
formulado, donde se realiz6 una marca sélida con objetivos claros, que
proporciona confianza y seguridad, estableciendo una percepcion visual

eficaz hacia sus clientes.

Bilbao y Escobar (2020) mencioné que la justificacion tedrica, se lleva
a cabo para demostrar resultados de una guia haciéndolas una defensa
tedrica, generando asi pensamientos y abriendo un debate sobre un
determinado conocimiento. (p. 26) Por lo cual, se busc6 contribuir
optimizando los conocimientos del disefio a través de un manual corporativo

para mejorar el posicionamiento de la marca.



Bilbao y Escobar (2020) mencion6 que la justificacion practica, es
cuando el desarrollo da solucién a un problema o, propone estrategias que
al emplearse ayudaran a resolverlo. (p. 27) Por esta razon se busco realizar
una identidad corporativa que contribuya a la marca Artlent y sirva como
ejemplo para futuras marcas o emprendimientos que no tengan la debida

informacion y asi puedan animarse a elaborar una identidad corporativa.

Igualmente cuenta con una justificacion metodologica 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 pretendi6 comprender la relacion que tienen ambas
variables de investigacion, identidad corporativa y percepcion visual de sus

clientes.

Segun Bilbao y Escobar (2020) indicaron que mediante el objetivo
principal se manifiesta la determinacion del estudio en relacién con la
formulacién del problema, igualmente los objetivos generales se deben
descomponer en objetivos especificos, pues estos indican la exactitud de las

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

Por ello, en la presente investigacién se tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la
percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022. Entre los objetivos
especificos estuvieron, a) Determinar la relacion entre la identidad visual de
la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022
b) Determinar la relacion entre la identidad verbal de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Asimismo, segun Bilbao y Escobar (2020) las hipétesis guian la
investigacion puesto que sefialaron lo que se busca demostrar y se define
las explicaciones tentativas del fendbmeno investigado, puesto que estas
afirmaciones estan a prueba, debido a que las soluciones pueden ser
posiblemente ciertas 0 no. (p. 28) Segun ello, para la hipétesis general de

esta investigacion se considero:



H.: Existe relacion entre la identidad corporativa de la marca Artlent y
la percepcidn visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa de la marca Artlent

y la percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.
Asi mismo, en las hip6tesis especificas se consideraron:
Hipétesis especifica 1:

H.: Existe relacién entre la identidad visual de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Ho: No existe relacion entre la identidad visual de la marca Artlent y la
percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Hipotesis especifica 2:

H.: Existe relacion entre la identidad verbal de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Ho: No existe relacién entre la identidad verbal de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Il MARCO TEORICO

Para generar conocimientos mas importantes sobre la Identidad corporativa
para la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima Norte,
2022, se realizaron diversas consultas en diferentes investigaciones

nacionales e internacionales.

En el aspecto nacional, Asto (2018) planteé en su investigacion
titulada Manual de Identidad Corporativa del CAEN y la Percepcién en sus
Asociados Egresados de los ultimos afios, Chorrillos, 2018. El objetivo que
se determiné fue la relacibn que tienen sus dos variables, identidad
corporativa y percepcion de sus socios. Por lo tanto, esta investigacion fue

de tipo aplicada, el enfoque que se llevo a cabo fue cuantitativa y el tipo de



investigacion no experimental, teniendo asi un nivel correlacional. El estudio
tuvo una poblacion finita, asimismo, 277 egresados conformaron el muestreo
intencionado, donde el instrumento fue la encuesta. La investigacion
determindé como resultado que, esta investigacion es positiva, ya que tuvo
como significancia el siguiente valor 0.000, inferior que el valor 0.05 entre
ambas variables. Como conclusién, se aseguré que con la creaciéon y
adaptacion de una identidad corporativa se concedié la definicion de la
personalidad, imagen visual, desarrollando asi, percepciones efectivas,

aceptacion positiva y gusto por los elementos entre el puablico.

Barrutia (2019) elaboré una investigacion denominada Identidad
corporativa del Gasocentro Virrey+ y la percepcion visual de los
consumidores, San Martin de Porres, Lima — 2019. Para empezar el objetivo
que se determind fue resolver la relacién entre las variables identidad
corporativa y percepcion visual de sus clientes. Por lo que, en este estudio
la investigacion fue de tipo aplicada — transversal, de enfoque cuantitativo y
el tipo de investigacion no experimental que tuvo un nivel correlacional.
Asimismo, la poblacion que tuvo fue estadistica infinita, que estuvo
conformada por 267 consumidores que se utilizaron como muestra, ademas
se emple6 como técnica de estudio la encuesta, asi mismo se utilizé un
cuestionario como parte del instrumento. Como resultado se consiguid que
el 65,6% se encontr6 totalmente de acuerdo, el 30% estuvieron de acuerdo,
el 3,4% esté algo de acuerdo, el 0,4% esta en desacuerdo y el 0,4% en total
desacuerdo, por ello, se determiné que los usuarios distinguen los objetivos
gue gasocentro busca reflejar. La investigacion concluy6é en que, si existe
relacion entre sus dos variables estudiadas, demostrando una significancia
de ,000, es asi como se demuestra que los consumidores poseen una

percepcion mas evidente con respecto a la empresa.

Alvarado (2020) en su tesis Disefio de la identidad corporativa de la
inmobiliaria constructora Estrada S.R.L. y la percepcion en clientes de
S.M.P., Lima, 2020. Con el objetivo se determind establecer la relacion entre
sus variables identidad corporativa y la percepcion de sus clientes. Por lo

gue el estudio fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y un disefio
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no experimental, asimismo tuvo un nivel correlacional y la poblacion
estadistica fue finita que estuvo compuesta por 49 personas de 25 a 60 afios
como muestra, donde se empled la encuesta como instrumento de medicion.
En los resultados se obtuvo como significancia inferior que 0.05 en las dos
variables, por ello la fiabilidad del instrumento fue elevada. En conclusién, la
empresa logré tener una percepcion positiva por el disefio que tuvo sus
elementos graficos, logrando destacar frente a otras marcas y sobre todo

estableciendo un vinculo con sus clientes.

Zambrano (2016) en su tesis La identidad visual basada en la
metodologia de branding corporativo y su influencia en la imagen corporativa
de la empresa “Centro comercial Elvira” para el mercado Cajamarquino en
el afo 2016. La investigaciéon tuvo como objetivo establecer cémo influye la
identidad de acuerdo al estudio de la marca en la entidad corporativa del
mercado. El disefio del trabajo tuvo como tipo no experimental, con un
disefio no transversal, de tipo descriptivo y nivel correlacional. Para la
poblacién se buscé reunir el conjunto total de los elementos que conforman
la identidad visual. Utilizé como instrumento las entrevistas que se realizaron
a las personas seleccionadas para recolectar informacion. Respecto a los
resultados dieron a conocer que para la imagen que tiene una corporacion
se buscan las siguientes dimensiones, fiable, creativa, actual y reconocible.
En conclusion, se lleg6 a solucionar la imagen corporativa que tiene el centro
comercial considerando los elementos como, el isologotipo, tipografias,
colores corporativos, papeleria corporativa, usos incorrectos y correctos
para las aplicaciones que tiene la marca, por ello presenté una alta

correlacion.

Alfaro (2016) elabor6 una tesis denominada La identidad visual y su
influencia en la imagen percibida de marca destino del completo turisticos
bafios del inca en el afio 2016. El objetivo de la investigacion fue analizar las
variables identidad visual y la percepcidn de sus visitantes. El enfoque del
trabajo desarrollado fue cuantitativo y el tipo de disefio que tuvo fue no
experimental, asimismo el nivel que tuvo fue correlacional, por otra parte, se

utilizé una poblacion finita, con 200 visitantes como muestra, donde se
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empleé como instrumento la encuesta. Respecto a los resultados se
aplicaron y se obtuvo un total de 50% que reafirmaron la hipotesis que se
planted, por ello la identidad visual tuvo un alcance negativo en la imagen de
la marca puesto que, tuvo una defectuosa gestion con sus elementos. En
conclusion, se pudo prevenir un empleo indiferente de los elementos

visuales, debido a que no tienen una identidad visual.

En el aspecto internacional, Lizano (2014) elaboré su investigacion 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 investigacién sostuvo un enfoque mixto y
como nivel correlacional, se llevo a cabo la encuesta como técnica. Se utilizo
una poblacion constituida por clientes de la marca, por ello, la poblacién
estadistica fue finita, obteniendo como muestra a 450 usuarios. Dentro de
los resultados que se obtuvieron se aprecié que la necesidad de tener una
identidad corporativa que dé a conocer a la empresa es indispensable para
la marca. Por ello se concluyé 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 asi logre diferenciarse frente a sus

competidores.

Mora (2014) elaboré 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 como afecta la identidad corporativa. El estudio tuvo un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, siendo asi su nivel correlacional, por
ello se usé como técnica de estudio la encuesta y como el instrumento de
medicion empleado fue el cuestionario. De la misma forma, tuvo una
poblacién finita, como muestra se obtuvo a 324 personas. En conclusion, la
percepcion de los elementos visuales no fue positiva hacia los clientes, por
ello se estimara solucionar algunos aspectos del manual de identidad

corporativo.



Andino (2014) en su tesis La comunicacion visual e identidad
corporativa y su influencia en la construccion de la marca Omaconsa S.A. en
la ciudad de Guayaquil afio 2015. Planteé el objetivo para construir un
manual de marca donde se reflejen los elementos corporativos. El trabajo
desarrollado presentd un enfoque de tipo cuantitativo, el tipo de disefo fue
no experimental y como el instrumento de medicion empleado fue el
cuestionario. La poblacion fue finita con 93 trabajadores como muestra.
Finalmente, entre sus conclusiones se realizé un andlisis y representacion
visual de la imagen e identidad corporativa para poder evaluar todos los

aspectos de comunicacion como base del manual de marca.

Orozco (2015) en su tesis La imagen corporativa y el Posicionamiento
de la comercializadora de Tubérculos “Dofia Erlindita” de la ciudad de
Ambato. Planted un objetivo para determinar la imagen corporativa de la
comercializadora, considerando el posicionamiento dentro de la ciudad. La
investigaciéon desarrollada fue cuantitativa, el tipo de disefio fue no
experimental con un disefio correlacional, por ello la técnica utilizada fue la
encuesta, donde se considero el cuestionario como instrumento. Asimismo,
contd con 120 clientes como muestra, siendo asi una poblacion finita.
Finalmente, entre sus conclusiones se diagnosticé que la imagen corporativa
de la comercializadora mantiene una planificacidbn inapropiada que

contribuye a mejorar el posicionamiento.

Poveda (2015) en su tesis La imagen corporativa y su impacto en la
fidelizacion de clientes en la empresa comercializadora Alcalisa S.A. de la
ciudad de Latacunga provincia de Cotopaxi. La investigacion tuvo como
objetivo determinar la relacion entre sus dos variables imagen corporativa y
la fidelizacion de los clientes. El estudio desarrollado fue cuantitativo,
asimismo, se tuvo como tipo de disefio no experimental y el nivel que se tuvo
fue correlacional por ello la técnica que se utilizé fue la encuesta donde se
us6 como instrumento el cuestionario. De la misma manera, la poblacién fue
finita con 90 clientes como muestra. En conclusion, se observd que la

evaluacion de las encuestas la imagen que se presento al publico fue casi



nulo, ya que no existe una estrategia para que el producto se pueda

promocionar.

Considerando los antecedentes observados, la investigacion se
respaldé con la ayuda de teorias e informacion cientifica sobre las variables.
Esta investigacion cont6é con dos variables fundamentales para su
explicacion e investigacion. La primera fue la identidad corporativa, en la que
el campo de investigacion para poder definir asi las caracteristicas de los
elementos mediante sus dimensiones complementarias es extenso. Por otro
lado, respecto a la segunda variable percepcion visual, se definiray explicara

con sus debidas dimensiones.

Mufioz (2018) nos dice que, la identidad corporativa comprende la
creacion de la personalidad que tiene una marca, ya que toda marca debe
considerar los elementos visuales que los presentan, con la composicién
requerida de los mismos se podrd obtener una comprensién 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, simultaneamente con la identidad de la
empresa, porque es responsable de proporcionar a nivel general todo lo que
esté relacionado a la corporacion. Mediante la identidad se puede relacionar
el conocimiento de los empleados y del empleador. (Caceres, 2017, p. 27) y
(Doubell y Potgieter, 2020, p. 2)

Por ello, en la variable identidad corporativa se recopild informacion

de las siguientes dimensiones: identidad visual e identidad verbal:

La identidad visual se encarga de los elementos gréficos, que
comunican el concepto que tiene la empresa, virtudes, cualidades y
posicionamiento dentro del mercado para su mercado objetivo. Es la interfaz
0 el mensaje corporativo que el disefiador brinda. (De la fuente, 2019, p. 15)
y (Suarez et al., 2020, p. 2)
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Por otra parte, Petrea et al. (2020) mencionaron que los componentes
bésicos dentro de la identidad visual son, el logotipo o simbolo que se le
brinda a una institucion o empresa, color y tipografia, los cuales seran

definidos por los siguientes indicadores. (p. 2)

El logotipo refleja la muestra visual de la empresa o marca, se
caracteriza por la composicion de imagenes, simbolos que se emplean
dentro de la mente del cliente. Se puede decir que figurativamente, es la
firma de una marca, el simbolo de garantia y responsabilidad, debido a que
es Unico y exclusivo. Por otra parte, la definicion etimoldgica del logotipo es,
un caracter tipografico, donde a través de informacion alfabética
complementa la figuracion o la ilustracion concediendo sentido a las letras.
Los logotipos son una herramienta atil dentro de la gran estrategia de
comunicacién de una marca, son fundamentales para que una marca tenga
una estrategia visual. (De la fuente, 2019, p. 15), (Gutiérrez, 2019, p. 5),
(Garcia, 2021, p. 5) y (Meghan, 2017, p. 1)

Segun Hoyos (2016) el logotipo es la representacion que tiene la
marca mediante el uso de letras, también definido como la expresion
tipografica 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 creaciéon 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 asi, como 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 simbolo o también llamado isotipo, son signos graficos figurativos
o abstractos que de forma facil y memorizable pueden representar a la

empresa. (De la fuente, 2019, p. 15)
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Los simbolos son uno de los elementos esenciales para una
organizacion independientemente de su tamafio y economia. Los simbolos
visuales crean una mejor conexion con los consumidores porque transmiten
informacion de forma eficaz. (Jaramillo et al., 2020, p. 286) y (De Marchis et
al., 2018, p. 1)

Los colores corporativos transmiten connotaciones estéticas vy
emocionales, proporcionando fuerza a la connotacion psicolégica de la
marca. Estan presentes dentro del logotipo, piezas graficas, papeleria e
identidad corporativa, las tonalidades deben ser armoniosas, deben
contrastar y combinar entre si. 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).

Segun Ladrén (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 eleccién, los colores estan
compuestos por cyan, magenta, amarillo y negro, corresponden a las siglas
CMYK este sistema es indicado para imprimir las piezas gréficas, RGB es
la mezcla de los colores rojo, verde y azul visualizadas a través de la
pantalla, y HTML es el codigo que esta conformado por seis cifras y letras,
estos sirven para detallar los colores que se utilizaran en el formato de
disefio 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 representaran los colores en buena calidad y

asi obtener un buen trabajo. (p. 79)

Dentro del campo corporativo, el uso del color es motivador, facilita la
comprension y sobre todo atrae la atencion ya que facilita recordar, si se
utiliza de forma correcta provocara estimulos, sensaciones gue comunicaran
lo que la empresa busca transmitir. El color es la forma en que estimula la

mente y corazon del cliente. Un color apropiadamente elegido puede aportar
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un gran valor a la marca. (Garcia et al., 2021, p. 6), (Lelis, 2019, p. 3) y
(Torbarina et al., 2021, p. 2)

Las fuentes tipograficas en algunos casos se vuelven la
representacion de la marca y contribuyen asi a la personalidad de ella, esta
eleccion debe cubrir las necesidades de comunicacion de la empresa,
asimismo se distingue en dos tipos: Tipografia principal, se refiere al logotipo
y por otro lado la tipografia secundaria, se emplea para transmitir informacion

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

Segun Eguaras (2017) la fuente tipogréfica, es el estilo de un conjunto
de simbolos, nimeros y signos que disponen de caracteristicas comunes.
También indicé que son archivos digitales que se instalan en el ordenador

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

Los elementos tipograficos son una parte integral de la narrativa, en
su dimension visual permite reconocer el valor comunicacional que

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

La tipografia menciona a las fuentes que se utilizan para transmitir o
reforzar un mensaje, el tipo de letra puede ser formal o de fantasia, estas
ultimas 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 razon al
construir una identidad verbal de la marca, se crea un idioma exclusivo, los
cuales seran definidos por los siguientes indicadores. (De la fuente, 2019, p.
17)

Arrogante (2018) menciond, que la identidad verbal se compone por
el nombre que lleva la empresa, ya que representa como habla la marca,
reforzando asi la personalidad y por ende establecer confianza con sus
clientes. (p. 120)

La identidad verbal segun, Costa (2018) es la denominacion 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 organizacion. (p. 142)

Las marcas crean una conexion emocional efectiva y positiva con los
consumidores mediante la identidad verbal, las empresas tienen la ocasion
de contar el antecedente, historia de su marca, creando asi una percepcion

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

El nombre o también llamado fonotipo, esta compuesto por la parte
gue se puede pronunciar de la marca. Para la eleccion de un nombre, se
debe considerar los siguientes criterios: originalidad, significado, féacil
pronunciacién, estético y memorable. (De la fuente, 2019, p. 17)

Vilajoana (2017) menciond que el nombre es la parte que se puede
pronunciar dentro de la marca, es algo que tiene que ser compartido por toda

la organizacion, 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 facil de registrar. Un nombre bien
seleccionado o disefiado puede transmitir un buen mensaje de la empresa o
marca junto a la personalidad de la organizacion. 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 facil de
recordar, sonar bien, diferenciarse de la competencia y afiadir 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 caracteristicas principales
de un producto. Por medio del eslogan se genera la promesa de valor que

se realiza al cliente. Pueden ser los elementos mas importantes dentro del
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marketing y la comunicacion. (Coca, 2014, p.3), (Sanchez, 2017, p. 148) y
(Farkas y Vary, 2018, p. 2)

Escudero (2017) afirmé que el eslogan es util para conseguir clientes,
su finalidad es que el mensaje logre causar credibilidad y confianza a los
usuarios. Ademas, sirve para describir los productos o servicios de la marca

y asi mantener una posicion dentro del mercado. (p. 88)

Por lo tanto, queda claro que el eslogan debe ser breve y conciso,
para una mayor comprension, asi mismo, debe contar la historia de la marca,

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

Seguidamente, presentamos las teorias que aportaron a la segunda

variable, percepcion visual:

Segun, Iglesias (2021) indicoé que la percepcion visual interpreta los
estimulos externos visuales que se asocian con el conocimiento previo y las

emociones de las personas.

Asimismo, la percepcion 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 (Expésito et al., 2017, p. 2)

La percepcion visual es el seguimiento ocular, el método para
registrar y calcular los movimientos de los o0jos en relacion con un estimulo

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 psicologia de la Gestalt, ya que
son eficientes al momento de estimular a la compra, haciendo pasar un

mensaje de la forma més eficiente. (50minutos.es, 2016, p. 4)
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Por ello, en la variable percepcion visual se recopil6 informacion de

las siguientes dimensiones: fotorecepcion, transmision y percepcion:

La fotorecepcion 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 imagenes, estos se localizan

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

Los fotorreceptores generan impulsos que las neuronas bipolares
reciben, y estas proyectan ciertas neuronas que forman el nervio optico que

se dirige hacia el cerebro. (Juarez 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 simbolo o imagen. Por eso

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

Exploracion, son las caracteristicas mas notables de una imagen,
esta compuesto por la siguiente estructura: contorno, figura, tamafio y fondo
y proporciones. Si es necesario se puede agregar informacion visual.
(Galindo, 2016, p. 24)

Para la transmision, la retina se encarga de procesar y transmitir
informacién que pasa de ser luminosa a eléctrica, llegando a la estructura
que se encuentra dentro del cerebro llamada tdlamo, que cumple con la
funcion de volver a transmitir las sefiales sensoriales a la corteza cerebral.
(Galindo, 2016, p. 23)

Seleccion del estimulo, provienen por parte del medio externo,
proyectandose en forma de figuras, aromas, ruidos, que se basan en la

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

Seleccion de partes, identifica las partes significativas y del mismo
modo descarta las que no lo son, esta vinculada a la atencion que se le da
al objeto. (Galindo, 2016, p. 24)
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La percepcion es el conocimiento que llega a la zona visual primaria,
en el que se completa el proceso de la percepcion visual. Por ello, permite
interpretar el entorno mediante estimulos que se captan a través de los
organos que pertenecen al sistema sensorial. La percepcion es una serie

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

Andlisis, se refiere a procesos que son cognitivos donde concluyen la
percepcion e interpretacion de una imagen o forma, luminosidad, color y
movimiento. Origina la unién de la informacion 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 correlacion a nivel de interés
personal o emocional, se envia y se almacena en la memoria de larga
duracion, la memoria tiene la capacidad de entender y recordar el mundo de
forma visual. (Galindo, 2016, p. 25)

[l METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion

Mediante la presente investigacion 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 investigacion

La investigacion, fue de tipo aplicada, puesto que se necesitd obtener
informacion del fendmeno estudiado para lograr resolver los problemas que

brindaron la informacién adquirida. (Celiseo y Morlote, 2004, p. 1)
3.1.3. Disefio de investigacion

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

observacion, mas no en la manipulacion intencionada del fendmeno. Es
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decir, se registra el fendmeno que sera estudiado en su contexto natural.
(Celiseo y Morlote, 2004, p. 83)

3.1.4. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion de estudio fue correlacional, puesto que mide la
relacion de las variables, determinando la forma en la que se asocian.
(Celiseo y Morlote, 2004, p. 74)

3.2. Variables y operacionalizacién
3.2.1. Definicién conceptual

La investigacion contd con dos variables independientes, estas seran
relacionadas buscando asi respuestas a las interrogantes de esta

investigacion.

Tabla 1: Clasificacion de variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 | |dentidad corporativa Cualitativo Nominal Independiente
V2 Percepcion visual Cualitativo Nominal Independiente

Fuente: Elaboracion propia
e Variable 1: Identidad Corporativa

De la fuente (2019) menciono que la identidad corporativa tiene un gran
impacto en los aspectos de la direccion de una corporacion, asi mismo
argumento que muchas veces podemos confundir la imagen corporativa con
la identidad corporativa, porque estas dos terminologias guardan relacion
con la empresa, donde apreciamos la imagen y cultura organizacional. (p. 9)

Dimensiones:

- ldentidad Visual
- ldentidad Verbal
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Indicadores:

- Logotipo
- Simbolo
- Colores corporativos
- Fuentes tipograficos
- Nombre

- Eslogan
e Variable 2: Percepcion visual

El autor menciond que la percepcion visual son sensaciones oculares que
interpreta el cerebro como, el color, tamafio forma, brillo, movimiento de
objetos, lugares que envian informacion al cerebro donde se acumulan los
recuerdos perspectivos, por ello, cumple un papel importante dentro de
nuestras vidas, usualmente estd domina las construcciones de la realidad

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

- Fotorecepcion
- Transmision

- Percepcion
Indicadores:

- Recorrido visual

- Exploracion

- Seleccion del estimulo
- Seleccion de partes

- Andlisis

- Memoria
3.2.2. Matriz de operacionalizacion

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

forma segun el planteamiento del autor y comportamiento del proyecto.
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(Marroquin, 2012, p. 1) La matriz de operacionalizaciébn del presente
proyecto estuvo compuesta por 6 columnas donde se observaron las
variables de estudio, con su respectiva definicion conceptual, asimismo
observamos la definicion operacional con sus dimensiones e indicadores,

para finalmente percibir los items trabajados. (Véase anexo N° 1)
3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Como dicen los autores Hernandez et al. (2014) quienes expresaron que
dentro de la poblacién estan todas las personas o elementos que tienen una
caracteristica precisa, también indic6é que la poblacién debe indicar
claramente las caracteristicas del tema, lugar y tiempo. Por esta razén, el
estudio presenta una poblacion 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

Segun los autores Hernandez et al. (2014) mencionaron que mediante el
subgrupo de elementos definidos llamado poblacién, la muestra recopila
informacion sin tener que medir la poblacion completa. (p. 174)

De este modo, la muestra obtenida tuvo un tamafo de 108 clientes
escogidos mediante la pagina de la red social Instagram de la marca Artlent,
donde se empled la formula matematica — estadistica que pertenece a una

poblacion finita. (Véase anexo N° 4)
3.3.3. Muestreo

El proyecto tuvo un muestreo por conveniencia, y la técnica fue no
probabilistico dado que los clientes escogidos residen en Lima Norte, por lo
que, segun Borda et al. (2014) indicaron que consiste en lo que determina la
persona que esta a cargo de la investigacion, conforme a los objetivos y
finalidad del estudio, sobre los recursos que representan la poblacién para
componer la muestra. (p. 120)
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

Como lo hacen notar los teéricos Celiseo y Morlote (2004) la recoleccion de
datos implica seleccionar o disefiar un instrumento que permita medir, el
procedimiento que emplea el investigador para que pueda ser valido y
confiable, por ello el instrumento de este estudio fue aplicado,
posteriormente se realiza un analisis correcto. (p. 99)

Por esta razén, la encuesta fue la técnica utilizada en la presente
investigacion, 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 investigacion para relacionar a los fendmenos,
consiguiendo asi la informacion requerida. Por eso, el instrumento que se
empled para esta investigacion fue el cuestionario, el cual fue aplicado en
Google Forms, conté 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 percepcion visual, donde se
empled la escala de calificacion Likert con preguntas politdmicas. (p. 99)

(Véase anexo N° 3)
3.4.3. Validez

Para los teoricos Hernandez et al. (2014) mediante la validez se puede
indicar el rango del instrumento que puede medir verdaderamente una
variable. Por lo tanto, se realizé la prueba binomial en donde se refleja el
resultado de los especialistas (p. 200). Por ello, la validacion de la presente
investigacion fue realizada por tres catedraticos, quienes son expertos en el
tema, Apaza Juan, Cornejo Miguel y Manrique Giovanna. Asi mismo, a
través de la prueba binomial, en la tabla 5, los datos tuvieron una buena

conclusion, por ello, podemos deducir que el instrumento que se empled 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 teoricos, Hernandez 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
investigacion la confiabilidad fue determinada por el Alfa de Cronbach,
teniendo en cuenta el rango de los criterios de decision para la confiabilidad
del instrumento. (Véase anexo N° 7) esta se emplea para respuestas de tipo
politomica. 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 recopilacion de datos informativos que se utilizaron en el
presente estudio se emplearon articulos indexados, libros fisicos y digitales,
ademas se realizaron busquedas de informativas mediante sitios webs, por
otra parte, se realizd un cuestionario en la plataforma Google Forms, donde
se recopila la informacién, esta fue enviada por mensajeria mediante de la
red social instagram donde se adjunto el enlace para que puedan observar
la pieza grafica, para realizar estos envios se realiz6 una coordinacion previa

con los duefios de Artlent para obtener una mayor confiabilidad.
3.6. Meétodo de analisis de datos

Las informaciones que se recolectaron para el estudio fueron examinadas a
través de la aplicacion estadistica IBM SPSS Version 25. De esta manera,
se lograron ejecutar las apreciaciones necesarias para verificar la

confiabilidad y de esta manera lograr confirmar las hipotesis planteadas.
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3.6.1. Analisis 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 relacion entre
la identidad corporativa de la marca Artlent y la percepcion 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 facil de recordar.

Considera que el logotipo es facil de recordar.

18

Totalmente de acuerdo
32

De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
34

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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.
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Figura 2.  Cree que el simbolo se relaciona con la marca.

Cree que el simbolo se relaciona con la marca.

24 = Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
14 En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
43

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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 simbolo 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.

24



Figura 3.  Los colores aplicados en la identidad corporativa se
relacionan con la marca.

Los colores aplicados en la identidad corporativa se
relacionan con la marca.

= Totalmente de acuerdo

De acuerdo

18
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos recolectados en la en la figura 3, se refleja
gue 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.

Figura4. Eltipo de letra de la marca Artlent se percibe adecuadamente.

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

13 = Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

48

Fuente: IBM SPSS 25.
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Interpretacion: Segun 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.

Figura5. Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la identidad
corporativa de la marca.
Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la
identidad corporativa de la marca.

Totalmente de acuerdo

9 2
De acuerdo
15
37 . .
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
45 En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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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Figura6.  Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado para
la identidad corporativa de la marca.

Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado
para la identidad corporativa de la marca.

10 = Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

51 En desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos recolectados en la en la figura 6, se refleja

gue 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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Figura7.  Observa orden dentro de la identidad corporativa.

Observa orden dentro de la identidad corporativa.

16 = Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

58 Totalmente en desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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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Figura8.  Considera que el tamafio de las imagenes que se encuentran
dentro de la identidad corporativa es adecuado.

Considera que el tamafio de las imagenes que se
encuentran dentro de la identidad corporativa es adecuado.

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
61 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos recolectados en la en la figura 8, se refleja
gue el 37% (40) de todos los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo
con el tamafio de las imagenes que estan 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.

29



Figura9. Laarmonia de las imigenes y elementos graficos van de
acuerdo a la marca.

La armonia de las imagenes y elementos graficos van de
acuerdo a la marca.

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

46
En desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos recolectados en la en la figura 9, se refleja
qgue el 46,3% (50) de todos los encuestados se encontraron totalmente de
acuerdo con la armonia de las imagenes y elementos graficos 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 disefio de la portada de la identidad
corporativa Artlent es atractiva.

Considera que el disefio de la portada de la identidad
corporativa Artlent es atractiva.

10
= Totalmente de acuerdo

11
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo
44

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos recolectados en la en la figura 10, se refleja

gue 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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Figura11.  Es entendible cada seccién que presenta la identidad
corporativa de la marca Artlent.

Es entendible cada seccion que presenta la identidad
corporativa de la marca Artlent.

14 = Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

53 En desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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 seccion 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 disefio de la identidad corporativa es facil de
recordar.

Considera que el disefio de la identidad corporativa es
facil de recordar.

10
= Totalmente de acuerdo

De acuerdo
25 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.
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Interpretacion: Segun 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 disefio 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. Analisis Inferencial

Dentro del andlisis inferencial se emplearon los resultados recibidos por el
cuestionario, de esta manera se pudo encontrar la validacion de las hipotesis
propuestas, por lo que se empled la prueba no paramétrica de Kolmogorov-
Smirnov, puesto que la muestra de estudio es superior a 50 personas, para
comparar la relacion 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-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Identidad_visual_D1 V1 ,099 108 ,011 ,951 108 ,001
Identidad_verbal_D2_V1 ,141 108 ,000 ,913 108 ,000
V1 ldentidad_corporativa ,098 108 ,012 ,953 108 ,001
V2_Percepcion_visual ,105 108 ,005 ,955 108 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun 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 utilizé Rho de Spearman para generar

la prueba de hipoétesis.
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Prueba de hipotesis general

H:: Existe relacion entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

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

y Percepcién visual

Correlaciones
V1 _ldentidad V2_Percepcion

corporativa visual
Rho de V1 ldentidad | Coeficiente de correlacion 1,000 757"
Spearman | _corporativa | Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V2_Percepcié | Coeficiente de correlacion 757" 1,000
n_visual Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos de la tabla 3, se obtuvo un coeficiente de
correlacion positiva alta, ya que tenemos 0,757, ademas observamos que el
valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.000 < 0.05), es
decir se rechaz6 la hipotesis nula y la hipotesis de investigacion fue
aceptada. Por lo tanto, existe un alto nivel de relacion significativa entre la
identidad corporativa y la percepcion visual de sus clientes, Lima Norte,
2022.

Prueba de Hipotesis especifica 1

H.: Existe relacion entre la identidad visual de la marca Artlent y la

percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.
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Ho: No existe relacion entre la identidad visual de la marca Artlent y la
percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

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

Percepcion visual.

Correlaciones

Identidad_visual_ V2_Percepcion

D1 V1 visual
Rho de Identidad_visual_ | Coeficiente de correlacion 1,000 752
Spearman | D1_V1 Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V2_Percepcion_v | Coeficiente de correlacion 752" 1,000
isual Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos de la tabla 4, se obtuvo un coeficiente de
correlacién positiva alta, ya que tenemos 0,752, ademas observamos que el
valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.000 < 0.05), es
decir se rechaz6 la hipotesis nula y la hipétesis de investigacion fue
aceptada. Por consiguiente, existe un alto nivel de relacion significativa entre
la identidad visual de la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes
en Lima Norte, 2022.

Prueba de Hipotesis especifica 2

H.: Existe relacion entre la identidad verbal de la marca Artlent y la
percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

Ho: Existe relacién entre la identidad verbal de la marca Artlent y la

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

Percepcion visual.

Correlaciones

Identidad_verbal V2_Percepcién

D2 V1 _visual
Rho de Identidad_verbal_ | Coeficiente de correlacion 1,000 ,602"
Spearman |D2_V1 Sig. (bilateral) : ,000
N 108 108
V2_Percepcién_vi | Coeficiente de correlacion ,602™ 1,000
sual Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: Segun los datos de la tabla 5, se obtuvo un coeficiente de
correlacion positiva moderada, ya que tenemos 0,602, ademas observamos
gue el valor de significancia fue de 0,000 que es menor al 0.05 (p=0.001 <
0.05), es decir se rechaz6 la hipétesis nula y la hipétesis de investigacion fue
aceptada. Por lo tanto, existe un nivel positivo moderado de relacién
significativa entre la identidad verbal de la marca Artlent y la percepcion

visual de sus clientes en Lima Norte, 2022.

3.7. Aspectos éticos

Para el presente estudio siguié las normas que la Universidad César Vallejo
establece, asimismo se aplicod los estandares de la normativa del manual
APA 7° edicién, respetando de esta manera la propiedad de los autores y
potenciando la investigacién mediante sus conceptos y definiciones.

Por otra parte, la recoleccién de datos no fue alterada, ni falsificada,
se realizé mediante el formulario de Google Form y posteriormente los datos
se ingresaron al programa de estadistica SPSS version 25, de este modo,
se obtuvieron las interpretaciones y el analisis de las respuestas.
Finalmente, con la prueba Turnitin, la investigacién paso la prueba de anti
plagio, de esta manera se comprobo6 que no se infringieron los derechos de

propiedad de los autores.
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V. RESULTADOS

En el capitulo presente se observaran los resultados que se obtuvieron,
mediante, los dos tipos de analisis registrados, descriptivos e inferenciales.
Con respecto al capitulo anterior se interpretaron de forma estadistica 12

preguntas donde los resultados fueron los siguientes:
4.1. Resultados de analisis descriptivo
item 1: Considera que el logotipo es facil 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 mayoria
de clientes el logotipo fue considerado facil de recordar, puesto que se pudo
atraer la atencién de todos los encuestados por medio de las caracteristicas

gue el logotipo muestra.
item 2: Cree que el simbolo 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 mayoria
de los clientes considera que el simbolo se relaciona con la marca, de modo

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

item 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 relacion
con la marca, transmitiendo para la mayoria de los clientes la esencia de la

marca, fortaleciendo asi, los estimulos visuales de su publico objetivo.
item 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 mayoria 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.

item 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 percepcion de
los clientes, transmitiendo para la mayoria de ellos una relacion con la

marca.

item 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 mayoria, debido
a que con el eslogan resume a los clientes lo que la marca quiere proyectar

en pocas palabras.
item 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 mayoria 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 organizacion.

item 8: Considera que el tamafio de las imagenes que se encuentran

dentro de laidentidad 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 tamafio de las imagenes que se visualizan dentro de la identidad
corporativa es apropiado para los clientes en su gran mayoria, de manera

gue las caracteristicas de las imagenes son notables.

item 9: La armonia de las imagenes y elementos graficos van de

acuerdo ala 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 armonia de imagenes y elementos graficos se relacionan con
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la marca para la mayoria de los clientes, ayudando asi a que la

representacion grafica transmita un mensaje conciso y directo.

iftem 10: Considera que el disefio 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 disefio de la portada de la identidad corporativa es atractivo
para la mayoria de los clientes, porque el disefio de ella logra captar la
atencion de los clientes, utilizando diversos elementos para la composicién

del disefio de portada.

item 11: Es entendible cada seccion 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 seccidon que presenta la identidad corporativa es entendible para
la mayoria de los clientes, de manera que podemos afirmar que mediante la
percepcion de ellos logran captar el orden que refleja la identidad

corporativa.

item 12: Considera que el disefio de la identidad corporativa es facil 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 disefio de
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la identidad corporativa es facil de recordar para la mayoria de los clientes,
debido a que el disefio logra captar el interés visual de ellos y asi

almacenarse en la memoria de los clientes.
4.2. Resultados de analisis inferencial
Resultado general: Identidad corporativa y Percepcion visual

En relacion a los resultados estadisticos 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 hipotesis nula y la hipotesis de
investigacion es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,757 siendo
una correlacion positiva alta. Por lo que, podemos afirmar que existe un alto
nivel de relacion significativa entre la identidad corporativa y la percepcion
visual de sus clientes en Lima Norte, 2022; debido a que la identidad
corporativa ayudd a los encuestados a percibir de manera adecuada sobre
la marca, de manera que pudieron conocer toda la construccion de la
identidad corporativa y el conjunto de elementos que hay dentro de ella, para

asi ser recordada y reconocida propiamente.
Resultado especifico 1: Identidad visual y Percepcion visual

En relacion a los resultados estadisticos 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 hipotesis nula y la hipotesis de
investigacién es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,752 siendo
una correlacion positiva alta. Por ello, podemos afirmar que existe un alto
nivel de relacion significativa entre identidad visual de la marca Artlent y la
percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022; debido que la
identidad visual estuvo conformada por el logotipo, simbolo, colores
corporativos y fuentes tipograficas que simbolizan a la marca, todo esto en

relacion a la percepcion visual que se pudo apreciar.
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Resultado especifico 2: Identidad verbal y Percepcion visual

En relacion a los resultados estadisticos 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 hipotesis nula y la hipotesis de
investigacion es aceptada. De igual manera, el coeficiente es 0,602 siendo
una correlacion positiva moderada. De modo que, podemos afirmar que
existe un alto nivel de relacion significativa entre identidad verbal de la marca
Artlent y la percepcion 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 buscé determinar
gue todos estos elementos ayudaran a determinar la percepcion visual que

la marca busca generar.
V.  DISCUSION

Dentro del presente capitulo se constataron diversos resultados obtenidos
del andlisis descriptivo como el analisis inferencial. Por ello, en esta
investigacibn se utilizaron tanto antecedentes nacionales como
internacionales, donde la mayoria de ellos presentan las variables de estudio
y metodoldgicas. 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 metodologia estudio
fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada con un nivel correlacional y un
disefio no experimental, en tal sentido el instrumento de investigacion fue de
gran interés, como también el analisis estadistico para la obtencién de
resultados. De la misma manera, el instrumento de medicion estuvo
conformado por 12 items, que se especificaron de acuerdo al indicador de
estudio correspondiente. Seguidamente, se mencionara la discusion que se

obtuvo a través del analisis descriptivo:

De acuerdo con los resultados del item 1, se comprob6 que el logotipo
es importante porque representa de manera visual a la marca, logrando ser

atractivo y creativo para la conexion 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 facil de recordar,
mientras que el 31,5% de los encuestados indicaron que estuvieron de
acuerdo. Relacionandose 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 percepcion de los clientes y
posicionarse visualmente en la mente del publico objetivo. Ademas, tenemos
a los siguientes teoricos, 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 segun Garcia
(2021) expresa que la definicion de logotipo es un caracter tipogréfico con el
que complementa la figuracion o ilustracion, permitiendo un sentido a las
letras (p. 5). De la misma manera, Gutiérrez (2019) indicé que se puede
asegurar que el logotipo es la firma de una marca, el simbolo de garantia,
debido a que es unico y exclusivo (p. 5). Para concluir esta informacion, el
articulo indexado de Garcia (2021), nos afirma que el logotipo es el nombre
que tiene una marca de manera visual, con caracteristicas que acompafnaran

la informacién de la marca (p. 3).

De acuerdo con los resultados del item 2, se comprob6 que la mayoria
de los clientes consideran que el simbolo se relaciona con la marca; en la
que el 24,1% de los encuestados respondieron que se encuentran
totalmente de acuerdo en que el simbolo 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 asi sus atributos. Relacionandose
con el estudio de nuestros antecedentes, Alvarado (2020) quien sostiene que
el simbolo 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,
asi mismo, se vincula con el estudio de Zambrano (2016) en que el simbolo

representa a la marca mediante una figura iconica, ya que recoge la
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personalidad de la marca, de este modo es identificable en cualquier parte.
Ademas, segun los siguientes tedricos, De la fuente (2019) menciona que el
simbolo también llamado isotipo, son signos graficos abstractos o
figurativos, que de manera facil pueden ser memorizables, representando
asi a la marca (p. 15), asimismo De Marchis et al. (2018) consideran que los
simbolos son elementos esenciales para una empresa sin importar magnitud
gue esta tenga (p. 1). Del mismo modo, Jaramillo et al. (2020) mencionaron
gue el simbolo es un elemento esencial para una marca, ya que crea una
conexion con sus clientes transmitiendo una informacion eficiente (p. 286).
Para concluir esta informacion, el articulo de Garcia (2021), indico que el
simbolo relaciona a la marca y el servicio, conectando y logrando una buena

impresion de los usuarios.

De acuerdo con los resultados del item 3, se comprob6é 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 relacién 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 estimulos visuales que representan los
colores. Relacionandose 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 relacion directa entre la
representacion 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.
Ademas, tenemos a los siguientes tedricos, 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, Ladrén
(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 creaciéon de la identidad corporativa se representara en
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buena calidad y asi se podra obtener un trabajo eficiente (p. 79) y segun
Araujo y Garcia (2020) el uso del color es motivador, porque facilita la
comprension y atrae la atencion de los usuarios ya que, facilita recordar, si
se provoca los estimulos correctos (p. 6). Para concluir esta informacion, el
articulo de Garcia (2021), indic6 que mediante la identidad cromatica se
puede revelar la personalidad de la marca, mostrando un mensaje a los

usuarios, provocando una reaccion de estimulos emocionales.

De acuerdo con los resultados del item 4, se comprob6 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 percepcion, 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. Relaciondndose con el
estudio de nuestros antecedentes, Mora (2014) indicoé que la tipografia es
una comunicacion visual escrita, por ello es una herramienta fundamental
dentro de la identidad de la marca, asi mismo, se relaciona con el estudio de
Barrutia (2019) quien considera que la tipografia que se aplica a la marca
debe ser atractiva, captando la atencién del publico objetivo, por eso debe
ser legible, también debe proyectarse en diferentes soportes y tamanos.
Ademas, tenemos a los siguientes tedricos, Cheregi (2018) sostiene que el
tipo de letra es una parte integral de la narrativa, en cuanto a su dimension
visual para asi reconocer el valor comunicacional (p. 14), asimismo segun
Eguaras (2017) expresa que las fuentes tipogréficas tienen un conjunto de
simbolos, niUmeros y signos que tienen caracteristicas en comun (p. 95). De
la misma manera, Flores (2020) indicé que las fuentes tipograficas se utilizan
para transmitir o reforzar un mensaje, también puede ser formal o
manuscritas, siendo esta ultima dibujada por el creador (p. 165). Para
concluir esta informacién, el articulo de Garcia (2021), indicé que las fuentes
tipogréficas 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 item 5, se comprob6 que la gran
mayoria 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 gue se encuentran totalmente de acuerdo en que el nombre de
la marca es adecuado, porque transmite una relacion con la marca, mientras
que el 41,7% de los encuestados respondieron que estuvieron de acuerdo.
Relacionandose con el estudio de nuestros antecedentes, Zambrano (2016)
afirma que el nombre transmite el reconocimiento de la empresa, ya que es
la denominacién 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 diferenciaran.
Ademas, tenemos a los siguientes tedricos, Vilajoana (2017) donde sostiene
gue el nombre es la parte que se puede pronunciar de la marca, puesto que
es algo compartido por toda la empresa (p. 26), asimismo segun 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 informacién, el articulo
de Garcia (2021), indic6 que el nombre de una marca es sugerente y
necesario para que exista, debe realizarse una investigacion previa para

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

De acuerdo con los resultados del item 6, se comprob6 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
gue el eslogan resume lo que la marca quiere proyectar, mientras que el
47,2% de los encuestados indicaron que estan de acuerdo. De este modo,
la frase que representa a la identidad de marca es facil de recordar e
identifica a la marca. Relacionandose con el estudio de nuestros

antecedentes, Zambrano (2016) concluye que el eslogan es una frase que
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atrae al publico objetivo de una marca, debido a que es breve y original.
Ademas, tenemos a los siguientes tedricos, Coca (2014) quien sostiene que
el eslogan aporta un significado a la marca y se debe caracterizar por ser
facil de recordar y también debe sonar bien (p. 3). Por otro lado, tenemos a
Sanchez (2017) que mencion6 que por medio del eslogan se genera la
promesa de valor que se realiza al cliente (p. 148) y segun Aleksandrova
(2019) expresé que el eslogan debe ser conciso para una mayor
comprension, asi mismo, debe contar una historia de marca (p. 2). Del
mismo modo, Escudero (2017) indicé 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, posicionandose asi dentro

del mercado (p. 88).

De acuerdo con los resultados del item 7, se comprobé 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 estan ordenados por secciones para una mayor organizacion,
mientras que el 53,7% de los encuestados indicaron que estan de acuerdo.
De este modo, el orden de los elementos ayuda a apreciar una mayor
organizacion dentro de la identidad corporativa. Relacionandose 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 apreciacion ante sus clientes,
de este modo se relaciona con el estudio de Barrutia (2019) en que,
mediante el recorrido visual, la visién de la persona puede analizar un objeto
en un momento preciso, por ello la lectura de los elementos es mas manera
ordena. Ademas, tenemos a los siguientes tedricos, Galindo (2016) indicé
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
mencion6 que el recorrido visual de cada persona es diferente (p. 24),
asimismo segun Chirivi y Mora (2017) expresa que es el procesamiento
completo de la visibn comienza por la exploracion de la imagen que registra

varios elementos buscando un orden (p.15). Para concluir esta informacion,
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el articulo de Garcia (2021), indico que el recorrido visual determina el

camino de nuestros 0jos, creando armonia y movimiento.

De acuerdo con los resultados del item 8, se comprob6 el tamafio de
las imagenes 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 tamafio de las imagenes de los
elementos que se encuentran dentro de la identidad es adecuado, mientras
que el 56,5% de los encuestados indicaron que estan de acuerdo.
Relacionandose con el estudio de nuestros antecedentes, Mora (2014)
afirma que el tamafo de los elementos que estan dentro de la identidad
corporativa debe mantener un correcto tamafio para buena percepcion, de
este modo se relaciona con el estudio de Lizano (2014) en que, mediante el
tamafio de las imagenes tienen un rol importante dentro de la comunicacién
visual para generar confianza y seguridad. Ademés, tenemos a los
siguientes tedricos, Galindo (2016) indic6 que, mediante la exploracién, se
puede observar las caracteristicas mas evidentes de una imagen, ya que
este compuesto por la siguiente estructura; figura, tamafo y fondo
proporcional (p. 24), asimismo, Barcas y Carballo (2015) mencioné que la
exploracion visual es una habilidad ocular que genera habilidades del
procesamiento visual mediante la captacion de los ojos (p. 7) y segun Solis
et al. (2021) indicaron que dentro de la percepcidn positiva que tienen los
clientes se encuentra el tamafio, siendo una de las caracteristicas notables

a simple vista por el consumidor (p. 7).

De acuerdo con los resultados del item 9, se comprobd que la
armonia de imagenes y elementos graficos 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 armonia de las imagenes y
elementos graficos esta de acuerdo a la marca, mientras que el 42,6% de
los encuestados indicaron que estan de acuerdo. Relacionandose con el
estudio de nuestros antecedentes, Lizano (2014) concluye que los
elementos graficos 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. Ademas, tenemos a los siguientes teoricos, Galindo (2016) indico
gue, mediante la seleccion del estimulo, se proyectan las formas de figuras,
aromas, ruidos, puesto que se basan en la atencion y el interés de la persona
(p. 24) y segun Carvajal (2016) menciona que, mediante la perspectiva de
los elementos graficos para la construccion de una pieza, se enfatiza en los
elementos simbdlicos que permiten la interaccidén con el puablico (p. 3), Colet
y Entenza (2019) expresO6 que la seleccion de estimulos que se va
presentando en la mente del consumidor es una imagen significativa de su

entorno (p. 8).

De acuerdo con los resultados del item 10, se comprobé que el disefio
que se realiz6 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 disefio logré captar su atencidén con los
elementos utilizados para el disefio de la portada, mientras que el 40,7% de
los encuestados indicaron que estan de acuerdo. Relaciondndose con el
estudio de nuestros antecedentes, Andino (2014) quien indicé que el disefio
de la portada cumple un factor importante para la marca, para generar asi el
reconocimiento del publico objetivo, de este modo se relaciona con el estudio
de Orozco (2015) en que, la identidad tiene un disefio de portada que refleja
un mayor vinculo con el cliente, debido a que mediante los elementos de
comunicacion visual se logra la diferenciacion y posicionamiento en el
mercado. Ademas, tenemos a los siguientes teoricos, Galindo (2016) indico
gue, mediante la seleccién de partes, se identifica las partes significativas y
asi se descartan las que no son de utilidad, esta se vincula con la atencion
que se le brinda al objeto (p. 24), asimismo segun Bustamante y Gonzalez
(2021) expresa que la seleccion de partes, indica las caracteristicas mas
relevantes para la composicion de un disefio capaz de transmitir un mensaje
claro (p. 5), de la misma manera, Bravo et al. (2019) mencionan que la
percepcion 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 informacion y esté selecciona las partes que logran captar mas

su atencion (p. 3).

De acuerdo con los resultados del item 11, se comprobé que cada
seccion 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 percepcion logran captar el orden que refleja la
identidad corporativa, mientras que el 49,1% de los encuestados indicaron
que estan de acuerdo. Relaciondndose con el estudio de nuestros
antecedentes, Poveda (2015) afirma que es importante la percepcién 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 percepcién 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. Ademas, tenemos a los
siguientes tedricos, Galindo (2016) indic6 que, mediante el andlisis los
procesos cognitivos que tienen la percepcion e interpretacion de la imagen,
luminosidad, color y movimiento; originan una fusion de informacion externa
para su registro (p. 24), asimismo, Jaramillo et al. (2022) la percepcién es un
desarrollo que selecciona informacién relevante, ya que involucra la
decodificacion cerebral y después de encontrar un sentido, dicha
informacion recibida se almacena (p. 2) y segun Torres (2020) indic6 que la
percepcion es un proceso complejo que busca el desarrollo de la
interconexién, donde incluyen mecanismos de ganancia de integracion (p.
5).

De acuerdo con los resultados del item 12, se comprobo que el disefio
de la identidad corporativa es facil de recordar; en la que el 32,4% de los
encuestados respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo en que
el disefio de la identidad corporativa logra captar el interés visual de cada
cliente, mientras que el 33,3% de los encuestados indicaron que estan de
acuerdo. Relacionandose con el estudio de nuestros antecedentes, Lizano

(2014) en que la percepcion asociada a la marca y sus atributos logra
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generar una imagen positiva dentro de la comunicacion visual, logrando asi
posicionarse en la mente del consumidor, de este modo se vincula con el
estudio de Asto (2018) en que, la sensacion y significacion que tiene la
memoria es la percepcion. Ademas, tenemos a los siguientes teoricos,
Galindo (2016) indicoé 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 envia y se almacena
en la memoria de larga duracién, por ello la memoria tiene la posibilidad de
captar y recordar las cosas de una forma visual (p. 25), asimismo,
Hernandez (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 informacion, el articulo de Garcia (2021), indicé que la
memoria tiene una funcion cognitiva, entre la razén y emocion por ello recoge

informacion, para luego recuperarla cuando necesite recordar algo.

Seguidamente, dentro de la discusién que se obtuvo a través del
andlisis inferencial, en el que se interpreta la relacion entre las variables y
dimensiones que presento la investigacion. Por ello dentro de la hipotesis
general se utilizO6 Rho de Spearman para identificar la relacion de las
variables de estudio, en el que se obtuvo un valor de significancia de 0,000,
siendo menor que 0,05. Asi mismo, se obtuvo una correlacién positiva alta
de 0,757. Por esto se rechazo la hipétesis nula y la hipétesis de investigacion
fue aceptada, concluyendo que, si existe un alto nivel de relacion significativa
entre identidad corporativa y percepcion visual de los clientes,
relacionandose con el estudio de nuestros antecedentes, Asto (2018) afirma
que la relacion que tienen ambas variables de estudio fue positiva, teniendo
una aceptacion positiva, también indica que la identidad corporativa es de
gran importancia para generar una buena percepcién de la marca, asi mismo
se relaciona con el estudio de Barrutia (2019) donde indica que si existe
relacion entre sus variables de estudio, identidad corporativa y percepcion
visual, debido a que se muestran las caracteristicas de la empresa, que

proyectan la personalidad de la empresa frente sus clientes. Ademas,
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tenemos a los siguientes tedricos, Mufioz (2018) quien sostiene que la
identidad corporativa comprende la creacion de la personalidad de la
empresa, ya que las marcas deben considerar los elementos visuales que
los representan (p. 12), asimismo, Caceres (2017) menciona que la identidad
de una empresa es el resumen de la imagen corporativa, es decir es la vision
que la empresatiene (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 percepcion visual se interpretan estimulos visuales externos que

se asocian con las emociones del usuario (p. 2).

De la misma manera en la hipotesis especifica 1 se aplicé Rho de
Spearman, con el objetivo de conocer si hay relacion entre la dimension
identidad visual y la variable de estudio percepcién visual, obteniendo como
resultado una significancia de 0,000, siendo menor que 0,05. Asi mismo, se
obtuvo una correlacion positiva alta de 0,752. Por lo cual, se rechazo la
hipétesis nula y la hipotesis de investigacion fue aceptada, concluyendo que
existe relacion significativa entre la identidad visual y percepcion visual,
relaciondndose con el estudio de nuestros antecedentes, Alvarado (2020) en
donde concluye que existe una relacion significativa entre la dimension y
variable de estudio, mediante los elementos de la identidad visual se
transmitié lo que la empresa busca resaltar y transmitir, esto se relaciona
con el estudio de Asto (2018) donde menciona que la construccién de una
identidad visual refleja rapidamente lo que la empresa busca comunicar, por
ello percepcién del cliente es satisfactoria. Ademas, tenemos a los siguientes
tedricos, De la fuente (2019) quien afirma que la identidad visual se encarga
de que los elementos graficos comuniquen el concepto, valores y
posicionamiento de la empresa dentro del mercado (p. 15), asimismo,
Suarez et al. (2020) nos dicen que el encargado de transmitir el mensaje
corporativo es el disefiador (p. 2). Por otra parte, Garcia (2018) indican que
la percepcion visual del consumidor establece diferencias entre hombres y

mujeres, ya que busca establecer expresiones faciales (p. 12)
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VI.

Dentro de la hipétesis especifica 2 también se aplic6 Rho de
Spearman, con el objetivo de conocer si hay relacién entre la dimension
identidad verbal y la variable de estudio percepcion visual, obteniendo como
resultado una significancia de 0,000, siendo menor que 0,05. Asi mismo, se
obtuvo una correlacién positiva moderada de 0,602. Por lo cual, se rechazé
la hipétesis nula y la hipotesis de investigacion fue aceptada, concluyendo
gue existe relacion significativa entre la identidad verbal y percepcién visual,
relacionandose con el estudio de nuestros antecedentes, Asto (2018) en la
identidad verbal influye positivamente en la percepcién 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. Ademas, tenemos a los
siguientes teodricos, Costa (2018) menciona que la identidad verbal es la
denominacion del nombre que es el signo verbal con el cual se identifica la
marca (p. 142), también, Arrogante (2018) indic6 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,
Céceres (2017) nos menciona que mediante la percepcion 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 asi poder comprender al publico
objetivo (p. 27).

CONCLUSIONES

Para terminar con el presente estudio, se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

En la primera conclusion, se confirma la relacion que tienen ambas
variables de estudio como positiva, por ello mediante el analisis inferencial
se obtuvo como resultado que si existe una relacion entre la identidad
corporativa de la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima
Norte, 2022, teniendo un valor de significancia de 0,000 menor que 0,05, por

ende, se rechazo la hipotesis nula y la hipétesis de investigacion fue
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aceptada. Por lo tanto, se logré percibir que el disefio de la identidad
corporativa fue aceptado de manera efectiva, en la cual se registro diferentes
secciones que la empresa busca reflejar a sus publico mediante la
construccion de un manual de identidad, en este aspecto, la marca
manifiesta el interés por sus clientes, mejorando asi la percepcion de ellos
de manera eficiente y efectiva, logrando una exposicion de elementos
visuales mediante piezas gréaficas impresas y digitales para establecer una
fidelizacion con sus clientes, dado que ellos aceptaron de manera positiva el
disefio 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 graficos que se realizaron para lograr plasmar lo que la marca

Artlent buscaba consolidar.

En la segunda conclusion, se afirmo la relacion que tiene la dimension
identidad visual y la variable percepcién visual como positiva, por ello
mediante el analisis inferencial se obtuvo como resultado que si existe una
relacion entre la identidad visual de la marca Artlent y la percepcién visual
de sus clientes en Lima Norte, 2022, teniendo un valor de significancia de
0,000 menor que 0,05, por ende, se rechazé la hipétesis nula y la hipétesis
de investigacion fue aceptada. Por lo tanto, la identidad visual fue aceptada
positivamente en la percepciéon visual de sus clientes porque refleja de
manera visual el concepto de marca, valores y personalidad, mediante los
elementos de la marca; logotipo, simbolo, colores corporativos y fuentes
tipogréaficas. Asimismo, se logré transmitir la personalidad de marca que la
empresa busca reflejar para generar un mayor impacto y diferenciacion

dentro del mercado.

Por ultimo, en la tercera conclusion, se afirmo la relacion que tiene la
dimensién identidad verbal y la variable percepcion visual como positiva, por
ello mediante el analisis inferencial se obtuvo como resultado que si existe
una relacién entre la identidad verbal de la marca Artlent y la percepcion
visual de sus clientes en Lima Norte, 2022, teniendo un valor de significancia
de 0,000 menor que 0,05, por ende, se rechazd la hipdtesis nula y la

hipotesis de investigacion fue aceptada. Por lo tanto, la identidad verbal
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influye positivamente en la percepcion visual de sus clientes porque
mediante la propuesta de valor y mensaje, la empresa transmite una
diferenciacion dentro del mercado y sus competidores, ya que se elabor6
una estrategia de marca donde se reflejé la personalidad y atributos que
tiene la empresa, por ello sus clientes percibieron de manera efectiva los

servicios que ofrece la marca.
VIl. RECOMENDACIONES
La investigacion presenta las siguientes recomendaciones:

Se recomienda planificar con anticipacion el disefio de la identidad
corporativa, dado que busca que los clientes perciban de manera positiva
los elementos de la identidad, logrando transmitir la personalidad y
caracteristicas que tiene la marca frente al publico, logrando asi ser

reconocida y diferenciada dentro del mercado.

Ademas, se recomienda usar elementos llamativos para la nueva
identidad visual, como los colores corporativos y fuentes tipograficas
adecuados a la personalidad de la marca. Asimismo, se debe tener en
cuenta que el manual de identidad ayudara a seguir con los lineamientos
graficos que tiene la empresa. Considerando la opinién de sus clientes, se
realiz6 un cuestionario de manera online con escala de Likert, donde se logro

analizar diversos resultados.

Finalmente, se recomienda a los investigadores considerar
antecedentes de estudio parecidos al tema de investigacion, teniendo en
cuenta a otras investigaciones que aporten y asi logren contrastar los
resultados obtenidos en la presente investigacion. Por ello, es importante
gue los antecedentes tengan las mismas variables de estudio y metodologia,

para consolidar futuras investigaciones.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicion

conceptual

unode los

fundamentales que tienen
de la los clientes
organizacion, de una
capta la marca, y
; atenciondel cémo se
Identidad _ .
. consumidor a diferencia de
corporativa
través de la la
identidad visual | competencia,

y verbal,
haciendo
referencia al
disefio de
marca.

(De la Fuente,
2019, pag. 9)

La identidad

corporativa es

estandares mas

Definicién
operacional
La identidad
corporativa

esla

percepcion

Dimensiones

Identidad visual
Esta conformada
por elementos
graficos como el
logotipo, colores
y fuentes
tipograficas que
simbolizan a la
empresa.
(De la Fuente,

2019, pag. 15)

Indicadores

Logotipo

(De la Fuente, 2019, pag. 15)

1. Considera que el logotipo es facil de
recordar.

Simbolo

(De la Fuente, 2019, pag. 15)

2. Cree que el simbolo se relaciona con
la marca.

Colores Corporativos

(De la Fuente, 2019, pag. 15)

3. Los colores aplicados en la identidad
corporativa se relacionan con la marca

Fuentes Tipograficas

(De la Fuente, 2019, pag. 15)

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

transmite sus
valores y
filosofia,
asimismo el
logotipo,
simbolo,
tipografia,

etc.

Identidad verbal
Forma en que
se transmite el

mensaje, se

Nombre
(De la Fuente, 2019, pag. 17)

5. Crees que el nombre “Artlent” es

adecuado para la identidad corporativa
de la marca.

utiliza el nombre
y eslogan de la
empresa.
(De la Fuente,

2019, pag. 17)

Eslogan
(De la Fuente, 2019, péag. 17)

6. Considera que el eslogan “Brilla con

estilo” es adecuado para la identidad
corporativa de la marca.

Escala de
medicion

LIKERT




Variable

Definicion

conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Percepcion

visual

La percepcion
visual
comprende la
interpretacién
mental que
efectuamos con
el uso de la
informacion
sensorialvisual
a partir de la
foto recepcion,
transmision y
percepcion,
para conseguir
asi, la

conciencia y

conocimiento
del lugar,
objeto, eventos,
lugares, etc.

(Galindo, 20186,
pag. 11)

La
percepcion
visual es la

herramienta,
por la que el
cliente
valora de
manera
subjetiva.
Mediante la
foto
recepcion,
transmision

y
percepcion,
el cerebro

del
consumidor
logra
interpretar la
informacion
obtenida
mediante la

vision.

Foto — recepcion
La luz captada
mediante la vista
emite un impulso

sensorial hacia el

Recorrido visual

(Galindo, 2016, pag. 31)

7. Observa orden dentro de la identidad
corporativa.

Exploracion

8. Considera que el tamafio de las

cerebro. imagenes que se encuentran dentro de
(Galind (Galindo, 2016, pag. 31) la identidad corporativa es adecuado.
Galindo, 2016,

pag. 23)

Transmision
La retina procesa la

informacion y asi
transmite hasta
llegar al talamo,

este se encarga de

Seleccion del estimulo
(Galindo, 2016, pag. 31)

9. La armonia de las imagenes y
elementos graficos van de acuerdo a la
marca.

10. Considera que el disefio de la

las sefiales i6
Sélecmon de partes portada de la identidad corporativa
sensoriales. (Galindo, 2016, pag. 31) Artlent es atractiva
(Galindo, 20186,
pag. 23)
Percepcion

Primera impresién
que se comunica

mediante la vista

Analisis

(Galindo, 2016, pag. 31)

11. Es entendible cada seccién que
presenta la identidad corporativa de la
marca Artlent.

y completa el
proceso de la
percepcion visual.
(Galindo, 20186,
péag. 23)

Memoria
(Galindo, 2016, pag. 31)

12.Considera que el disefio de la
identidad corporativa es facil de
recordar.

LIKERT




Anexo N° 2: Matriz de consistencia

Variable

Problemas Escala

Hipotesis
General

Objetivos

Hipotesis
General

Hipotesis

Hipotesis
General

Dimensiones

Variable independiente: Identidad Corporativa

Indicadores

Escalade
medicion

¢Cudl es la | Determinar la| Existe relacion | oo cicoq. | piconcisn 1. Dimension 1.
relacién que | relacién entre la | entre la | |qentidad Visual Logotipo 1. Considera que el logotipo es facil de
. : . . . recordar.
existe entre la | identidad identidad Simbolo )
. . . . 2. Cree que el simbolo se relaciona con la
identidad corporativade la | corporativa de la Colores marca
corporativa de la | marca Artlent y | marca Artlent y corporativos 3. Los colores aplicados en la identidad
marca Artlenty la | la  percepcion | la  percepcion Euentes corporativa se relacionan con la marca.
percepcion visual | visual de sus | visual de sus tipograficas 4. Eltipo de letra de la marca Artlent se LIKERT

de sus clientes en
Lima Norte, 20227

clientes en Lima
Norte, 2022.

clientes en Lima
Norte, 2022.

Dimensién 2:

Dimensién 2:

percibe adecuadamente.

Dimensién 2:

Identidad 5. Crees que el nombre “Artlent” es
Verbal Nombre adecuado para la identidad corporativa
Eslogan de la marca.

6. Considera que el eslogan “Brilla con
estilo” es adecuado para la identidad
corporativa de la marca.




Formulacion
de los

problemas

especificos

¢Cudl es la
relacién entre la
identidad  visual
de la

Artlent y la

marca

Objetivos

Especificos

Determinar la
relacién entre la
identidad

de la

visual
marca

Artlent y la

Hipotesis

Especificos

Existe relaciéon
entre la
identidad visual
de la marca

Artlent 'y la

Dimensiones

Dimension 1:

Foto —
recepcion

Dimensioén 2:

Variable independiente: Percepcién Visual

Indicadores

Dimensioén 1:
Recorrido visual

Exploracién

Dimensién 2:

Dimensioén 1:
7. Observa orden dentro de la identidad
corporativa.

8. Considera que el tamafio de las
imagenes que se encuentran dentro de
la identidad corporativa es adecuado.

L o iy Transmision Seleccion del _ B
percepcion visual |percepcion visual | percepcion Dimensidn 2:
. . . estimulo
de sus clientes en de sus clientes en | visual de sus Seleccion d 9. La armonia de las imagenes y
. . . . eleccion de Afi
Lima Norte, 20227 Lima Norte, 2022. | clientes en Lima elementos graficos van de acuerdo a la
orte, . . N
10. Considera que el disefio de la portada

de la identidad corporativa Artlent es
atractiva.

¢Cudl es la | Determinar  la [Existe  relacién Dimensién 3:

relacion entre la
identidad
de la
Artlent y la

percepcion visual

verbal

marca

de sus clientes en
Lima Norte, 20227

relacién entre la
identidad verbal
de la marca
Artlent 'y la
percepcion

visual de sus
clientes en Lima

Norte, 2022.

entre la identidad
verbal de la
marca Artlent y la
percepcion visual
de sus clientes en
Lima Norte, 2022.

Dimension 3:
Percepcion

Dimensién 3:
Andlisis

Memoria

11. Es entendible cada seccion que
presenta la identidad corporativa de la
marca Artlent.

12. Considera que el disefio de la identidad
corporativa es facil de recordar.

Escalade
medicion

LIKERT




Anexo N° 3: Instrumento de medicion

ﬁ‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO

Este cuestionario esta conformado por 12 preguntas para evaluar la relacién entre la
identidad corporativa para la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima

Norte, 2022.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada afirmacién y conteste marcando con un
aspa (X) el recuadro con el numero que considere adecuado.

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Muchas gracias por su colaboracion.

Considera que el logotipo es facil de recordar.

Cree que el simbolo se relaciona con la marca.

Los colores aplicados en la identidad corporativa se
relacionan con la marca.

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

Crees que el nombre “Artlent” es adecuado para la
identidad corporativa de la marca.

Considera que el eslogan “Brilla con estilo” es adecuado
para la identidad corporativa de la marca.




Variable 2: Percepcién visual

Preguntas 514|321

7/ | Observa orden dentro de la identidad corporativa.

Considera que el tamafio de las imagenes que se
& | encuentran dentro de la identidad corporativa es

adecuado.

9 La armonia de las imagenes y elementos graficos van de
acuerdo a la marca.

10 Considera que el disefio de la portada de la identidad
corporativa Artlent es atractiva.

11 Es entendible cada seccion que presenta la identidad
corporativa de la marca Artlent.

12 Considera que el disefio de la identidad corporativa es

facil de recordar.

https://forms.gle/vakwPuY33V2U2JRY6

Link para ver el manual de identidad completo:

https://www.flipsnack.com/dianadesignpe/manual-de-identidad-corporativa-artlent-
dp3w5I8unf.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 N° 4: Determinaciéon del tamafio de muestra

Formula de la muestra a partir de la obtencion finita:

_ N.z%.p.q
(N—-1)e?+Z%.p.q

n

Donde:

n= Muestra

N= Tamafio de la poblacion

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de éxito o proporcidén esperada
g= Probabilidad de fracaso

e=Error maximo admisible
Reemplazando valores:

N= 150

Z=95% =1.96

~ 150. (1.96) x 0.5 x 0.5
"= (N =1)(0.05)2 + (1.96)2.0.5 x 0.5

B 150 x 0.9604
"~ (150 — 1) x 0.0025 + 0.9604

n

_ 144.06
~ (149) x 0.0025 + 0.9604

n

14406
=133

n =108



Anexo N° 5: Prueba binomial y valides de expertos

Tabla 6: Juicio de expertos

Prueba binomial

Prop. Prop. de Significacion
Categoria N  observada prueba exacta (bilateral)
Dr. Apaza Quispe Grupol |[SI 10 91 ,50 ,012
Juan Grupo2 |NO 1 ,09
Total 11 1,00
Cornejo Guerrero Grupol |SI 10 91 ,50 ,012
Miguel Antonio Ph. D | Grupo 2 |NO 1 ,09
Total 11 1,00
Dr. Giovanna Grupol |[SI 11 1,00 ,50 ,001
Magnolia Manrique | Total 11 1,00
Alvarez

Fuente: IBM SPSS 25.
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UNIVERSIDAS TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CE3AN VALLEIO
Apellidos y nombres del experto: Dr. APAZA QUISPE JUAN
Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor...(X ) Magister...( ) Licenciado...( ) Otros. Espectiqua

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 25/ 04/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Identidad corporativa para la marca Artient y la percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022+

Mediante |a tabla para evaluacién de expertos, usted fiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "X’ en las columnas de Slo NO. Asimismo, e exhortamos en la correcaidn de los ltems indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 LEl mstrumento de recoleccién de datos tiene relacién conel X
titulo de la investigacién?
2 LEn sl instrumento de recoleccion de datos se mancionan las X
variables de investigacion?
3 LEl instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
ios objetivos de |a investigacion?
4 LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con lss X
variables de estudio?
5 (La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicdén. 58 X
6 relscionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 LE| disefio del mstrumento de medicidn faciitara e andlisis y
procesamiento de datos?
8 . Del instrumento de medicién, |os datos serdn objetivos?
9 (Del nstrumento de medcian, usted afadira alguna X
pregunta?
10 LE| instrumento de medicidn serd accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?

LEIl instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
7 oue contesten y de esta manera cbiener los datos requeridos?

TOTAL 10 1

SUGERENCIAS:

Firma del experto: Dr. Juan Apaza Quispe



ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CHSAN VALLLIO
Apellidos y nombres del experto: CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO Ph.D

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 25/ 04 /2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Identidad corporativa para ia marca Artlent y 1a percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sto NO. Asimismo, le exhortamoes en fa correccidn de los items Indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre ciima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiens relacion con el X
titulo de la investigacién?

2 ¢En &l instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacidn?

3 LEl instrumento de recoleccidn de datos, facilitard el logro de X
los objetives de la investigacion?

4 LEl Instrumento de recoleccion de datos se relacions con las X
varisbles de estudio?

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

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

7 ¢El disefic del instrumento de medicion faciitara of andlisisy X
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos serdn objetivos?

9 ¢(Del instrumento de medcion, usted afadira alguna X
pregunta?

10 LEl nstrumento de medicién serd accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?

LE! instrumento de medicion es dlaro, preciso, y sencillo para X
1 Que contesten y de esta manera oblener los datos requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del expeﬂq .:p:r LLM



anux TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CEsAN VALLEIO
Apellidos y nombres del experto: Dr. GIOVANNA MAGNOLIA MANRIQUE ALVAREZ

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 26 / 04 / 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Identidad corporativa para la marca Artlent y la percepcion visual de sus clientes en Lima Norte, 2022*

Mediante |a tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "X’ en las columnas de Slo NO. Asimismo, le exhortamos en ta correccion de los items Indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES

1 LElinstrumento de recoleccion de dates Sene relacién con of X
titulo de |a investigacién?

2 LEn &l instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 LElinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

- LEl mstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 iLa redaccion de las preguntas es con santido coherente? X
¢Cada una de |as preguntas del instrumento de medicién, se X

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

7 LEl disefio del instrumento de madicidn facitars el andlisis y X
procesamiento de datos?

8 ¢Dsl instrumento de medicién, los dates serdn objetives? X

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

10 LEl instrumento de medicidn sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X

" que contesten y de esta manera oblener los datos
requeridos?
n"
TOTAL

SUGERENCIAS:!

—

Frma del experto: 3 é g )
4 y ),é -'# # /
LY ?ui’u "



Anexo N° 6: Alfa de Cronbach

Tabla 7: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,888

12

Fuente: IBM SPSS 25.



Anexo N° 7: Confiabilidad

Tabla 8: Criterio de confiabilidad

Coeficiente Relacion
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: Elaboracién propia



Anexo N° 8: Ficha de consentimiento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 023-2021-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 29 de octubre de 2021

Sedoras
ARTLENTEIRL
Jr. Agustin Gamarra 1132, Int. 2-3 - La Vicloria
Presente. -
Atencion: Mayhuere Huaman Agel Aldair Elias
Gerente
De mi consideracdn,

Por medio de la presenta permitame saludario cordalments y a fa vez presertarie a nuestra estudiante; quien
actualmente se encusntra maticulada en & IX ciclo (semestre 2021-11) en nuestra Escuela Profesional de Arte
& Disefio Grafico Empresanal.

1 | SANCHEZ SOLIER DIANA ALEJANDRA 72769613

En &l marco de la agenda académics, fa estudiante en mencidn solicita peamiso para que pueda recolectar datos,
para |a elaboracion de su proyscio de invesbgacion que vwiene reaizando, 3 cual cumple con el programa de
estudics, para cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefialar ol dia. fecha y hora
de ia visita,

Sequro da contar con su apoyo, apravecho [a oportunidad para expresarie las muestras de mi espedial
consideracion y esbma.

Alentaments,

Arte & Disefio Grafico Empresarial
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte
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Vista de datos en Software Estadistico SPSS Versi
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Anexo N° 10: Producto (Brief creativo)

Brief Creativo

Arlent

+ Historia de la emprasa

La empresa comenzd come un negocio familiar hace 19 afos, con una tienda y 2
trabojodores que serian los duefos, empezaron vendiendo ropa para mujeres, durants
todo ese tiempo su crecimiento fue lento, pero constante, llegando o apertura 2 tiendas
¥ yo con 4 trabajodorss, Hoce 2 ofos y medio se crearon las redes socioles de la
empresa, tanto Facebook comoe Instagram donde se publicaban y promocionaban las
prendas de la marca, el crecimiento a partir de ese momento fue un poco mayor, se
ganaba mas piblico lo cual se representaba en las ventas, hosta ese entonces no habia
un control elaborado sobre ventaos, costos, ganancias y gastos, simplemente se producia
y s& vendia.

+ Problema

La marca Arflent no cuenta con una identidad corporativa, por ello no tiene una
personalidad definida y no cusntan un lineamiento correcto, con respecto dl lagotipo
gotual de lg marca es und tipografia detarmida, sin ningln concepto de diseno, debido
a que no pertenece d un sistema de identidod corporativa,

+ Visién
Ser una de las principales marcos de ropa femening reconocidas en el Pan,

-+ Mision

Ofrecer al piblico las mejores prendas en calidad y precio, ocorde a las tendencias
actuales.

+ Valores

Los valores que destaca la marca son: Confionza, empatia, trabajo en equipo, lealtad.



2. Pablico objetivo

hujeres gue les gusta vestir a la moda, sin gastar mucho dinero para lograrlo, ademas
tienen acceso a los medios digitales donde pueden realizar su cormpra de manera
onling o directamente en una tienda.

+ Caracteriticas Demograficas
Género: Femenino
Edaod: 18 a 28 anos
Mivel zocioecontmico: B

+ Foctores psicograficos

Parsonalidad: alegre, trabajadora y con buen gusto de la moda.
Estilo de vida: Personas independientes con solvencia econdmica.

3. Competencia

Hidden
Back to me
Maharanow

4. Objetivo comunicacional

El abjetiva es crear una identidad corporativa para la marca Artlent y logre tener una
buena percepcion de sus clientes, revelando sus valores, diseno v calidod de sus
prendas, mediante un proceso gue definird la personalidad de marca, esto facilitard
gue sus clientes valoran v recuerden a la marca frente o la competencia,

5e busca reflejar el interés que tiene la marca por presentarse de una nueva forma,
mas atractiva, memorakble y original con la finalidad de gue su pablico reconozca y se
sienta identificado con los valores de la marca.

6. La marca

Combios que ha tenido la marca Artlent.

Arwtlent U‘?Wt



Moodboard .







8. Resultado de proceso grafico

WPy

JUONIY




9. Tipografia

Principal:

L.e Mango Regular

Esta tipografio es moderna con Serif, por ello tiene ung personalidad elegante y
refinada, es elegida por su alto contraste, legibilidad vy delicadez, es ideal parg
marcas que buscan reflejor la moda desde sus logotipos.

Secundaria:

Poppins Regular
Poppins ExtraBold

Tipografio con Sans Serf o geométrica, tiens una personalidad versatil, y s perfecta
para acompanar a la tipegrafia principal ya gue mantiene un aspacto elegonts, La
fusion que tisnen ambas tipografios contrastan bisn y s agrodoble a la vista,

10. Colores corporativos

Se utilizé la siguiente paleta de colores, dodo que los conceptos que tienen cadao
color reflejan la persondlidad que busca transmitir la marca,

CEMBIYEIKD C3MBEYAKOD
R240 G135 B N5 R243G 1528195
HTML FOBT73 HTML F328C3



Anexo N° 11: Pieza gréafica (Manual de identidad corporativa)

),

Arllent

Brilla con estilo

(Manual de identidad corporativa)




INTRODUCCION

Este manual de Identidad Corporativa recoge
los elementos constituidos de la identidod
visual de la marca Artient

Como elementos constitutivos establecen los
pautas de construceion, el uso de tipografias
y'las aplicaciones cromaticas de la marca

Debidamente aplicado, este manual asegura
la consecucion de una imagen homogeéneda,
atractiva y facilmente identificable, a la vez
optimiza la eficacia de sus comunicaciones




INDICE

01

La Narea

. Simbolo

.logotipo

« Construcion

JArea de proteceion
+Colores corporativos

. Tipegrafio corparativa

02

Varianles

. Versionss

Tarmafo minimo
<Aplicaciones correctas

. Aplicaciones incorrectas
-Recursos groficos

03

\plicaciones

. Tarjatas de presentacion
«Hoja membratada
«Etiquetas

. Tarjeta de agrodecimiento
.Pockaging

.Redes sociales



l.a Marca




Brilla
con estilo

Artlent, es una marca que pertenece.al rubro
textll de moda para mujeres, esta inspirada
en mujeres que buscan sentirse femeninas

y a la moeda con un estilo Gnico,

Somos una marca 100% Peruana que ofrece
calidad, comodidad y originalidad en cada
una de sus prendas manteniendo lo
tendencia de la moda al dig, creando asi
los mejores looks para nuestras clientas,

Se realizd este manual de identidod
corporativa ya gque no contaba con una
tdentidad visual que llegara a todos sus
clientes y futuros.




SIMBOLO

El elemento grafico que simboliza la marca
esta representado por |la union de las letras
A, Ty E del nombre de la marca Artlent.

Otro elemento que conforma el simbolo es
el destello que tiene el significado de calidad
que ofrece la marca corn sus prendas.

At+

B




LOGOTIPO

El logotipo esta compuesto por el simbolo
y el componente verbal con el nombre de
la marca.

Utilizalo de acuerdo al contexto como se
muestra en ios proximos capitulos.

Arlent

Brilla con estilo




— CONSTRUCCION

Mediante la reticula se puede observar los
criterios geometricos que se utilizaron sobre
la construccion del simbolo y logotipo

para una mejor proparcion, por ello se utilizé
el valor de X para asegurar una carrecta
proporcion.

19x

Valor: X=4.7mm x 47mm [l
Medidas: Al | T4
AL B89.3rmm. { :
AN. 94mm. (% l
t rilla con estiloses _|

L |
20x




AREA DE PROTECCION

Es importante mantener un area de
proteccion alrededor del logotipo con
simbolo para proteger a marca.

Lo construccion del areq de respelo se
determin® por la medida del destelio que
forma parte del simbolo

Se estaoblece como unidad de medida, para
ia correcta proporcion de la marca sobre

diferentes soportes y medidas

-
/ No respetar el area de proteccion afecta la
legibllidad y el impacto que debe generar

Brilla con estilo

*




_+ COLORES CORPORATIVOS

La paleta cromatica esta compuesta por el
color naranja que simboliza |a vitalidad y el

color rosado la delicadez CEMB3YS5B2K0

R240G1358B115

Asegurate de utilizar los colores correctos HTML FOB773

para cada contexto.

C3IMEBY4KO
R243 G152 B 195

HTML F398C3




TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipegrafia principal es Le mango esta
tipogrofia es modema, elegante y tiene
un alto contraste, legibilidad y delicadez.

I 8.5 \ |i” ]Q() W 130 0 o] B EF G FIR SRR M i La tipografia secundaria es de la familia
Poppins en versiones: Regular y ExtraBold
Ambas tipografias juntas son
agradables a la visto

OO IRESs T LuSyy Ww NS Y A7

POppIn S Ac Bb Cc DA Ee FI Gg HA ' J] Kk Ll M Nn Para su uso en toda la comunicacion

0o Pp Qq Rr'Ss Tt UL YW Wiy Xx Yy 22 Interng y externa

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LIMm Nn
OoPpQqRrSaTtUuVv Ww Xx Yy Z2




Varianles




VERSIONES

En o posible la marca siempra se aplicara en
su version principal o principal negativo.

De lo contrario se utilizard la version en
blanco y negro.

Arllenl

Brilla con estilo









TAMANO MINIMO

Cuando utilices nuestros identificadores, / ) / 4)
debes usarlos, como minimo, con la altura / Vi
indicada para cada plataforma,

\ '-l |(\i ]l Tamano minimo

impraso
22min
Tamano minimo
IMpraso

40mm

\ l_l I(\I ]l Famano minimo
con en poantalia
Tamafio minimo 02 px
en pantalia
114 px




APLICACIONES CORRECTAS

\ r

L) Wy \\

l

e\

Sobre imagen clara

b

\rilent

Sobre imagen oscura

La maxima visibilidad, legibilidad y contraste
tienen gue asequrarse an todas las
aplicaciones.

Si el logotipo se tiene gue aplicar sobre
fondos no corporativos o fotografias, debe
aplicarse en blanco o negro, en funcién de la
luminosidad del fondo.




APLICACIONES

INCORRECTAS

El logotipo tiene unas medidas y proporciones
relativas determinadas por los criterios de
composicion, jerarquia y funcionalidad

En ningun coso se haran modificaciones de
estos tamanos y proparciones

v
£

| ,\1"l/k_‘|,)l

Aplicacion Incorrecta color

\rilent

Deformaocién

\RITEN

lpografia incorrecta

10l
Aillent

Tamanos incorrectos




RECURSOS GRAFICOS

Como recursos graficos se usan
iconos e ilustraciones.

Las llustraciones deben ser
vectoriales con contraste entre
relleno y contornes, pueden usarse
pinceles redondos.

+_



Aplicaciones




TARJETA DE PRESENTACION

. .

Tamano
g87cmx54cm




HOJA MEMBRETADA

Tamano
2lemx 2897 cm




ETIQUETAS
+_

Tamano
45cmx8cm

Precio

it e

q



TARJETA DE AGRADECIMIENTO

Tamano
I5emx8cm

Bienvenida iGacias por [ compra!
\rtlentGird

————




PACKAGING —

Tamano
20ecmx 20 cm




REDES SOCIALES

Highlights

0060

New in Liquidacion Clientas  Ubicaciones
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\rtient
— SORTEO

Aniversario

ERCRAR JHN SARTSSS

\ale 87400

Of13%™ uaD GHLy
Brilla con estilo

\lirmaciones Clienta love

S — Ay —
e Rdaaiet =l

eve
Hoy me veo =

muy bonita.
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Wow! |

Online |

Del 18 ol 22 ge abril

Toda nuestra web
con Descuentos de
hasta el 70%




ARTLENT E.LR.L.

Lima, Penl
&Todos los derachos reservados

Prohibido la reproduccion total o parcial del presente
en cugiquier de sus formas graficas; audiovisual o
digital sin automatizacion

Diciambra, 2021
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