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Resumen 

El trabajo de investigación se tituló “Rediseño de identidad corporativa de KMS 

Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima 

– 2022”, tuvo como objetivo general determinar la influencia del rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. Desarrollándose la investigación con un 

enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, además cuenta con un nivel explicativo y 

diseño experimental – en específico cuasiexperimental. Conformada por una 

población de 132 clientes y una muestra de 98 clientes divididos en dos grupos: 

control y experimental, se llevó a cabo un cuestionario que consta de 10 ítems, 

confiabilidad 0.628, el cual según la tabla baremo de coeficiente y relación se 

obtuvo buena confiabilidad. Los resultados que se obtuvieron de la hipótesis 

general y específicas de investigación nos dieron evidencia de una significancia de 

0.000 siendo menor a 0.05 define como una correlación positiva moderada de los 

clientes de KMS Automotriz Multimarca. Conclusión, el rediseño de identidad 

corporativa influyó significativamente en la percepción de clientes de KMS 

Automotriz Multimarca en San Juan de Lurigancho, Lima - 2022. 

 

Palabras claves: rediseño, identidad corporativa, percepción. 
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Abstract 

The present research work is entitled “Corporate identity redesign of KMS 

Automotive Multibrand in customers perception in San Juan de Lurigancho, Lima – 

2022”, with the general objective that is to determinate the influence of the corporate 

identity redesign of KMS Automotive Multibrand in customer perception of the clients 

in San Juan de Lurigancho,Lima-2022.Being a research with a quantitative 

approach, of an applied type, explanatory level and experimental design – 

specifically quasi-experimental. With a population of 132 clients and a sample of 98 

clients divided in two groups: control and experimental, a questionnaire consisting 

of 10 items was carried out, whose statisfical result of reliability presented a 

Cronbach’s Alpha of 0.628, which according to the table of coefficients, good 

reability was obtained. The results obtained from the general and specific research 

hypotheces give us evidence of a significance of 0.000, being less than 0.05, 

defined as a moderate positive correlation of the clients of KMS Automotive 

Multibrand. Conclusion, the redesign of corporate identity (isologotype) significantly 

influences the perception of customers of KMS Automotriz Multibrand in San Juan 

de Lurigancho, Lima-2022.  

  

Keywords: redesign, corporate identity, percept. 
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I.   INTRODUCCIÓN 

 

Las empresas que no se han preocupado por su identidad corporativa, no tienen 

manera de relacionarse con sus clientes, ni sobresalir, por ello, no crecieron y 

mucho menos son recordadas. 

 

            Mundialmente se reconoció que la identidad corporativa ocupó un lugar 

cada vez más importarte a nivel empresarial debido a los cambios que se 

produjeron continuamente. Ya que, estuvieron en constante evolución, según 

ONTSI (2020) el informe anual del sector de los Contenidos Digitales en España, 

mencionó en el 2019 una inversión en publicidad dirigida a internet 59.7% siendo 

3.150 millones euros. A su vez, incorporó inversión en formatos gráficos equivalente 

a 968 millones de euros, en el cual se manifestó un aumento 12.1%. Por otro lado, 

en redes sociales correspondió a 807 millones de euros, registrando un incremento 

25.6%. Finalmente, la inversión en TV fue de 4.5 millones de euros, el cual 

correspondió 0.1% (pp. 106-107). 

 

           En América Latina la situación de identidad corporativa se ve reflejada 

cuando la empresa perdura y se sitúa en la mente del cliente, así como: la Revista 

EKOS (2014) manifestó el análisis de clasificación de marcas más memorables en 

el mercado ecuatoriano. El análisis fue desarrollado por la Unidad de Investigación 

Económica y de Mercados de EKOS, concluyó con la identificación espontánea de 

marcas en el pensamiento del cliente de Quito y Guayaquil. De ahí que, se 

efectuaron 1400 sondeos, donde se obtuvo 12600 encuestados vía telefónica 

siendo 85%. Así pues, se encontró a la marca Havoline comprometida con sus 

clientes, lo que la ubicó en el ranking de las marcas en la categoría de aceites y 

lubricantes para auto, llevándola a alcanzar el puesto número uno en el mercado 

ecuatoriano (p. 50). 

 

           A nivel nacional se observó que numerosas empresas no invierten en su 

identidad corporativa, según INEI (2020) la investigación de mercados anotó una 

reducción de 22,85%, principalmente en el rubro de diseño gráfico, la falta de 

publicidad y la anulación de acontecimientos que ayudan a las empresas, como 



 
 

2 
 
 

reuniones corporativas o campañas publicitarias, dieron como resultado que las 

empresas se vean afectadas y no innoven en publicidad tanto exteriores así como 

pantallas led, paneles y publicidad de redes, como son: televisión, vía online radio 

e impresa. 

 

           La respuesta a la pregunta Salas (2017) ¿Por qué invertir en la identidad 

corporativa de un negocio?, es determinante que las empresas inviertan en un 

excelente logo corporativo, en otras palabras, necesitan tener una visión clara de 

lo que se desea transmitir con el logo de empresa. Las instituciones corporativas 

tienen la exigencia de distinguirse y permanecer en la mente del cliente por su 

marca, debe poseer estilo, forma y color esta combinación tiene que generar una 

identidad visual. El diseño del logo debe ser amistoso para ser percibido y 

recordado, facilitando así el desarrollo de compra. Las empresas son responsables 

en el momento de reconocer que nunca es tarde para hacer inversiones destinadas 

a fortalecer su identidad y así posicionarse en la mente del cliente (p. 7).   

 

           Las empresas solo colocaban 3,3% de sus ventas en su identidad 

corporativa (publicidad), según el Ministerio de la Producción, 76% de la inversión 

en identidad corporativa se financiaba con medios económicos propios de las 

empresas, mientras que el 22,3% se financiaba con fuentes privadas externas a la 

empresa y el 1,6% se financiaba con recursos públicos, según empresas de 

servicios intensivos en conocimiento y la tercera Encuesta Nacional de Innovación 

en la Industria. Sin embargo, según una encuesta el 55% de estas compañías 

realizaron esfuerzos por innovar durante el 2018. Se observó que las principales 

actividades de identidad corporativa fueron la adquisición de bienes de capital 

(53,5%) y el desarrollo o adquisición de software (44%), mientras que son menos 

frecuentes las actividades relacionadas a la generación de conocimiento como la 

investigación y desarrollo interno (19,5%), propiedad intelectual (10,8%) y la 

investigación y desarrollo externo (5,3%) (Agencia Peruana De Noticias, 2019). 

 

         Dado al problema en mención, se ha visto preciso la investigación sobre la 

influencia del rediseño de identidad corporativa en percepción de clientes, puesto 
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que, la empresa KMS Automotriz Multimarca presenta problemas en captar a sus 

clientes y mantener su fiabilidad. 

           

          Por lo cual, se estableció el rediseño de logo, elaboración de su manual de 

identidad, papelería, afiches, banners, publicidad en general, para presentar una 

identidad corporativa sólida y así subsanar la percepción de los clientes, 

enfatizando al uso de colores corporativos y tipografía, para así mostrar un diseño 

atractivo de marca, ayudando a mejorar la fiabilidad en la percepción de los clientes 

de la empresa. Asu vez, la creación de material gráfico e impreso publicitario el cual 

dará apoyo visual para atraer y hacer llamativa la marca con la meta de ser 

recordada en la mente de los clientes. 

 

            En consecuencia, se manifestó el problema de investigación que, según 

Escobar y Bilbao (2020) todo problema nace partiendo de algo cuestionable, donde 

existen condiciones que necesitan solución. Este enfoque tiene que ser solucionado 

por medio del pensamiento y la razón del investigador, al término de una revisión 

literaria (antecedentes teóricos) y una vez interpretada las definiciones, se procede 

a formular el problema que se dispone a dar solución en la investigación (p. 16). 

 

          Barboza, Ventura y Caycho (2018) reconocer un problema de investigación 

no fue una labor sencilla y se sugirió ser contextualizado por un conocedor. Los 

pasos que sugirieron fueron: identificar el asunto de investigación, enfocarse y crear 

relación con un tema a investigar, finalmente realizar una revisión de conceptos 

sobre el tema elegido a investigar (p. 108). 

 

         Por lo cual, se propuso la elaboración del problema general, ¿Cuál es la 

influencia de el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca 

en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima - 2022?, además, 

también se establecieron los problemas específicos, a) ¿Cuál es la influencia de los 

elementos visuales en el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz 

Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima - 2022?, b) 

¿Cuál es la influencia de los elementos verbales en el rediseño de identidad 
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corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan 

de Lurigancho, Lima - 2022?  

 

             El trabajo de investigación ofreció la posibilidad a la empresa KMS 

Automotriz Multimarca, a ser distinguida y diferenciada de la competencia, gracias 

a la oportuna creación de un brief, rediseño de logo, creación de un manual de 

identidad corporativo y material gráfico publicitario tanto impreso como digital, que 

en conjunto ayudaría a la marca a ser percibida y recordada en la mente de los 

clientes.    

 

          Baena (2017) mencionó que la justificación teórica va unida a la intranquilidad 

del investigador por ahondar en los enfoques teóricos, los cuales toquen el 

problema que se interpreta, con la finalidad de desarrollar el intelecto en una línea 

de investigación. Por este motivo, se indagó en aumentar el entendimiento del 

rediseño identidad corporativa en base a teóricos y los conceptos en sus 

investigaciones (p. 53). 

 

            Por otro lado, se aplicó una justificación práctica donde Baena (2017) 

mencionó que la investigación desarrolla una contribución directa o indirecta en dar 

solución al problema de estudio. Es por ello, que el trabajo de investigación señaló 

la realización del rediseño de logo, creación de manual de identidad corporativo y 

un material gráfico publicitario tanto impreso como en digital (P. 55).   

 

            Asimismo, se utilizó una justificación metodológica, según Ñaupas, Mejía, 

Novoa y Villagómez (2014) es cuando se dispone a emplear técnicas e 

instrumentos innovadores (p. 109). Por ende, se procedió a usar un instrumento de 

medición el cual es el cuestionario en un pre test y post test, contando a su vez con 

un diseño experimental en específico cuasi – experimental, para posteriormente 

obtener cifras estadísticas. 

 

          El objetivo general de la investigación fue determinar la influencia del 

rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de 

clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. En los objetivos específicos se 
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presentaron. a) Determinar la influencia de los elementos visuales en el rediseño 

de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimedia en percepción de clientes 

en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. b) Determinar la influencia de los 

elementos verbales en el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz 

Multimarca en percepción de clientes de San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

          La hipótesis empleó la teoría, la cual fue el punto de enfoque del investigador 

y a su vez la respuesta de la investigación, siendo clara y específica (Tapia, 

Palomino y Valenzuela, 2019, p. 32). 

 

           Como hipótesis general de esta investigación:  

Hi: Existe una influencia significativa del rediseño de identidad corporativa de KMS 

Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima 

– 2022. 

 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del rediseño de identidad 

corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan 

de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

H0:  No existe una influencia significativa del rediseño de identidad corporativa de 

KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, 

Lima – 2022. 

 

           Enseguida se muestran las hipótesis específicas: 

           Hipótesis especifica 1: 

 

Hi: Existen influencia significativa de los elementos visuales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Ha: Existen una influencia medianamente significativa de los elementos visuales en 

el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción 

de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 
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H0: No existe influencia significativa de los elementos visuales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

            Hipótesis específica 2:  

 

Hi: Existe una influencia significativa de los elementos verbales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022.        

 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de los elementos verbales en 

el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción 

de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

H0: No existe una influencia significativa de los elementos verbales en el rediseño 

de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes 

en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022.  

 

 

II.  MARCO TEÓRICO 

 

Seguidamente para dar aporte en conceptos sobre rediseño de identidad 

corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan 

de Lurigancho, Lima – 2022, se hicieron consultas a diferentes autores tanto 

nacionales como internacionales.  

 

            En nacionales, se halló a Chinchay (2021) en su investigación de título: 

Imagen corporativa de la empresa Tullpu Travel en la percepción del cliente en Los 

Olivos, Lima, 2021, se llevó a cabo en la Universidad César Vallejo, se formuló 

como objetivo determinar la influencia de imagen corporativa de la empresa Tullpu 

Travel en la percepción del cliente en Los Olivos – Lima. Cuenta con un tipo 

aplicado, enfoque cuantitativo, diseño experimental, nivel cuasi - experimental. Se 

realizó un cuestionario de 15 preguntas a un grupo experimental y grupo control. 
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La muestra fue dirigida a 150 clientes. La confiabilidad 0.889 muy alta, la 

significancia que se obtuvo fue de 0,000 siendo menor de 0,05, rechaza la hipótesis 

nula y acepta la hipótesis de investigación, Se muestra correlación de 0,50 a 0,69 

las cuales son favorables. La conclusión obtenida fue que el manual corporativo 

expuso una influencia a favor en la percepción de los clientes de la empresa Tullpu 

Travel en el grupo experimental, siendo lo contrario del grupo control.  

 

          Flores (2021) en su investigación de título: Rediseño de la imagen corporativa 

en la percepción visual de los consumidores de la empresa Disbornes S.A.C 

Ventanilla, Lima – 2021, se llevó a cabo en la Universidad César Vallejo, se planteó 

como objetivo determinar la influencia del rediseño de la imagen corporativa en la 

percepción visual de los consumidores de la empresa Disbornes S.A.C. Cuenta con 

un tipo aplicado, diseño cuasi – experimental, enfoque cuantitativo. Se llevo a cabo 

un cuestionario de 14 preguntas dirigido a un grupo experimental y grupo control. 

La muestra fue dirigida a 234 consumidores repartido en 2 grupos. El resultado del 

análisis inferencial fue de 0,750 siendo menor de 0,05, así la hipótesis de 

investigación es aceptada rechazando la nula. La conclusión obtenida en base a 

partir del grupo experimental fue que:  el manejo de la administración en el rediseño 

de imagen corporativa teniendo en cuenta lo interno y externo si influye en la 

percepción visual de los consumidores, así también, aporta diferenciación de la 

marca en la captación de sus consumidores y por último genera un impacto positivo 

al momento de decidir la compra de un servicio o producto.  

 

         Mel y Serquén (2018) en su investigación de título: Plan estratégico de 

identidad corporativa para mejorar la comunicación visual en la gerencia de 

desarrollo social y promoción de la familia de la municipalidad provincial de 

Chiclayo, se llevó a cabo en la Universidad Señor de Sipán, se formuló como 

objetivo determinar un plan estratégico de identidad corporativa para mejorar la 

comunicación visual en la Gerencia De Desarrollo Social y Promoción de la Familia 

de la Municipalidad Provincial de Chiclayo. Cuenta con un tipo cuantitativa, diseño 

pre experimental. Se llevo a cabo un cuestionario de 8 preguntas dirigido al grupo 

control y grupo experimental teniendo en cuenta el pre - test y post test. La muestra 

fue dirigida a 54 trabajadores. La conclusión en base al proceso de resolución 
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dependiendo del post test, se indicó por medio del plan estratégico de identidad 

corporativa, la optimización de la percepción en la Gerencia de Desarrollo Social y 

Promoción. Donde los encuestados mostraron una mejora indicando que se tiene 

buen mensaje, reconocen el color, slogan institucional y se prosperó en la 

comunicación visual.  

 

         Juarez y Montenegro (2016) en su investigación de título: El branding y su 

influencia en la imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros de la ciudad 

de Trujillo en el año 2016, se llevó a cabo en la Universidad Privada Anterior Orrego 

– UPAO, se formuló como objetivo determinar de qué manera el branding influye 

en la Imagen Corporativa de Athenea Corredores de Seguros, Cuenta con un 

diseño cuasi experimental, se aplicó una encuesta de 11 preguntas donde se 

tomaron 2 encuestas (pre test y post test). La muestra fue para 199 clientes. La 

conclusión señaló el grado de la percepción de la imagen corporativa de Athenea 

Corredores de Seguro, previo (pre test) fue de 2.49 de 1 a 5 y después (post test) 

del branding fue de 3.43 de 1 a 5, el cual nos muestra que el branding si influye 

mejorando significativamente la percepción en los clientes. 

 

            Morales (2016) en su investigación de título: Implementación de un manual 

de identidad visual corporativa para mejorar el posicionamiento de la MYPE de 

abarrotes “variaditos” del centro de Chiclayo, se llevó a cabo en la Universidad 

Señor de Sipán, se formuló el objetivo sobre implementar un manual de identidad 

para mejorar el posicionamiento de empresa Variaditos. Cuenta con un tipo 

cuantitativa, diseño cuasi experimental, se llevó a cabo un cuestionario de 15 

preguntas para clientes y de 19 preguntas para los dueños aplicando pre test y post 

test. La muestra fue de 70 individuos divididos en 2 grupos. El resultado alcanzado 

favoreció la implementación del Manual de Identidad Visual en la MYPE. La 

conclusión obtenida en el pre test fue que el 35.7% reconocía la empresa por su 

logotipo, después de aplicar lo previsto en el post test se mostró un incremento en 

la percepción de 64% lo cual se entiende como el crecimiento en el 

posicionamiento, en cuanto al problema de su identidad el pre test mostro 68.6% 

en no recibió información de la empresa por parte de los clientes, después de 

aplicar el diseño de manual de identidad se alcanzó en el post test 71.4 % en la 
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percepción de los clientes, en conclusión se alcanzó un incremento en la relación 

de empresa y clientes.  

 

            En internacionales se halló Naula (2019) en su investigación de título: La 

comunicación visual y su rol en la construcción de la imagen corporativa de la 

panadería artesanal “EL CLÁSICO” en la ciudad de Guayaquil en el 2019, se llevó 

a cabo en la Universidad de Guayaquil, se formuló el objetivo sobre determinar la 

importancia de la comunicación visual e imagen corporativa de la empresa “EL 

CLÁSICO” en opinión de sus clientes. Cuenta con un enfoque cuantitativo, nivel 

explicativo, diseño mixto, se llevó a cabo un cuestionario 10 preguntas para los 

clientes. La muestra fue de 85 clientes. Los resultados alcanzados en la encuesta 

nos muestran la necesidad de elaborar una imagen corporativa de la panadería “EL 

CLÁSICO”.  La conclusión presentó la obligación de informar sobre la marca y el 

producto que brinda la microempresa y así posicionarla en el pensamiento del 

cliente, logrando aumentar las ventas en un mediano plazo. 

 

           Girón (2017) en su investigación de título: La influencia de la imagen 

corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato, 

se llevó a cabo en la Universidad Técnica de Ambato Facultad de diseño, se formuló 

como objetivo analizar la influencia que tiene la imagen corporativa para contribuir 

al posicionamiento de la empresa Cake Studio en la ciudad de Ambato. Cuenta con 

un enfoque mixto, tipo descriptivo. Se realizó un cuestionario cuantitativo de 22 

preguntas. La muestra fue dirigida a 74 consumidores siendo el 54,8% entre 15 a 

70 años de edad. La conclusión presentada mostró la implementación de un diseño 

de manual de identidad corporativa la cual ayudo en la percepción y 

posicionamiento de la imagen corporativa en sus consumidores de la empresa 

Cake Studio. Por otro lado, se implementó generar talleres y cursos de repostería 

como estrategia de comunicación puesta en acción dirigida a vender tanto el 

producto, conocimiento en los consumidores siendo favorable y fortaleció en el 

posicionamiento de la empresa. 

 

          Fernández (2019) en su investigación de título: Diseño del brandring para 

establecer una imagen corporativa definida en Paceñisima de Televisión Canal 34 
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LA PAZ, se llevó a cabo en la Universidad Mayor de San Andrés, se formuló como 

objetivo general diseñar un branding Corporativo para Paceñisima de Televisión. 

Cuenta con un tipo exploratorio, enfoque mixto, se realizó una encuesta dirigida a 

televidentes siendo 11 preguntas y otras 11 a trabajadores de la televisora. La 

muestra fue dirigida a un total de 44. El resultado presentado indicó 79% de 

encuestados expresan que es tiempo de crear un rediseño de imagen corporativa 

y línea gráfica. En la conclusión del estudio los encuestados opinaron que 

Paceñisima de Televisión posee todo para transformarse en una empresa televisiva 

líder, posicionándose tanto en el público interno y externo. 

 

         Chica (2018) en su investigación de título: Comunicación Visual aplicada y su 

influencia en el posicionamiento de mercado dirigido a la empresa LERIDANCHIR 

S.A., se llevó a cabo en la Universidad de Guayaquil, se formuló como objetivo 

general rediseñar la identidad corporativa y línea gráfica de la empresa 

LERIDANCHIR S.A. para posicionar la marca en los consumidores y aumentar las 

ventas. Cuenta con un nivel explicativo, enfoque mixto (cuantitativo - cualitativo). 

Se realizó un cuestionario de 10 preguntas. La muestra fue dirigida a 100 clientes 

de la empresa LERIDANCHIR S.A. El resultado presentado indica que el 58% de 

clientes percibe como negativa la identidad corporativa de la empresa, el 90% no 

reconoce el logo y 70% expresa que se necesita un rediseño de identidad 

corporativa. La conclusión del estudio dada en base a la percepción de los 

encuestados deriva a rediseñar la marca y creación del manual identidad 

corporativo de la empresa. Así también, al desarrollo de un plan estratégico 

publicitario el cual será atractivo para posicionar la marca en la mente de los 

clientes. 

 

          Almeida (2021) en su investigación de título: El branding como estrategia de 

rediseño de marca caso: DALG Distribuciones, se llevó a cabo en la Pontificia 

Universidad Católica del Ecuador, se formuló como objetivo determinar un modelo 

de branding válido para el rediseño de marca. Cuenta con enfoque mixto 

(cuantitativo - cualitativo), nivel explicativo. Se realizó un cuestionario de 10 

preguntas. La muestra fue dirigida a 44 clientes de la empresa. El resultado 

obtenido nos muestra que el 54.5% de clientes no identifica a la empresa por su 
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nombre. Así también, el 31.8% no reconoce el logo de DALG Distribuciones. La 

conclusión del estudio nos plantea la urgencia de una estrategia de branding para 

fortalecer la marca de la empresa y un rediseño de logo que mejore el 

posicionamiento de cara a la percepción de los clientes. 

 

          En las bases teóricas del estudio el autor base de la primera variable De la 

Fuente (2019) menciona que la identidad corporativa tiene gran importancia en la 

organización y gestión de una empresa, se cuestiona que sea confundida con 

imagen corporativa, las dos expresiones hacen mención a marca, imagen y cultura, 

índica que tienen diferente función en la organización de la empresa, la imagen 

corporativa está conformada por todo medio de publicidad que percibe el cliente o 

consumidor, cumpliendo la función de atraer, persuadir y finalmente afianzarse en 

el público objetivo. En tanto la identidad corporativa está compuesta por elementos 

internos que abarcan desde el momento de su creación y constitución de la 

empresa. La identidad está conformada por la marca, imagen visual, logo, eslogan, 

símbolo, nombre, tipografía y los colores propios de la entidad, en su estructuración 

intervienen también la personalidad, carácter y valores (pp. 9 -17).  

 

          Asimismo, el autor nos refiere que la empresa se encuentra constituida por 

los elementos visuales y verbales, según Fernández y Hellín (2019) la identidad 

corporativa es la herramienta estratégica multidisciplinar que adjunta siete 

aspectos, como beneficio, lograr alcanzar sus capacidades específicas de la cultura 

de empresa, imaginación, diseño en comunicación industrial, donde la información 

institucional está constituida por: el nombre, logotipo, simbología gráfica, colores, 

cultura y arquitectura corporativa (pp. 101-102).   

 

           Así también, nos hace mención a la manera que es percibida una empresa 

mediante su estructuración, según Muñoz (2018) la identidad corporativa es la 

captación del grupo de características que el mercado y la sociedad reciben de ella, 

persuadidos por el pasado, titular, construcción, métodos y enfoques de 

comunicación. Siento la esencia inicial de toda empresa, donde manifiesta su forma 

de ser, sus valores, pensamiento racional y su historia. Las herramientas que 
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ayudan en que sea visible son los mensajes verbales, la forma de actuar, el 

simbolismo (p. 108). 

 

           Al mismo tiempo, los autores profundizan en la parte abstracta, la cual se 

forma dentro de una empresa, por medio de las emociones, para Lichtle, Islas y 

Ramírez (2020) menciona que la identidad corporativa es la parte intocable, es 

decir, es todo lo difundido por la empresa, por otro lado, se buscó ser percibido por 

el consumidor, guardando relación con las emociones y sentimientos creando 

nexos de confianza. A su vez, como concepto de identidad va dirigido con la misión, 

visión, valores, filosofía, metas, objetivos y servicios, Esto equivale que la identidad 

es el ente que precisa su personalidad (p. 5).  

           

           Por otra parte, cabe resaltar que se busca llegar a los clientes por medio de 

su percepción, según Cáceres y Gutiérrez (2016) define a la identidad corporativa 

como la herramienta primordial durante la estrategia de una empresa. No es solo 

un tema de diseño siendo a su vez constituido de varias disciplinas. Adopta como 

el instrumento de la marca siendo el núcleo para la comunicación basándose en la 

percepción y atraer. Así pues, conformada por un nombre, logotipo y gama 

cromática (p. 27).     

 

           De igual importancia, toda empresa buscará sobresalir frente a otras y 

posicionarse en la mente del cliente, para Thavorn et al., (2021) la identidad 

corporativa es la exposición verbal y visual de una empresa en su medio comercial, 

mostrando características propias para buscar distinguirse de su competencia. 

También incorpora dos puntos: estima y sacia lo que necesitan los clientes (p. 319).    

 

           Además, se reflexionó sobre la identidad de empresa y su comportamiento 

frente a la competencia, donde Tourky et al. (2021) señala que los valores de la 

identidad corporativa, van dirigidos a manifestarse en las emociones, personalidad, 

comportamiento y la comunicación. Asimismo, estos son los factores 

fundamentales en las tácticas de distinción de la imagen y reputación de la 

empresa. En definitiva, la identidad corporativa es el mecanismo táctico y eficiente 

a la hora de adquirir una ventaja (p. 2). personalidad 
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           De igual importancia, Carrero (2019) determina que la identidad corporativa 

es la organización sostenida por la personalidad.  Por ende, guarda conexión con 

su historia, filosofía, valores éticos y culturales, así como, el diálogo efectivo 

existente entre la persona y gerentes. Por lo tanto, pasó a transformarse en el 

proceso que dispone la empresa para fortalecer su esencia (p. 355). 

 

          Por lo que, De la Fuente (2019) define a los elementos visuales como 

aquellos que son transmitidos y asimilados por medio del sentido de la vista, los 

elementos verbales son señas abstractas que son fáciles de reconocer, entender y 

asimilar por medio de lo que son utilizadas en el mundo de diseño como refuerzo 

para ser recordada (p. 15).  

 

          Así mismo, Verster, Petzer y Cunningham (2019) los elementos visuales son: 

logotipo, nombre de marca, eslogan, uniformes y el diseño de las instalaciones, la 

unión de los elementos permite que la marca sea identificable por los clientes, 

donde participan revisando el servicio brindado y posteriormente siendo difundido 

por ellos (p. 4). 

 

          Además, Tarazona et al., (2020) los elementos visuales básicos al crear una 

identidad están conformados por el logotipo, símbolo, color y tipografía. Sin olvidar 

las proporciones de lugar, tamaño y color al momento de elegir el material donde 

será impresa la marca, cambiando de lo conceptual a lo visible (p. 44).   

 

          Sin embargo, Carcavilla (2021) el elemento principal de la identidad visual es 

el signo gráfico, el cual se valora como el signo distintivo primario de la marca. 

También se encuentran otros signos secundarios, los cuales son la tipografía y 

color corporativa, a la vez los signos forman parte de la identidad visual corporativa 

(p. 5).     

          

            Así también, Jiménez, González, Vilajoana (2016) afirma que los elementos 

visuales buscan conseguir acceso en la mente del cliente, siendo necesario 

establecer el proceso de identidad visual, donde partirán los elementos gráficos de 
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la marca. En concepto de los elementos verbales se inicia desde el nombre propio, 

signo y el lugar donde se sitúa la empresa (p. 26).   

 

          De igual importancia, Freire (2018) menciona que la marca está constituida 

por el tono, siendo la forma de comunicación, donde la identidad corporativa visual 

está conformada por la gama cromática, estilo, tipografía, logotipo, símbolo, siendo 

estos los elementos visuales y verbales necesarios en el momento de crear una 

marca (p. 20). 

 

            Por otra parte, Carmona (2021) índica que poseer una imagen establecida 

es importante para el bienestar de una empresa, es el material impreso el esencial 

elemento visual que será el hilo conductor que ayudará en la percepción de los 

clientes y el elemento verbal es quien asiste. Los elementos visuales son logotipo, 

tipografía, colores, íconos, símbolo (p. 14).  

 

            A la vez, el autor principal define al elemento color corporativo, De la Fuente 

(2019) menciona que las empresas deben buscar ser únicos durante su elección 

de colores y así cuando sean utilizados en la identidad de empresa guarde 

diferencias. Por lo tanto, los colores son vistos como la manera de asociar lo 

estético con el sentido de las emocional. (p. 16). 

 

           De la misma forma, Foroudi et al. (2017) el color es una vía de comunicación 

y pieza esencial de la identidad, durante el proceso de marketing es utilizado para 

persuadir por medio de las emociones y sensaciones, en consecuencia, influye en 

la impresión y conducta buscando establecer la marca frente a otras (p. 532). 

 

           Por otra parte, Foroudi, Hafeez y Foroudi (2017) en la actualidad las 

empresas se han dado cuenta del valor de usar una marca y el color corporativo en 

el momento de señalar el producto o servicio. En la búsqueda de diferenciarla de 

las demás empresas el color incita el temperamento, sentimientos produciendo 

persuasión en la elección de los clientes (pp. 15-16). 
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           De forma similar, Barroso, García y Jiménez (2018) el color se transforma 

en un elemento que hace posible la construcción y fortalecimiento entre el cliente y 

la marca. Los colores presentan emociones en el ser humano con la finalidad de 

fortalecer la relación entre cliente y la publicidad, el color es señalado como rasgo 

de calidad (p. 58). 

             

           De igual modo, Paniagua y González (2019) los colores poseen la capacidad 

de atrapar el interés de los electores, causar emociones y sensaciones, en política 

tiene una participación de importancia. En publicidad comercial los colores tienen 

un concepto de emoción, sensación: rojo:  sexualidad, blanco: paz, pureza, violeta: 

opulencia. En la política los colores simbolizan los pensamientos para ser 

reconocidos por sus electores (p. 42).  

 

          Entre tanto, Llorente, García y Jiménez (2018) en el ámbito publicitario la 

manera de expresarse y captar los mensajes, son vistos por los sentidos y las 

emociones dirigidos a los colores mediante nuestros sentidos. Es la forma óptima 

de mostrar la marca para el interior de la persona. El color elemento primordial en 

las modificaciones antes de ser expuestos (p. 73).  

 

            Al igual que, García (2019) los elementos nos indican la razón y las 

emociones, siendo los que nos llevan a elegir un camino o predicción al momento 

de hacer alguna elección, siendo los colores el elemento que logra generar una 

mayor conexión con las emociones del cliente, debemos tener presente este 

detalle. Al mezclar demasiados colores se producirá el resultado opuesto en el 

cliente. Esto ocurre debido a que los colores generan diferentes emociones, los 

mensajes contrapuestos originaran equivocación en la mente del receptor. Siendo 

lo recomendado utilizar los colores corporativos del branding al comunicar valores 

de empresa (p. 98). 

 

         Igualmente, Arenal (2018) cuando hablamos de la psicología del color 

relacionamos al ser humano con las emociones que percibe en su entorno, se 

transformó en una ciencia observa por largo tiempo. Las marcas escogen sus 

colores corporativos para crear identidad y distinguirse de otras empresas, se 
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remite mensajes al inconsciente de los consumidores debido a que los colores 

generan diferentes emociones. Al momento de seleccionar los colores de una 

tienda generará en los clientes emociones que llevarán a diferenciar nuestros 

productos de otros (p. 66).      

 

           Al lado de, Kim y Lim (2019) el color es una señal captada por el sentido de 

la vista para así evocar emociones referidas a los clientes, por ello que cuando se 

habla de la psicóloga del color guarda relación con los sentimientos y emociones 

desde el interior de las expresiones de las personas. Por ello, los clientes aceptan 

mejor tono en degrade (p. 14). 

 

        A su vez, Lindarte et al. (2019) los colores se entrelazan entre sí y son 

captados en todo momento. Por lo cual, las empresas hacen uso de este punto en 

especial para realizar sus estrategias de marketing donde se hace participe la 

psicología el color, con el fin comercial de alcanzar grandes ventas. El color es la 

dimensión publicitaria guarda significad según las emociones (p. 21). 

 

           Igualmente, Brau (2020) el color es el elemento visual elaborado por las 

ondas de rayos luminosos, producidos en la mente siendo captados por medio de 

la percepción, la materia se impregna de una porción de esas ondas para luego 

reflejar el sobrante, la cuales son percibidas por el sentido de la vista e expresadas 

en lo que reconocemos comúnmente como los colores. Existen tonalidades infinitas 

de colores, alcanzados de la combinación de colores primarios y secundarios (p. 

81). 

 

          Por otra parte, Aubia (2018) la definición de tipografía puede indicar la técnica 

para duplicar textos pudiendo ser en el medio informático o en papel, destacando 

en el terreno del diseño gráfico. Las familias tipográficas son el grupo de tipografías 

que presentar rasgos semejantes, mientras que las fuentes tipográficas hacen 

mención al estilo de la letra único entre sí, a nivel de alfabeto, formas (p. 124).  

  

           Además, López (2020) la técnica de elaboración visual de una identidad 

corporativa en la elección de una tipografía adecuada y pertinente, junto a sus 
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medidas. El logotipo es el que se diseña primero conformando así el aspecto visual 

seguido es la elección de la identidad verbal empleando la forma correcta uso de la 

tipografía (p. 102).    

 

          De la misma manera, Lelis, et al. (2020) la tipografía es un instrumento 

multiusos comprende desde la construcción de una letra hasta la elaboración de un 

escrito, es un lenguaje que fue formado. Porque la tipografía involucra textos 

visuales dando formas y un sentido, la combinación de ello da como resultado la 

comunicación. En este entorno, se debe observar las letras y sus formas inmersas 

en conceptos y virtudes (p. 151).         

 

        De manera similar, Luque (2020) la tipografía es una expresión artística, donde 

se transmite un mensaje, es empleada en el estudio en el instante de planificar las 

variadas fuentes tipográficas. Se orienta el uso de la escritura enviar ideas, para 

ser comprendido por quien capta las impresiones por medio de un diseño. La 

anatomía de la letra analiza la estructura y como está compuesta la tipografía (p. 

14). 

 

          Por otro lado, Roldán (2021) la tipografía es la pieza básica que señala la 

estructura completa de un libro, eligiéndose dependiendo de las imágenes. Al 

seleccionar una tipografía se elige la función que va en el interior de una página. El 

elemento tipográfico en una composición cubre funciones textuales. Haciendo 

posible la intervención de tipografía como imagen en la creación de un cómic 

produciendo el impacto deseado (p. 71).  

 

            De modo similar, Bufón Romero y Verdú (2021) la tipografía es el 

componente visual en la comunicación en las expresiones impresas en publicidad, 

maneja 3 niveles: escritura en piedra o papel, tipografía y digital. Así como se lo 

lingüístico, se debe dar importancia a la manera de escritura en su composición en 

base a sus reglas, dirigidas redactar libros y ser compartidas al mundo (p. 2938).     

 

            De igual importancia, Dopito (2021) Una tipografía única deja agrupar los 

variados usos de la marcas y submarcas, así sea para medios digitales o análogos, 
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permite generar una identidad dirigida a los valores, tradiciones, costumbres, ideas 

y estrategias. Con el avance tecnológico todo indica que diseñar tipografías 

personalizadas será el futuro (p. 58).       

           Por otra parte, Gupta, Forudip y Melear (2017) Al escoger una tipografía se 

podría mostrar diferencias en su contexto y así favorecer los clientes a entender su 

significado como entidad empresarial y lo que quiere lograr. Las entidades 

empresariales utilizan tipografías para conceptualizar por medios visuales (p. 11). 

 

          Otro elemento, De la fuente (2019) el logotipo es la versión visual del 

apelativo de la empresa. Es la acción verbal que emite la empresa al cliente, por 

medio del color, forma, tipografía. La mezcla de todos estos elementos da como 

resultado la identidad corporativa dirigida a la marca, el logotipo es a menudo 

escoltado por un isotipo favoreciendo a determinar y comunicar sensaciones (p. 9 

– 15).  

 

           De igual manera, Arrogante (2018) el logotipo es la imagen representativa 

del nombre de una empresa, dejando de lado la tipografía. Se clasifica en: isotipo, 

imagotipo, isologo, el isotipo se forma de un signo y una imagen creativa, que 

reconozca la identidad institucional, el imagotipo se forma de mezcla de una imagen 

y palabras, el isologo es la combinación de palabras y un icono (pp. 120 -121).  

  

          Por otro lado, Merlo (2021) las medidas indicadas para crear un logotipo, para 

luego agregarlo a un video deben ser de 1200x1200 pixeles. Para que, la 

propaganda tenga mejor presentación se aconseja sumar un logotipo horizontal de 

medidas 1200x300 pixeles, así también el archivo debe pesar 5MB. No se 

recomienda usar palabras en la imagen, finalmente al anuncio creado se añadirá 

un título y reseña y estará listo para subir (p. 380).      

 

            De igual importancia, París (2021) el logotipo forma de mensaje visual que 

la marca tiene de ser conocida por sus clientes, donde entra a tallar la tipografía e 

incluso su expresión corta de ella. Su material impreso también es considerado 

como parte de su expresión. Por otro lado, en la creación de marca es permitido el 

uso de tipografía. El cuál es la manera más clara de ser entendido.     (p. 184). 
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            Para Arteaga, Pianda y Sandoval, (2019) el logotipo en la publicidad forma 

parte de la expresión grafica impresa, mayormente su lugar es al lado del símbolo 

por una marca en su identidad, donde la mezcla en su composición nombre y 

logotipo forma un solo concepto (p. 45).      

 

           A su vez, De la fuente (2019) el símbolo es la señal gráfica inconcreta que 

representa la marca de la empresa siendo sencilla y fácil de recodar. En ciertos 

casos resalta por encima del nombre de la empresa fortaleciendo la marca (p. 15).  

 

            De igual manera, García (2020) los símbolos forman la parte visible de una 

marca, son percibidos como la manera más directa de relacionarse en el mundo 

internacional, guarda una directa forma de asociación. El símbolo manifiesta una 

influencia incluso frente al logotipo por motivo que una imagen presenta más peso 

que una palabra, la cual es superada supera al color siendo de mejor grao el uso 

del símbolo para mejores resultados (p. 46). 

 

           De la misma manera, Drucker y McVarish (2021) el símbolo se encuentra 

estructurado por imágenes. Donde muestra rasgos solidos dirigidos a generar 

confianza, en lo cual no manifiesta un lenguaje natural, en la época de los 60 

estaban de moda, pero en los 70 tiempo de cambios, las empresas querían logos 

apresurados, fáciles, atractivos para ser vistos y atraer más clientes, superando a 

adversarios, en donde el logo pariendo de una imagen tendría que transmitir una 

idea (p. 282). 

 

         También, Rollie y Branda (2021) el símbolo tiene relación de percepción entre 

el emisor y receptor, dirigido al diseño de marca o identidad institucional. Se busca 

que el receptor vincule la imagen con la sensación inmediata, encontrando el 

significado icónico del mensaje. Para comprender un símbolo primero tendrá que 

familiarizarse con las reglas mencionadas (p. 147).  

 

          Por otro lado, Gutiérrez (2019) el símbolo es el enlace entre lo intermedio con 

lo visible, lo espontáneo y lo sensato, lenguaje en metáfora y lenguaje existente. 
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Por lo cual, la marca refiriéndose a símbolo es insignia en la identidad corporativa 

(p. 5).      

 

         Otro elemento, De la Fuente (2019) el nombre o también reconocido como 

fonotipo, es aquello que se percibe como marca en la empresa, es la parte que es 

pronunciable por lo tanto cumple la función del elemento verbal en la composición 

de la identidad institucional. En el momento de la selección de nombre de empresa 

tiene que ser elegido teniendo en cuenta ciertos criterios los cuales son: novedoso, 

original, un mensaje, sencillo de vocalizar, quedar en la mente del cliente, buen 

diseño, único (p.17).  

 

         Para Subaebasni, Risnawaty & Wicaksono (2019) la marca o el nombre es la 

manera más rápida de conocer el éxito para una empresa. Donde, este concepto 

es del entendimiento de la empresa y le ayuda a comprender que una marca es la 

parte más importante al momento de crear una identidad de empresa. Por lo tanto, 

se sobre entiende que un cliente por medio de percepción se veo atraído por una 

buena composición visual de logo mucho antes que probar el producto (p. 93).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             

 

           A su vez, Rodríguez (2018) el nombre expresa el concepto del rubro en el 

cual se desarrolla la empresa. Donde debe relatar su imagen corporativa, tiene que 

saber reconoce quien es y a donde quiere llegar. A su vez, el nombre debe ser 

único (p. 7). 

 

         Al igual que, Naumov (2018) el nombre de empresa, tiene que tener relación 

con el producto o servicio. Si una marca de empresa sin nombre definida y una 

identidad corporativa sólida, pasara desapercibida ante sus clientes o 

consumidores (p. 139). 

 

          Otro elemento, De la Fuente (2019) el eslogan es parte de la comunicación 

directa, concisa, el mensaje debe mencionar su característica más importante. Los 

atributos del eslogan: tiene que ser ingenioso tener buena melodía, enfocarse en la 

más importante cualidad de producto o el rubro de la empresa (p. 17). 
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          Por otra parte, Eguizábal (2018) el eslogan dependiendo del motivo para el 

que fueron diseñado serian: publicitarios, cívicos, culturales, políticos y ideológicos. 

El eslogan publicitario el cual es diseñado para promoción de empresa o producto, 

actualmente el eslogan tiene un mensaje destinado a ayudar por medio de las 

cualidades, ya no usan el del paso que era destinado solo a vender (p. 30). 

 

           Además, Pozo y Batista (2020) las investigaciones del eslogan o lema desde 

el diseño publicitario, demuestran que es una frase que teoriza una característica 

la cual ofrece ayudar. Por lo cual, debe ser simple directo, corto, fácil de ser 

recordado (p. 30).     

 

          De igual manera, Jiménez (2019) el eslogan en el interior de un mensaje 

publicitario, se presenta como una oración breve, su finalidad es resaltar el mensaje 

publicitario enfatizando el anuncio. Todo eslogan tiene que cumplir unas 

condiciones: atraer, llamar la atención, ser entendido, expresar una idea, tener 

credibilidad, convencer, ser recordado (p. 141).  

 

           De modo similar, Caballero, Echazarreta y García (2020) el eslogan es una 

oración corta, concisa y sencilla de ser recordada, logrando impresionar en el más 

corto tiempo al cliente o consumidor. Su creación es complicada y minuciosa (p. 

164).   

            

          Por otra parte, Harasimczuk et al. (2021) el eslogan si es extenso genera más 

tiempo y esfuerzo para el cliente, manifestando bajo deseo de ser leído. Por tal 

motivo presentará rechazo. Mientras más largo sea el eslogan ejercerá más tiempo 

y desgaste para ser leído comprendido (p. 429). 

 

          El autor base de la segunda variable Mollá et al (2014) la percepción es el 

estudio de comportamiento del consumidor basándose en los factores internos y 

externos, es el medio por el cual el consumidor procesa la información recibida 

mediante los factores internos y externos. La percepción con el tiempo ha sido 

tomada en importancia en el uso de estudios y captación de medios, en la 

psicología asimila actitudes y comportamientos de la persona haciendo visible una 
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respuesta, dependiendo del medio donde está situada contexto. Contando con 

dimensiones como son los factores internos y externos, en internos basado en 

como el individuo expresa lo que siente desde su ser mediante la motivación, 

actitudes, aprendizaje, en los factores externos basados en los estímulos recibidos 

del medio ambiente, en los externos tenemos el medio de la cultura y social (pp. 

73-79). 

          Asimismo, Orozco y Ferré (2018) la percepción es el componente que 

destaca, siendo uno de los más importantes en el momento de estructurar la 

reputación corporativa, al basarse en el procedimiento psicológico manifiesta 

relación con los sentimientos los que a su vez son captados por los clientes o 

consumidores por medio de mensajes recibidos e interpretados por los sentidos 

(pp. 114-115). 

 

           A su vez, Montero y Sánchez (2018) nos mencionan que la percepción es 

un ejercicio mental. Es la oportunidad de ordenar las sensaciones y distinguir 

elementos de otros. Permite comprender el entorno. Por otro lado, la percepción 

fue estudiada en el campo de la psicología por una escuela quienes la nombraron 

como las leyes de Gestalt, estudian como el ser humano percibe el mundo a través 

de los sentidos (p. 35). 

 

          De forma similar, García (2018) la percepción es la correcta forma de apreciar 

la diferencia observando el medio interno y externo. La evolución nos ha dotado de 

un sistema neuronal quien percibe su situación actual. Y cuando este mecanismo 

falla es cuando se produce errores al percibir su propio yo en su entorno. Por lo 

tanto, en ese momento solo una persona de confianza puede encaminar al paciente 

a encontrar la percepción (p. 76). 

         En cuanto a, Paladines (2020) la percepción es el proceso mental, que tendría 

que ser nombrado como senso-percepción para expresar la relación que existe 

entre sensación y percepción. Comprender el mecanismo de la percepción es la 

vía para entender la manera como una persona siente su entorno (p. 8).  

 

         Por otra parte, Montesdeoca et al. (2019) las percepciones de costo en base 

al marketing se incrementan con la calidad y el servicio, pero disminuyen con el 
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precio, se plantea que la satisfacción revela el raciocinio que una persona realiza 

mediante lo captado. Si el beneficio es bajo a lo esperado el cliente se desilusiona. 

Si es igual a lo que se espera entonces el cliente esta complacido. En cambio, si es 

rebasado el cliente se verá fascinado (p. 295).   

 

          De igual importancia, Mollá et al (2014) factores externos en la percepción 

en los clientes de una empresa están conformados por: la cultura, valores, 

estratificación social, grupos de influencia y familia, su entorno va influir en la 

persona mediante estímulos, sensaciones. En cultura y estratificación el 

consumidor o cliente al ser parte de una sociedad y clase social, está acostumbrado 

a adquirir y consumir productos de su interés conforme a su nivel adquisitivo, sin 

embargo, hoy en día con el avance de la tecnología el consumidor se ve 

influenciado por otras culturas y estilos de vida. Por otro lado, en los factores 

internos intervienen: la motivación, aprendizaje, memoria y actitudes. La motivación 

se basa en las sensaciones internas percibidas solo por uno mismo para luego ser 

expresadas en intención de compra y consumo. A su vez, la memoria participa en 

el aprendizaje y retención de la información, los estímulos son entendidos y 

asimilados en conductas. La memoria se divide en corto plazo donde todo conjunto 

de datos es olvidado fácilmente y memoria de largo plazo siendo ahí donde los 

datos son guardados de forma permanente. Finamente, las actitudes el cliente o 

consumidor adquieren preferencias, creencias y juicios sobre la marca, publicidad 

del producto y empresa (pp. 39-97). 

 

         Algo similar ocurre con, Díaz y Latorre (2021) nombrando a los factores 

internos de la percepción como determinantes y que se dan dentro de la persona 

los cuales pueden ser herencia, homeostasis, crecimiento potencial, procesos 

cognitivos o llamados procesos mentales donde es la manera de percibir el mundo 

interno, es considerado un factor en psicología, por otro lado los factores eternos 

vienen a considerarse como los estímulos tomados del exterior de la persona y son 

captados por medio de la percepción, los cuales son: el aprendizaje, hedonismo, 

interacción social (pp. 89-90).  
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           Además, Sánchez (2019) la motivación está dirigida a centrarse en las 

actitudes dirigiéndolas a un final positivo en común, el cual permite ser parte de un 

ambiente. También desde un modo diferente de ver la motivación. El avance del 

interior mental de manera personal por acciones dirigidas a alcanzar nuestras 

metas y objetivos (p. 48).  

 

           Asimismo, Rodríguez (2021) define la motivación como la fortaleza que 

impulsa a una persona desde su interior, cuya acción es la causa principal del 

transcurso de compra. La motivación nace en el cliente al manifestar una necesidad 

que debe ser cubierta. Toda persona percibe su ambiente de manera diferente, la 

percepción nos lleva a comprender el mundo que nos rodea por medio una 

interpretación de los sentidos (p. 58).       

 

         Asu vez, Bohórquez et al. (2020) la motivación es el estímulo interior que 

mueve la inclinación de un individuo a efectuar cualquier ejercicio o conducta 

dirigida con un fin, para conseguir un determinado objetivo. Las motivaciones de 

los seres humanos sentirse en áreas de acción. En el lugar laboral, van dirigidas a 

realizar un aspecto en específico de cada área. Con el fin de mejorar la producción, 

calidad y servicio del lugar de trabajo (p. 386). 

 

          De la misa forma, Ortega et al. (2020) la motivación es un acontecimiento 

clave de éxito o fracaso en el estudio, por ejemplo. En donde la motivación tiene 

una participación importante en el aprendizaje de los idiomas, maneja elementos 

internos y externos que manejan de modo directo del progreso de la competencia 

léxica (p.12).  

 

           En cuanto a, Pila (2019) las actitudes son el conjunto de ideas las cuales 

nos enseñan de manera positiva y negativa sobre una persona. Se presentan de 

las experiencias en la vida. Obtienen la firmeza del carácter. En conclusión, son la 

forma de crear una conducta (p. 77).  

 

            A su vez, El-Sahili (2019) es el modo de proceder en una sociedad por 

medio de los pensamientos, sentimientos y comportamiento. Por otro lado, las 
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actitudes confirman o niegan momentos, comportamiento, maneras de ver las 

situaciones. Las actitudes son comportamientos que atienden ideas y vivencias 

adquiridas por medio de las conductas (p. 154). 

 

          Por otra parte, Bayón (2019) se nombra a la cultura como manera que tienen 

de hacer las cosas en una sociedad, basado en sus cualidades de tiempo, espacio 

y tradición. La cultura establece maneras de pensamientos y modos de 

comportarse de los individuos propios de un determinado lugar. Por otro lado, si 

nos referimos a la cultura empresarial estaría conformada por: la toma de opiniones, 

normas y valores que se manifiestan dentro de una empresa (pp. 9-10). 

 

      A su vez, Khajehdadi, Oukati & Keikha (2017) la cultura es el modelo de 

conducta en función de los valores, creencias y hábitos de una población, siendo 

respaldado por una gran parte. Asu vez, se encuentra manejado por factores como 

el gobierno, supervisión, comunicación, participación, disputa, contribución y ley (p. 

625).        

 

           De modo similar, Hernández y Sánchez (2018) la cultura está ligada a la 

evolución histórica de un pueblo, en base a valores, comportamientos, creencias, 

artefactos culturales como: ritos, símbolos, mitos, leyendas, cuentos, lenguaje (p. 

489).   

         De la misma forma, Mironenko & Sorokin (2018) la cultura es la expresión que 

cubre desarrollo, utilidad y conclusiones en el modo de vivir de una persona, en lo 

abstracto como en lo real. Intervienen en la cultura los estilos de vida y creencias 

(p. 338). 

          De igual importancia, Sakaeva et al. (2018) la cultura es la enseñanza, se 

basa en los conceptos y su entendimiento, donde el ser humano el ser humano 

participa en una comunidad, teniendo una forma de ser propia, orientado a los 

valores, normas, tradiciones, espiritualidad y actitudes (p.439).  

 

            Mientras que, Sarquis (2021) lo social es la participación del ser humano 

por encima de las diferencias. Donde como idea de social es lo que falta concluir, 
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los estudios sociales emergen del pensamiento durante el planteamiento de las 

dificultades formuladas como problemas (p. 105). 

 

          De la misma forma, Donati y García (2021) lo social es una realidad única 

manifestada en una realidad en la que participan personas, no es vista como una 

persona única, se expresa y se entiende como la forma que tienes una persona al 

comportarse en un entorno poblacional, donde los individuos guardan relacionarse 

entre sí. Al guardar una dirección en comunidad y como un conjunto de personas 

bien su realidad. (pp. 16-17).   

 

III. METODOLOGÍA  

 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

 

3.1.1. Enfoque de la investigación 

En la investigación se empleó el enfoque cuantitativo por motivo de aceptar la 

hipótesis o rechazarla, teniendo en cuenta lo anterior se describió el método 

científico el cual fue utilizado en el trabajo, se mostró el procedimiento, el uso de 

técnicas, instrumentos y se resolvió el problema de investigación negando o 

probando la hipótesis (Carrasco, 2014, p. 259).   

 

           Por otra parte, Hernández y Mendoza (2018) mencionan que el enfoque 

cuantitativo va dirigido a plantear la problemática de investigación con la meta de 

analizar estadísticos, donde el fin es verificar una hipótesis (p. 40).  

 

 

3.1.2. Tipo de investigación  

Asimismo, se aplicó conforme a su propósito una investigación tipo aplicada, que 

según Ñaupas et al (2014) es aquella donde se plantean dificultades e hipótesis, 

buscando dar una solución objetiva (p. 93). 
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3.1.3. Nivel de la investigación  

Según el objetivo de esta investigación se vio pertinente que fuera explicativo, 

según Hernández y Mendoza (2018) son investigaciones con amplia estructura, se 

busca conocer los motivos por el cual se manifiestan los fenómenos. Así pues, se 

busca establecer la relación entre variables, a su vez se desenlaza hasta 

comprender el problema (p. 105).      

      

3.1.4. Diseño de investigación  

Se formuló un diseño experimental porque es usado cuando hay una circunstancia 

de causa y efecto, según Hernández y Mendoza (2018) menciona que consta de 

variable independiente y dependiente, donde la independiente será manipulada con 

el fin de hallar la relación entre ellas y concluir manifestando si se percibe influencia 

entre dichas variables (p. 151). 

 

           Se determinó en específico cuasi-experimental, según Ñaupas et al. (2014) 

se analiza a grupos ya establecidos, no aleatorios, donde se presenta manipulación 

de variable independiente (p. 338). 

 

3.2. Variables y operacionalización  

Tabla Nº 1: Identificación de las variables 

 

 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 Identidad Corporativa Cualitativa Normal Independiente 

V2 Percepción cualitativa Normal Dependiente 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.1. Operacionalización de variable 

Según Arias (2021) es un cuadro constituido por filas las cuales varían según el 

diseño de investigación pudiendo ser de tres a más en un diseño de seis columnas, 

utilizadas para establecer un orden, establecido por variables, definición 
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conceptual, definición operacional, dimensiones, indicadores y finalmente los ítems 

(P. 46).  

            Por otro lado, Hernández y Mendoza (2018) es la elaboración del 

instrumento, de manera racional desglosando la variable desde la etapa inicial 

siendo las variables, dimensiones, indicadores y finalmente a la pregunta o ítem (p. 

243).  (representación en el anexo 1) 

 

3.2.2. Variable 1: Identidad Corporativa 

Siendo la variable inicial de investigación la identidad corporativa, según De la 

Fuente (2019) la identidad corporativa es una de las normas fundamentales en la 

estructuración de una empresa, participando en su administración, a su vez señala 

que para ello es necesario de los elementos visuales y verbales en su correcto 

funcionamiento (p. 9). 

Dimensiones: Elementos visuales, elementos verbales. 

Indicadores: Colores corporativos, fuente tipográfica, logotipo, símbolo, nombre, 

eslogan. 

 

3.2.3. Variable 2: Percepción  

Siendo la segunda variable de la investigación la percepción, según Mollá (2014) 

es el estudio del comportamiento del consumidor basándose en los factores 

internos y eternos, la percepción es la apreciación en la comprensión de las 

sensaciones captadas por los factores internos y externos en su medio ambiente 

(p. 83).   

Dimensiones: Factores internos, factores externos.  

Indicadores: Motivación, actitudes, cultura, social. 

 

 

3.3. Población, muestra y muestreo  

3.3.1. Población  

Para Franco, Pierdant y Rodríguez (2016) es el grupo constituido por un número 

definido o indefinido de personas, con características similares (p. 4). Por lo tanto, 

la población para esta investigación es de 132 clientes los cuales participaron por 

medio de la aplicación WhatsApp.  
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3.3.2. Criterio de inclusión  

Para la recolección de datos se obtuvo la muestra del público objetivo de la empresa 

KMS Automotriz Multimarca conformada por adultos ambos géneros. 

 

3.3.3. Criterio de exclusión 

Fueron excluidos los ciudadanos que no pertenezcan al distrito de San Juan de 

Lurigancho. 

 

3.3.4. Muestra  

Según Gutiérrez (2015) es un pequeño conjunto de la población, donde es utilizada 

para ahorrar tiempo y gastos, buscando elegir un grupo de análisis con 

características similares en un proceso (p. 76). 

           La proporción de la muestra que se seleccionó fue de 98 clientes asiduos a 

requerir servicios de la empresa KMS Automotriz Multimarca, cuyo resultado fue 

obtenido mediante un método matemático estadístico aplicado a una población 

seleccionada. (representación en anexo 4) 

         Del proceso de la fórmula, se determinó que del integro de 98 clientes, se 

dividirá en dos grupos destinando 49 clientes para el grupo control y 49 clientes 

para el grupo experimental. 

 

3.3.5 Muestreo  

Se empleó un muestreo probabilístico aleatorio simple, según Merino et al. (2015) 

es la muestra de una dimensión determinada, donde los individuos que conforman 

la porción de la muestra, poseen la misma posibilidad de ser parte de ella, contando 

con una única participación (p. 129).  

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

 

Para Castro (2021) es el recojo de información a través de sus características y 

pensamiento en relación a un tema determinado (p. 29). Por ello, la técnica que se 
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seleccionó en esta investigación fue la encuesta, las preguntas se redactaron 

pensando en nuestras dimensiones y variables. 

 

3.4.2. Instrumento 

Así mismo, Hernández, Fernández y Baptista (2014) es aquel que registra los datos 

para ser analizados o estudiados, donde se busca acumular conceptos y opiniones 

de las variables de investigación (p. 199). 

          Por lo tanto, en esta investigación se ejecutó la recolección de datos por 

medio de un cuestionario en escala de Likert de 10 preguntas politómicas divididas 

en dos grupos, el primer grupo de 6 preguntas destinadas a la variable identidad 

corporativa y en el segundo grupo de 4 preguntas destinadas a la variable 

percepción.   

 

3.4.3. Validez 

Para Sáez (2015) es el nivel de exactitud donde el instrumento sirve y sacia las 

demandas cumpliendo el motivo de su creación, reúne conocimiento sobre un tema 

determinado (p. 385).  

         El instrumento a encuestar fue examinado y evaluado por tres profesores de 

la Universidad César Vallejo, cumpliendo con la normativa de evaluación donde el 

grado mínimo fue el de Magister. 

         Por lo tanto, se presentó el resultado binomial, los datos evidenciaron que el 

instrumento evaluado por los expertos tiene como conclusión un 0.012 siendo este 

un valor menor al nivel de significancia que es de 0.05, por lo que el cuestionario 

es válido para su recolección de datos.  (representación anexo 5) 

           

3.4.4. Confiabilidad 

Según Hernández, y Mendoza (2018) es la etapa donde el instrumento elabora 

conclusiones sólidas y lógicas, dependiendo del análisis de variables (p. 228). 

         Por lo tanto, en esta investigación se empleó el coeficiente de Alfa de 

Cronbach, porque es utilizado al contestar las preguntas politómicas, donde mi 

resultado obtenido fue en el grupo control 0.899 y en el grupo experimental 0.628 

los cuales presentan buena confiabilidad. (representación anexo 7) 
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3.5. Procedimientos 

La recolección de la data en la investigación fue obtenida de libros impresos y 

digitales, tesis, artículos de revistas indexadas tanto en inglés como en español, 

para las respuestas de encuesta se utilizó Google formulario, por medio de los links 

de encuestas enviadas por la aplicación de WhatsApp a los clientes asiduos a la 

empresa KMS Automotriz Multimarca.  

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Se contó con una investigación de enfoque cuantitativo, en la que se elaboró el 

análisis estadístico tras la recolección de la información por medio del instrumento, 

el cual fue el cuestionario, redactado con 5 alternativas por pregunta también 

llamadas politómicas. A su vez, se empleó el Programa Estadístico SPSS Versión 

25, en el momento del análisis y producción de gráficos, los cuales fueron: 

confiabilidad, validez, hipótesis, correlación de Rho Spearman y significancia.  

 

3.6.1.  Análisis descriptivos  

Se compartió el cuestionario online aun total 98 clientes de la empresa KMS 

Automotriz Multimarca, los cuales fueron distribuidos en dos grupos proporcionales 

de 49 clientes para cada uno, buscando determinar la influencia del rediseño de 

Identidad Corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan De Lurigancho, Lima – 2022.  

 

Los datos extraídos de las 10 preguntas analizadas fueron las 

siguientes:   

 

Pregunta Nº 1: Los colores mostrados en el isologotipo son los adecuados para 

representar a la empresa “KMS Automotriz Multimarca”. 

 Figura Nº 1: Gráfico de barras del Ítem 1 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 1, los resultados del grupo control, 02 

(4%) clientes se encuentran en totalmente en desacuerdo con los colores 

mostrados en el isologotipo, 19 (39%) en desacuerdo, 17 (35%) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, unos 09 (18%) se encuentran de acuerdo y 02 (4%) en totalmente de 

acuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental, 01 (2%) cliente se encuentra en 

desacuerdo, 03 (6%) ni de acuerdo ni desacuerdo, 42 (86%) estan de acuerdo y 03 

(6%) en totalmente de acuerdo. 
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 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 
02 4% 00 00% 

 
En desacuerdo 

19 39% 01 02% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 

17 35% 03 06% 

 
De acuerdo 

09 18% 42 86% 

 
Totalmente de acuerdo 

02 4% 03 06% 
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Pregunta Nº 2: La tipografía usada en el isologotipo de la empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” es comprensible. 

 

   Figura Nº 2: Gráfico de barras del Ítem 2 

  
 

 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 07 14% 00 00% 

 
En desacuerdo 18 37% 02 04% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 13 27% 05 10% 

 
De acuerdo 09 18% 35 72% 

 
Totalmente de acuerdo 02 4% 07 14% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 2, los resultados del grupo control, 07 

(14%) clientes estan en totalmente en desacuerdo con la tipografia usada en el 

isologotipo,18 (37%) en desacuerdo,13 (27%) ni de acuerdo, ni desacuerdo, 09 

(18%) de acuerdo, 02 (4%) totalmente de acuerdo. Por consiguiente, en el grupo 

experimental, 02 (4%) se encuentran en desacuerdo, 05 (10%) se muestran en 

inseguros con su respuesta de ni de acuerdo, ni desacuerdo, 35 (10%) manifiestan 

estar de acuerdo, 07 (14%) totalmente de acuerdo. 
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Pregunta Nº 3: El isologotipo observado, de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es el apropiado 

        Figura Nº 3: Gráfico de barras del Ítem 3 

                                                                                                              

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 3, los resultados del grupo control, 10 

(20%) clientes consideran encontrarse en totalmente en desacuerdo con que el 

isologotipo sea apropiado para la empresa, 13 (27%) se muestran en 

desacuerdo,19 (39%) inseguros en ni de acuerdo ni desacuerdo, 05 (10%) se 

presentan de acuerdo, 02 (04%). En cambio, en el grupo experimental 07 (14%) 

clientes se encuentran ni de acuerdo, ni desacuerdo, 33 (68%) aseguran estar de 

acuerdo por último 09 (18%) aseguran estar totalmente de acuerdo.    
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 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 10 20% 00 00% 

 
En desacuerdo 13 27% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 19 39% 07 14% 

 
De acuerdo 05 10% 33 68% 

 
Totalmente de acuerdo 02 04% 09 18% 
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Pregunta Nº 4: El símbolo de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” representa 

un taller. 

                               Figura Nº 4: Gráfico de barras del Ítem 4 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 4, los resultados del grupo control, 11 

(22%) clientes dictan estar totalmente en desacuerdo con que el símbolo de 

empresa represente un taller, 21 (43%) se encontró en desacuerdo, 12 (25%) en ni 

de acuerdo, ni desacuerdo, 04 (08%) manifiesta estar de acuerdo y 01 (02%) está 

en totalmente de acuerdo, En cuanto al grupo experimental 08 (16%) ni de acuerdo, 

ni desacuerdo, 30 (61%) clientes opinan estar de acuerdo y 11 (23%) se encuentra 

totalmente de acuerdo.     
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 Totalmente en desacuerdo 11 22% 00 00% 

 
En desacuerdo 21 43% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 
12 25% 08 16% 

 
De acuerdo 04 08% 30 61% 

 
Totalmente de acuerdo 01 02% 11 23% 
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Pregunta Nº 5: El nombre “KMS Automotriz Multimarca” es bien usado en el 

isologotipo. 
                                Figura Nº 5: Gráfico de barras del Ítem 5 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se aprecia en la figura Nº 5, los resultados del grupo control donde 

05, (10%) clientes se encuentran totalmente en desacuerdo con que el nombre este 

bien usado en el isologotipo, 21 (43%) en desacuerdo, 17 (35%) presenta esta en 

ni de acuerdo, ni desacuerdo, 05 (10%) de acuerdo y 01 (02%) manifestó 

encontrarse en totalmente de acuerdo, Con respecto al grupo experimental, 03 

(06%) clientes muestran estar inseguros con ni de acuerdo, ni desacuerdo, 35 

(72%) de acuerdo, 11 (22%) totalmente de acuerdo.     

 
Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 05 10% 00 00% 

 
En desacuerdo 21 43% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 17 35% 03 06% 

 
De acuerdo 05 10% 35 72% 

 
Totalmente de acuerdo 01 02% 11 22% 
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Pregunta Nº 6: El eslogan presentado de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

es llamativo y atrae las miradas. 

 

                            Figura Nº 6: Gráfico de barras del Ítem 6 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se detalla en la figura Nº 6, el resultado del grupo control, 11 (22%) 

clientes se encuentran totalmente en desacuerdo con que el eslogan presentado sea 

llamativo y atraiga miradas,16 (34%) en desacuerdo,18 (36%) ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, 02 (04%) de acuerdo y 02 (04%) totalmente de acuerdo. Por otra parte, 

en el grupo experimental, 03 (06%) clientes ni de acuerdo, ni desacuerdo, mientras 

que 32 (65%) manifiestan estar de acuerdo, 14 (29%) totalmente de acuerdo. 
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 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 
11 22% 00 00% 

 
En desacuerdo 

16 34% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 

18 36% 03 06% 

 
De acuerdo 02 04% 32 65% 

 
Totalmente de acuerdo 

02 04% 14 29% 



 
 

38 
 
 

Pregunta Nº 7: El diseño de banner de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

lo motiva a visitarnos. 

                                      Figura Nº 7: Gráfico de barras del Ítem 7 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 7, el resultado del grupo control, 05 

(10%) clientes se encuentran en totalmente en desacuerdo con que el banner 

motiva a visitar la empresa, 27 (55%) en desacuerdo, 11 (23%) ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, 04 (08%) de acuerdo, 02 (04%), Así pues, el grupo experimental, 07 

(14%) clientes ni de acuerdo ni desacuerdo, 33 (68%) muestran sentirse motivados 

a visitar la empresa, 09 (18%) totalmente de acuerdo 

 

  

 Grupo Control Grupo Experimental 

 

Totalmente en desacuerdo 05 10% 00 00% 

 

En desacuerdo 27 55% 00 00% 

 

Ni de acuerdo, ni desacuerdo 11 23% 07 14% 

 

De acuerdo 04 08% 33 68% 

 

Totalmente de acuerdo 02 04% 09 18% 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

5

0

27

0

11

7

4

33

2

9

0

5

10

15

20

25

30

35

Grupo Control Grupo Experimental



 
 

39 
 
 

Pregunta Nº 8: La atención del personal de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es respetuosa y cordial. 

                             Figura Nº 8: Gráfico de barras del Ítem 8 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 8, el resultado del grupo control, donde 

07 (14%) clientes se encuentran totalmente en desacuerdo sobre la atencion 

respetuosa y cordial del personal de empresa, 12 (25%) en desacuerdo, 12 (25%) 

ni de acuerdo, ni desacuerdo, 15 (30%) de acuerdo, 03 (06%) totalmente de 

acuerdo. En relacion con el grupo experimental, 06 (12%) ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, 34 (70%) clientes de acuerdo, 09 (18%) totalmente de acuerdo.    
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 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 07 14% 00 00% 

 
En desacuerdo 12 25% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 12 25% 06 12% 

 
De acuerdo 15 30% 34 70% 

 
Totalmente de acuerdo 03 06% 09 18% 
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Pregunta Nº 9: En nuestro manual de identidad corporativa de empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” se muestra nuestra visión y misión de forma clara. 

                                Figura Nº 9: Gráfico de barras del Ítem 9 

 

 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 
8 16% 00 00% 

 
En desacuerdo 

13 27% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni desacuerdo 

21 43% 05 10% 

 
De acuerdo 

05 10% 40 82% 

 
Totalmente de acuerdo 

02 04% 04 08% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 9, el resultado del grupo control, 08 

(16%) clientes totalmente en desacuerdo con la muestra de la visión y misión del 

manual se encuentre en forma clara, 13 (27%) en desacuerdo, 21 (43%) ni de 

acuerdo, ni desacuerdo, 05 (10%) de acuerdo, 02 (04%). En cuanto al grupo 

experimental, 05 (10%) clientes ni de acuerdo, ni desacuerdo, 40 (82%) de acuerdo, 

04 (08%) totalmente de acuerdo.  
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Pregunta Nº 10: La identidad corporativa de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” refleja su compromiso con el medio ambiente, por medio de afiches 

destinados a orientar su protección y cuidado. 

                              Figura Nº 10: Gráfico de barras del Ítem 10 

 

 Grupo Control Grupo Experimental 

 Totalmente en desacuerdo 12 25% 00 00% 

 
En desacuerdo 5 10% 00 00% 

 
Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 

25 51% 03 06% 

 
De acuerdo 05 10% 42 86% 

 
Totalmente de acuerdo 02 04% 04 08% 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se visualiza en la figura Nº 10, el resultado del grupo control, 12 

(25%), totalmente en desacuerdo, 5 (10%) en desacuerdo, 25 (51%) ni de acuerdo, 

ni desacuerdo, 05 (10%) de acuerdo, 02 (04%) totalmente de acuerdo. Asimismo, 

el grupo experimental, 03 (06%) clientes ni de acuerdo, ni desacuerdo, 42 (86%), 

de acuerdo, 04 (08%) totalmente de acuerdo.     

 

3.6.2 Analisis inferencial 

Para este análisis se empleó la data que se recaudó durante la ejecución del 

proceso de encuesta online, con el fin de conocer los resultados de las hipótesis 
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propuestas, por medio de la prueba de normalidad. Es decir, tras conocer que se 

encuestó a 98 clientes el cual supera a la mínima medida de 50 clientes, por lo que 

se utilizó Kolmogorov Smirnov, por consiguiente, la significancia recibida fue inferior 

a 0,05 (p=<0.05) considerada como anormal, Por ello se debió emplear la 

correlación de Rho de Spearman, donde se conoció la influencia de la variable 

manipulada sobre la dependiente.   

 

Prueba de hipótesis general 

Hi: Existe una influencia significativa del rediseño de identidad corporativa de KMS 

Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima 

– 2022. 

 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del rediseño de identidad 

corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan 

de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Ho:  No existe una influencia significativa del rediseño de identidad corporativa de 

KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, 

Lima – 2022. 

 

Tabla Nº 2: Cuadro de correlación de las variables identidad corporativa y 

percepción de clientes. 

Correlaciones 

 

Identidad 

Corporativa 
Percepción 

Rho de Spearman Identidad Corporativa 

 

Coeficiente de correlación 1,000 ,654** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 49 49 

Percepción Coeficiente de correlación ,654** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 49 49 

FUENTE: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación: En la tabla Nº 2 visualizamos un coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman de 0.654, por lo cual nos señala que nos encontramos frente a una 
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correlación positiva moderada, así mismo se alcanzó una significancia de 0.000, 

siendo menor a 0.05 (p=0.000<0.05), esto nos manifiesta que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación. Por consiguiente, se 

concluye la existencia de una influencia significativa del rediseño de identidad 

corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan 

de Lurigancho, Lima-2022. 

 

Prueba de hipótesis Específica 1 

Hi: Existe influencia significativa de los elementos visuales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de los elementos visuales en 

el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción 

de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

  

Ho: No existe influencia significativa de los elementos visuales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Tabla Nº 3: Cuadro de correlación de los elementos visuales y percepción en 

clientes. 

Correlaciones 

 

Elementos 

Visuales 
Percepción 

Rho de Spearman Elementos Visuales Coeficiente de correlación 1,000 ,629** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 49 49 

Percepción Coeficiente de correlación ,629** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 
49 49 

FUENTE: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación: En la tabla Nº 3 visualizamos un coeficiente de correlación Rho de 

Spearman de 0.629, lo cual nos pone en conocimiento que la correlación es positiva 
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moderada, por otra parte, se alcanzó una significancia de 0.000, siendo menor a 

0.05 (p=0.000<0.05), de ahí que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis de la investigación. De modo que, existe una influencia significativa de los 

elementos visuales en el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz 

Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima-2022.  

 

Prueba de hipótesis Específica 2 

Hi: Existe una influencia significativa de los elementos verbales en el rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en 

San Juan de Lurigancho, Lima – 2022.        

 

 Ha: Existe una influencia medianamente significativa de los elementos verbales en 

el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción 

de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Ho: No existe una influencia significativa de los elementos verbales en el rediseño 

de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción  

de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

 

Tabla Nº 4: Cuadro de correlación de los elementos verbales y percepción en 

clientes. 

 

 

Interpretación: En la tabla Nº 4 visualizamos un coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman de 0.588, lo cual nos indica que la correlación es positiva moderada, 

 

 

 

Elementos 

Verbales 
Percepción 

Rho de Spearman Elementos Verbales Coeficiente de correlación 1,000 ,588** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 49 49 

Percepción Coeficiente de correlación ,588** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 49 49 

FUENTE: Programa estadístico SPSS 25 
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además se alcanzó una significancia de 0.000, siendo menor a 0.05 

(p=0.000<0.05), esto nos manifiesta que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis de la investigación. Por lo tanto, existe una influencia significativa de 

los elementos verbales en el rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz 

Multimarca en percepcion de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima-2022.    

 

3.7.  Aspectos éticos  

El trabajo de investigación se desarrolló siguiendo las reglas requeridas por la 

Universidad César Vallejo. Por lo cual el formato APA sexta edición fue utilizado al 

momento de realizar las referencias y citas respectivas de la información recopilada 

de libros impresos y virtuales, artículos de revistas indexadas, tanto en español 

como en inglés y tesis. 

            Además, durante el proceso de recolección de datos por medio de los 

formularios Google form no se cometió fraude, de manera que se procedió a pasar 

los datos obtenidos al programa estadístico IBM SPSS versión 25, asimismo se 

desarrolló el análisis correspondiente y requerido, para asi continuar con la 

interpretación. 

         .   

IV. RESULTADOS 

Seguidamente, se observarán todos los datos resultantes del proceso de análisis 

del programa IBM SPSS Estadístico versión 25, en base a los descriptivos e 

inferenciales, tanto en el grupo control como experimental, referentes a la 

percepción de los clientes en relación al nuevo diseño de isologotipo de la empresa 

KMS Automotriz Multimarca. 

 

            En la pregunta 1: Se busco conocer si los colores en el isologotipo son 

adecuados para representar a la empresa KMS Automotriz Multimarca, por motivo 

que los colores son importantes al momento de distinguirse, se emplearon 4 colores 

los cuales fueron: el gris HEX: #878787, blanco HEX: #ffffff, negro: HEX: #1d1d1b, 

anaranjado HEX: #f29104 en la construcción del isologotipo conformado por iconos 

y tipografía. En el gráfico 1, se denotó que los colores del grupo experimental son 

los más adecuados con 86% (42) clientes de acuerdo y 06% (3) clientes en 

totalmente de acuerdo. En contraste con el grupo control con 18% (09) en de 



 
 

46 
 
 

acuerdo y 4% (02) totalmente de acuerdo. Lo cual nos lleva a definir el uso 

adecuado de colores. A su vez, el grupo experimental solo presento 02% (01) 

desacuerdo, frente al grupo control con 39% (19) en desacuerdo y 4% (02) 

totalmente en desacuerdo, nos lleva a reflexionar sobre la mala elección de colores 

utilizados por la empresa actualmente, no obstante, nos indica que el rediseño está 

funcionando.   

 

         En la pregunta 2: Se oriento a conocer que piensan los clientes acerca de la 

tipografía es comprensible, se aplicó la fuente tipográfica Franklin Gothic Heavy en 

dos tamaños: 104.13 pt y 39.96 pt. En el gráfico 2, se denotó en el grupo 

experimental la tipografía es percibida de manera satisfactoria por los clientes, dado 

que 72% (35) eligieron estar de acuerdo y 14% (7) totalmente de acuerdo, en 

contraste con el grupo control con 18% (09) de acuerdo y 4% (02) en totalmente de 

acuerdo. Mientras que, el grupo control presenta puntuación negativa 37% (18) en 

desacuerdo y 14% (07) totalmente en desacuerdo, por otro lado, los clientes se 

muestran confundidos con 27% (13) ni de acuerdo ni desacuerdo. Es decir, una 

tipografía debe ser clara, legible, donde sus dimensiones adecuadas ayuden a ser 

percibidas por los clientes. 

 

             En la pregunta 3: Se dispuso presentar el isologotipo de la empresa KMS 

Automotriz Multimarca, donde se busca apreciar la reacción de los clientes sobre si 

la composición funciona o es apropiada. En el gráfico 3, se denotó que la reacción 

del grupo experimental fue favorable resaltando con 68% (33) clientes de acuerdo 

y 18% (09) totalmente de acuerdo, así también no presenta puntaje negativo 00% 

(00), pero si confundidos  14% (07) ni de acuerdo, ni desacuerdo, el resultado 

resalta la aprobación del rediseño del isologotipo de empresa nos reitera que vamos 

por buen camino, en la elección del color, tipografía y íconos  por el contrario, en el 

grupo control expresó 10% (05) clientes de acuerdo y 04% (02) totalmente de 

acuerdo, por otra parte, respuestas negativas 27% (13) en desacuerdo y 20% (10) 

totalmente en desacuerdo, cabe resaltar el número de confundidos 39% (19) ni de 

acuerdo, ni desacuerdo, nos queda claro que el actual diseño de isologotipo de la 

empresa KMS Automotriz no es del agrado de los clientes, sin embargo el rediseño 

de isologotipo funciona satisfactoriamente.       
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          Pregunta 4: Se busco conocer como es percibido el símbolo y si su forma 

hace referencia a un taller Automotriz, se emplearon síntesis de: auto, llave mixta 

durante su composición. En el gráfico 4, se denotó en el grupo experimental alcanzó 

61% (30) clientes de acuerdo y 23% (11) en totalmente de acuerdo. Modo que, en 

el grupo control manifestó 08% (04) de cuerdo, 02% (01) totalmente de acuerdo. 

Por otro lado, el experimental no obtuvo resultados negativos, en cambio el control 

43% (21) clientes en desacuerdo, 22% (11) totalmente en desacuerdo. Claramente 

no reconocen el icono del diseño de isologotipo antiguo como el indicado, muestra 

poca referencia o es que lo consideran deficiente, sus formas no aluden a un taller. 

 

          Pregunta 5: Su fin es conocer si el nombre KMS Automotriz Multimarca es 

bien usado en el isologotipo de empresa, el nombre es único guarda relación directa 

con su fundador, así pues, la empresa mencionada anteriormente nació en el 2017, 

en el distrito de San Juan de Lurigancho, el Sr. Enrique García Gutiérrez es el 

propietario es quien le dio el nombre de KMS AUTOMOTRIZ   MULTIMARCA 

S.A.C.” En el gráfico 5, se denotó en el grupo experimental que alcanzo 72% (35) 

clientes se encuentran de acuerdo y 22% (11) clientes totalmente de acuerdo, no 

manifestó puntaje negativo. Mientras que, en el grupo control 10% (05) de acuerdo 

y 02% (01) totalmente de acuerdo, se hizo evidente el desagrado del diseño antiguo 

en su composición, pues alcanzó un puntaje negativo de 43% (21) en desacuerdo 

y 10% (05) totalmente en desacuerdo. Del puntaje acumulado se aprecia 

ampliamente que el diseño antiguo es del desagrado de los clientes, considerando 

al diseño actual por su composición como el más adecuado. 

 

            Pregunta 6: Se destino para el eslogan y así averiguar si es percibido como 

llamativo y atraería miradas, el diseño del eslogan parte de un diseño directo, claro 

y conciso, destinado a brindar más que un servicio, es proporcionar una ayuda 

destinada proteger y dar seguridad en su día a día, sin imponer lo que necesitas. 

En el gráfico 6, se denotó que los resultados presentan un amplio margen favorable 

para el grupo experimental siendo de 65% (32) clientes de acuerdo y 29% (14) 

totalmente de acuerdo, donde no presenta valoración negativa, frente al grupo 

control 04% (02) de acuerdo, 04% (02) totalmente de acuerdo y resultado negativo 
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de 22% (11) clientes en totalmente en desacuerdo y 34% (16) desacuerdo. El 

diseño de eslogan actual es del agrado de los clientes. 

 

            Pregunta 7: Dirigida a recopilar información sobre el diseño del banner 

averiguando si motiva a los clientes a visitar la empresa, cuyo diseño actual cuenta 

con proporciones 330px.280px, orientación horizontal. En el gráfico 7, se denotó 

que 68% (33) clientes de acuerdo y 18% (09) totalmente de acuerdo, no se tuvo 

puntaje negativo, En cambio, en el grupo control 08% (04) de acuerdo y 04% (02) 

totalmente de acuerdo, y respuestas negativas de 55% (27) en desacuerdo,10% 

(05) totalmente en desacuerdo, resultados a favor del diseño actual, siendo del 

agrado de los clientes.  

 

           Pregunta 8: A punta a estar al tanto del comportamiento y atención del 

personal con el cliente, buscando conocer si el personal es respetuoso o cordial, el 

personal se caracteriza por será atento, carismático y muy responsable. En el 

gráfico 8, se denotó que los resultados siguen siendo favorables en el grupo 

experimental con 70% (34) clientes de acuerdo y 18% (09) totalmente de acuerdo, 

no presenta resultados negativos, por otro lado, en el grupo control 30% (15) 

clientes de acuerdo y 06% (03) totalmente de acuerdo, aunque un grupo de clientes 

aún mantiene su malestar con el trato obtenido siendo 25% (12) desacuerdo y 14% 

(02) totalmente en desacuerdo. De lo mencionado se recalca que la atención del 

personal en su mayoría es respetuosa y cordial.     

 

           Pregunta 9: Se buscó presentar nuestra visión y misión como empresa de 

forma clara, por medio de mostrar una parte del manual de identidad la cual 

conforma la esencia de la marca, diseño en fondo blanco para resaltar la tipografía 

subtítulos en anaranjado 28 pt en proporción. En el gráfico 9, se denotó que los 

resultados ponen en clara ventaja al grupo experimental 82% (40) de acuerdo y 

08% (04) totalmente de acuerdo, no existe puntaje negativo. Por el contrario, en el 

grupo control 10% (05) clientes de acuerdo, 04% (02) totalmente de acuerdo, 

resultados negativos 27% (13), en desacuerdo y 16% (08) totalmente en 

desacuerdo, con clientes confundidos de 43% (21) debido que en su instrumento 
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no cuenta con imagen de apoyo de manual de identidad por motivo que el diseño 

antiguo no se realizó dicho material.  

          Pregunta 10: Hoy en día toda empresa debe aportar al cuidado, protección y 

preservación del medio ambiente, debido a ello se elaboró un afiche orientado al 

reciclaje de los neumáticos usados, el formato utilizado fue tabloide 43,118 cm x 

27,94 cm, orientación vertical y en papel satinado gramaje. En el gráfico 10, se 

denotó que, el grupo experimental evidencia un 86% (42) cliente de acuerdo, 08% 

(04), totalmente de acuerdo, no muestra puntaje negativo, En cambio, en el grupo 

control 25% (12) totalmente desacuerdo, 10% (05) en desacuerdo, muestra clientes 

confundidos 51% (25) debido que en su instrumento no cuenta con imagen de 

apoyo de afiche por motivo que el diseño antiguo no se realizó dicho material. 

Resultado positivo para el grupo experimental. 
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ara hallar el Rho Spearman se procede a examinar la significancia, la cual señala 

que presenta una significancia de 0.000, siendo menor a 0.05 (p=0.000<0.05), por 

la cual, nos indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la 

investigación, por consiguiente, se concluye la existencia de una influencia 

significativa del rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca 

en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. Así pues, se 

visualiza un coeficiente de correlación de 0.654, el cual nos expone una correlación 

positiva moderada de las variables. En definitiva, el rediseño de identidad 

corporativa fue percibido de la mejor manera por los clientes. 

 

         Por otra parte, en la hipótesis específica 1, se alcanzó la significancia de 0.000 

al ser menor que 0.05 (p=0.000 < 0.05) se acepta la hipótesis de informe de 

investigación y se rechaza la hipótesis nula, de modo que, existe una influencia 

significativa de los elementos visuales en el rediseño de identidad corporativa de 

KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, 

Lima – 2022. Asimismo, se observó un coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman 0.629, manifestando una correlación positiva moderada de las variables.  
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           Además, en la hipótesis especifica 2, se logró la significancia de 0.000 al ser 

menor de 0.05 (p=0.000 < 0.05) se procede aceptar la hipótesis de informe de 

investigación y se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto, existe una influencia 

significativa de los elementos verbales en el rediseño de identidad corporativa de 

KMS Automotriz Multimarca en percepción de cliente en San Juan de Lurigancho, 

Lima – 2022. Además, se apreció un coeficiente correlación de Rho de Spearman 

0.588, lo cual nos indica que la correlación es positiva moderada, de las variables. 

 

         En definitiva, de los resultados señalados y analizados se confirma que el 

diseño actual de identidad corporativa de la empresa KMS Automotriz Multimarca, 

fue aprobado por los clientes, conforme a la información reunida, para concluir, las 

variables y dimensiones manifiestan una relación positiva.    

 

V. DISCUSIÓN 

A continuación, se observarán las discusiones de los resultados alcanzados 

durante la investigación tanto descriptivo como en lo inferencial, donde se tuvo la 

participación de teóricos, antecedentes nacionales e internacionales, artículos 

como los externos y nuestros resultados previos, así pues, el antecedente debe 

contener metodología y variables parecidos a nuestra investigación. 

Posteriormente, se expondrá el análisis descriptivo. 

 

Pregunta 1: Los colores mostrados en el isologotipo son los adecuados para 

representar a la empresa “KMS Automotriz Multimarca”. 

Referente a si los colores del nuevo diseño son aceptados para representar la 

empresa, de 98 clientes encuestados se alcanzó resultados favorables en el grupo 

experimental estando de acuerdo un 86% de clientes sobre que los colores 

utilizados durante el rediseño de isologotipo fueron los adecuados para representar 

a la empresa. Dónde, presentaron similitud con investigaciones como (Chinchay, 

2021, p. 27), (Flores, 2021, p. 27), (Morales, 2016, p. 86) y (Mel y Serquén 2018). 

Por otra parte, en el grupo control se evidenció una valoración baja de 18% basada 

en la percepción de los clientes sobre el color del diseño antiguo de isologotipo, así 

pues, estos resultados negativos también están presentes en las investigaciones 

mencionadas previamente. Por el contrario, en la investigación de (Chica, 2018, p. 



 
 

51 
 
 

56) se obtuvo resultados negativos con 80% clientes manifestando que no 

reconocen a la empresa por sus colores corporativos, llevándolo a un desenlace 

sobre tener la necesidad de desarrollar un rediseño de identidad corporativa. De 

igual manera, en la investigación de (Almeida, 2021, p. 26) presenta un porcentaje 

bajo del 15% destinado a que el color ocupada el tercer lugar según la percepción 

de los clientes. Por ello, De la Fuente (2019) refiere que los colores corporativos 

deben buscar diferenciarse de otros durante su diseño y expresar emociones, 

énfasis, pasión y sensaciones destinadas a la marca (p. 16). Asimismo, Llorente, 

García y Jiménez (2018) comentaron que en la opinión publicitaria la forma de la 

expresión, son percibidas por medio de las sensaciones de los colores a través de 

los sentidos, siendo la manera final de plasmar la marca en el subconsciente del 

espectador, el color es el componente principal en los cambios publicitarios previos 

a una comunicación (p.73). Por lo demás, a pesar de que los colores sean 

percibidos por los sentidos cabe resaltar su fin en la publicidad Lindarte et al. (2019) 

enfatiza que los colores en el terreno publicitario se perciben, correlacionan y 

conceptualizan por medio de las emociones (p. 21). 

 

Pregunta 2: La tipografía usada en el isologotipo de la empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” es comprensible.  

 

Referente a si la tipografía usada en nuevo diseño de isologotipo es la adecuada, 

de 98 sondeados en la alternativa de acuerdo se logró alcanzar en el grupo 

experimental 72% de clientes, considera que este porcentaje favorable se debió a 

la elección de una fuente tipográfica diferente, la cual Franklin Gothic Heavy – 

regular, además de un mejor tamaño 39.96pt “Automotriz Multimarca”, 104.13pt 

“KMS” durante el rediseño de isologotipo, estos resultados concuerdan con 

(Chinchay 2021, p. 26), (Chica, 2016, p. 55),(Flores, 2021, p. 31). En cambio, en 

los resultados en el grupo control se logró alcanzar 18% clientes quienes se 

encontraron de acuerdo con la tipografía antigua, manifestando similitud en las 

investigaciones previamente mencionadas. Sin embargó, (Almeida, 2021, p. 29), 

manifestó resultados negativos en su investigación donde la tipografía ocupo el 

último lugar con 2%. A pesar de, lo obtenido según asegura Bufón, Romero y Verdú 

(2021) la tipografía es el elemento esencial de la comunicación visual en los 
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soportes impresos, publicidad y diseño. Así como se estudia la caligrafía y 

ortografía, se debe tener en cuenta el aprendizaje de las reglas tipográficas, 

enfocadas a componer textos leíbles y llamativos para su divulgación. Por otra 

parte, Foroudi, Melewar y Gupta (2017) nos indica que una tipografía podría 

cambiar el concepto de esa palabra y apoyar al público a comprender lo que 

simboliza la entidad empresarial y lo que quiere lograr. Las entidades empresariales 

usan tipografías para transmitir conceptos a los clientes o consumidores por medio 

de la apariencia visual (p. 11). Al contrario, señala López (2020) el proceso de 

elaboración visual de una identidad corporativa se basa en elegir una tipografía 

adecuada y decisiva, que ejecutan varias proporciones que se complementan. El 

primer lugar es la elaboración del logotipo dando el aspecto visual a la identidad 

verbal de marca, por medio de sus iniciales, luego en segundo lugar es optar por 

una estructura tipográfica que dará apariencia a la comunicación corporativa (p. 

102).    

  

Pregunta 3: El isologotipo observado, de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es el apropiado. 

Referente a si el nuevo diseño de isologotipo de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es apropiado, de 98 encuestados en dos grupos se alcanzaron 

porcentajes favorables en el grupo experimental de 68% clientes de acuerdo con el 

nuevo diseño. Así pues, los resultados alcanzados guardan similitud favorable con 

otras investigaciones como (Almeida, 2021, p. 25), (Morales. 2016, p. 72), (Girón, 

2017, p. 93) y (Flores, 2021, p. 28). No obstante, París (2018) nos indica que el 

isologotipo combina imagen y tipografía, manifiesta superioridad pues es preciso, 

sin embargo, al tener más cosas en su composición será difícil de ser recordado, 

necesita en su construcción tener presente siempre a la semiótica y así poder 

transmitir mensajes y ser entendidos correctamente por parte del receptor, 

llevándolo a la identidad corporativa se debe tener cuidado en lo que se comprende 

y lo que se quiere simbolizar (p.184). En comparación con (Fernández, 2019, pp. 

90-91) cuyos resultados alcanzaron el 79% de encuestados no reconocen a la 

empresa por su logotipo. A pesar de, Arteaga, Pianda y Sandoval, (2019) 

mencionan que el logotipo de acuerdo al marketing es un material gráfico el cual es 

usado al lado del símbolo por una empresa, compañía, sociedad, corporación, 
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organización o marca en combinación con el nombre durante la creación y diseño 

del logotipo (p. 45). En cambio, para Ercolalo (2021) menciona que el isologotipo 

se conceptualizar como la imagen visual de identidad, el cual está conformado por 

una imagen y una tipografía, en su composición puede ser definido con color o con 

la ausencia de todo pigmento acromático (P.2). 

 

Pregunta 4: El símbolo de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

representa un taller. 

Referente a si el símbolo de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” representa 

un taller, de los resultados recolectados el grupo experimental presentó 61% de 

clientes de acuerdo con el símbolo en la composición del diseño del nuevo 

isologotipo. Los resultados alcanzados en la investigación son similares a los 

asimilados por (Chinchay, 2021, p. 25) siendo de 55.6% de encuestados se 

encuentran de acuerdo con el diseño del símbolo. De manera que, con lo 

mencionado, se siguieron las pautas de nuestros teóricos orientado al símbolo y su 

participación durante la composición de una identidad corporativa. Sin embargo, 

García (2020) los símbolos forman parte de la identidad de una marca, logra 

reconocimiento como signo internacional de identidad de empresa, posee una 

excelente capacidad asociativa y carisma. El símbolo posee un grado de influencia 

mayor a la del logotipo debido a que una imagen ejerce más vigor visual que una 

palabra, siendo superada al confrontar el color corporativo con la percepción del 

símbolo (p. 46). Al contrario, Gutiérrez (2019) el símbolo es el nexo mas no ejerce 

vigor visual, siento el ente intermedio entre lo encubierto y lo visible, lo involuntario 

y lo consciente, lenguaje figurativo y lenguaje real u objetivo. Por ende, la marca 

como símbolo visual gráfico distintivo en la identidad de empresa (p. 5). 

 

Pregunta 5: El nombre “KMS Automotriz Multimarca” es bien usado en el 

isologotipo. 

Referente a si el nombre “KMS Automotriz” Multimarca” es bien usado en el 

isologotipo, del total de sondeados en el grupo control la opción de acuerdo 

presento 10%, totalmente de acuerdo 02%, mientras que en el grupo experimental 

su porcentaje de aprobación se mantiene positivo 72% de acuerdo, 22% totalmente 

de acuerdo. Por ello, se pone en contexto que el nombre de empresa guarda 
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coherencia con el servicio ofrecido en la empresa, el cliente considera que el 

nombre es bien usado en la composición del isologotipo. Por ello, en fundamento 

con lo mencionado, se siguieron los pasos de nuestros teóricos orientado al nombre 

y su participación durante la composición de una identidad de marca. Puesto que 

Subaebasni, Risnawaty & Wicaksono (2019) el nombre o marca de la empresa es 

una de las causas que determinan el éxito de un producto. A su vez, cumple la 

función de distinguir una mercancía de otro. Esto es lo que permite a las empresas 

entender que las marcas son una parte de gran valor al construir una identidad 

corporativa, la imagen y percepción son tomadas en cuenta por el consumidor al 

momento de adquirir un producto (p. 93). Sin embargo, la investigación concuerda 

con otros autores que manifiestan resultado positivo y negativo, como en el caso 

de (Almeida, 2021, p. 26) y (Morales, 2016, p. 90). En cambio, (Chica, 2018, p. 50) 

los clientes consideran que el diseño de logo no llama la atención con un porcentaje 

de encuesta de 50%, su composición, tipografía, símbolo, nombre, color no es el 

correcto. De igual manera, (Naula 2019, p. 34) el nombre de empresa está en la 

mente del cliente 49.4 % muy en desacuerdo, 23.5% en desacuerdo, 14.1% 

indiferente, 8.2% de acuerdo finalmente 5% muy de acuerdo, concluye que el 

nombre no está en la mente del cliente. Sin embargo, Rodríguez (2018) no 

considera que nombre y marca sea lo mismo como se expone previamente, el 

manifiesta que el nombre de empresa, es el concepto de su condición de existencia 

destinada a cubrir una necesidad. Entre sus características debemos resaltar la 

imagen corporativa de la empresa no poner trabas y soñar sin límites de crecimiento 

empresarial, terminando con un buen diseño de logotipo que tome todo lo 

mencionado y lo plasme según el concepto de empresa a ofrecer a sus clientes. Se 

debe cerciorarse que el nombre no esté siendo utilizado por alguien más (p. 7). 

 

Pregunta 6: El eslogan presentado de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es llamativo y atrae las miradas. 

Referente a si el eslogan presentado de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

es llamativo, del total de encuestados el grupo experimental llegó a obtener un 65% 

de aprobación por parte de los clientes. Como consecuencia del eslogan diseñado 

con una frase llamativa. Así pues, De la Fuente (2019) el eslogan es un 

complemento que suma conocimiento conceptual al nombre de marca. Las más 
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importantes cualidades que debe poseer todo eslogan son: debe ser creativo al 

puno de ser recordado, al pronunciar la frase tiene que tener buen sonido, brinda 

aportes que expresen cualidades del producto o servicio que proporcione la 

empresa, diferenciarse de la competencia y sobre todo crear un sentimiento de 

superación formando una unidad de trabajo entre empresa y trabajadores (p. 17). 

Por otro lado, la investigación guarda similitud favorable con (Chinchay, 2021, p. 

35), donde el resultado alcanzado en el grupo experimental fue 59.3% (de acuerdo) 

en que el eslogan simboliza a la empresa. Asimismo, (Mel y Serquén, 2018, p. 38) 

en su resultado se visualizó 70% a favor del eslogan como frase breve. Por otra 

parte, el aporte teórico reafirma según Harasimczuk et al. (2021) el eslogan 

mientras más extenso generará un esfuerzo negativo en el espectador. 

Produciendo una disminución en ser percibido y entendido por sus sentidos. Tanto 

así, que manifiesta rechazo durante el proceso visual (p. 30). En cambio, Eguizábal 

(2018) el eslogan según su función se divide en 5 tipos, los cuales son: publicitarios, 

cívicos y sociales, culturales, políticos y electorales, ideológicos. El eslogan 

publicitario asume la promoción de un producto o servicio, una empresa y su marca. 

Hoy en día el eslogan toma su mensaje destinado a vender, por el mensaje de 

brindar ayuda por medio de sus servicios (p. 30). Además, Pozo y Batista (2020) el 

estudio del eslogan o lema partiendo desde la publicidad explica que es una oración 

que encierra un concepto que es dirigido a anclar en la memoria del destinatario, 

los atributos o características de un servicio o producto. El eslogan debe ser simple, 

breve y fácil de recordar (p. 30). 

 

Pregunta 7: El diseño de banner de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

lo motiva a visitarnos. 

Referente a si el diseño de banner de la empresa “KMS Automotriz” Multimarca” lo 

motiva a visitarnos, cuyo diseño actual cuenta con proporciones 330px.280px, 

orientación horizontal. De modo que, se llegó a un puntaje de 68% (33) clientes 

están de acuerdo con el banner. Por otro lado, la investigación guarda similitud 

favorable con (Flores, 2021, p. 33) donde el 53% de clientes se encuentran a favor 

de que el material gráfico de empresa participa y motiva. Por el contrario, en la 

investigación de (Chica, 2018, p. 49) señaló que 58% de clientes consideran que el 

diseño de identidad visual de la empresa LERIDANCHIR S.A. es malo. Al igual que, 
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en la investigación de (Morales, 2016, p. 82) los resultados obtenidos 75% de los 

clientes considera no haber recibido diseño de material gráfico publicitario de la 

empresa “Variaditos”. En cambio, la investigación de (Naula, 2019, p. 43) si obtuvo 

resultados 37.6% de clientes consideran que la identidad visual corporativa de 

empresa debe ser fácil de entender. De ahí que, nuestros teóricos aportan 

conceptos sobre la motivación. No obstante, Sánchez (2019) la motivación es el 

desarrollo de un reacomodo que renueva y orientando el comportamiento con 

rumbo a una meta o acción, provocando y sosteniendo. Se comprende como el 

proceso que prepara un comportamiento con el fin de adaptarse a un ambiente. 

También, desde otro modo de entender la motivación es el desarrollo del interior de 

manera única y personal, que por medio de las necesidades nos dan la fuerza a 

cumplir nuestros objetivos y metas (p. 48). Asu vez, Bohórquez et al. (2020) la 

motivación es un impulsó interior que da entusiasmo a un individuo para llevar 

acabo un cometido, al mencionarla en un ambiente laboral, se orienta al desarrollo 

de la producción y servicios de una empresa (p. 386).    

 

Pregunta 8: La atención del personal de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” es respetuosa y cordial. 

Referente a si la atención del personal de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

es respetuosa y cordial, del total de 98 encuestados alcanzó 70% grupo 

experimental, en el cual el porcentaje de aprobación presentó un aumento en 

consecuencia a que los clientes fueron atendidos por personal antiguo, recalcan 

que fueron atendidos de manera cordial y respetuosa. Sin embargo, en fundamento 

con lo mencionado, se siguieron las pautas de nuestros teóricos orientado a la 

actitud. A su vez, El-Sahili (2019). en su concepto la actitud como la inclinación que 

muestra la sociedad, con el propósito de mostrar el predominio de los 

pensamientos, emociones y acciones. En otros términos, las actitudes aceptan o 

niegan las situaciones, experiencias, opiniones, deben ser considerados, como 

conductas dirigidas a entender los pensamientos y emociones de los individuos 

(p.154). La investigación concuerda con otros autores que manifiestan resultado 

positivo, como en el caso de (Chinchay, 2021, p. 29) la encuesta revelo que los 

clientes se encuentran a favor 50% de acuerdo la empresa es agradable y 

confiable. Asu vez, (Juárez y Montenegro, 2016, p. 80) resultados de 80% la 
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empresa es reconocida como honesta. Por último, (Mel y Serquén, 2018, p. 45) 

resultados de 54% la empresa expresa sus valores. En cuanto a teóricos, Pila 

(2019) la actitud son el grupo de ideas que se inclinan a mostrar de forma positiva 

y negativa sobre una persona en cualquier situación. Se obtienen de lo aprendido 

durante la vida, agregadas gracias a una emoción. Poseen carácter de decisión 

sobre conceptos. En definitiva, son el previo de establecer una conducta (p. 77). 

Por otra parte, Bayón (2019) cuando la cultura es pronunciada se entiende que es 

la manera de proceder en un ambiente social, se toma como referencia a las 

cualidades, actitudes, entorno y cultura.   

 

Pregunta 9: En nuestro manual de identidad corporativa de empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” se muestra nuestra visión y misión de forma clara. 

 

Referente a si nuestro manual de identidad corporativa de empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” se muestra nuestra visión y misión de forma clara, de 98 

clientes encuestados en la alternativa de acuerdo se alcanzó 82% grupo 

experimental, además en totalmente de acuerdo en el cual el porcentaje de 

aprobación presentó un aumento en consecuencia que se mostró al grupo 

experimental la imagen del diseño de página donde se aprecia correctamente la 

visión y misión de empresa sin dejar duda sobre que el diseño es percibido y 

aceptado por los clientes. La investigación concuerda con otros autores que 

manifiestan resultado positivo como en el caso de (Chica, 2018, p. 51) muestra un 

resultado de 70% a favor de actualizar la identidad corporativa de empresa. Por 

otro lado, (Naula, 2019, p. 36) manifestó resultados negativos 35% (muy 

desacuerdo) sobre que su identidad empresarial es complicada de distinguir por 

sus clientes. Asimismo, (Girón, 2017, p. 90) se distingue la cifra 81.7% negativa 

sobre si los clientes reconocen la actividad que realiza la empresa cake Studio. Así 

pues, nuestros teóricos amplían conceptos según Sakaeva et al. (2018) siendo la 

cultura un aprendizaje, se fundamenta en el conocimiento y las ideas, donde la 

civilización es un gran paso que lleva a generar guías para que los individuos se 

ajusten a una sociedad, formando una identidad frente a su entorno, por medio de 

los valores. Además, Lichtle, Islas y Ramírez (2020) la identidad corporativa es la 

porción interna de una empresa, estructurada desde su misión, visión (p. 5). Al 
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mismo tiempo, Fernández y Hellín (2019) la identidad corporativa es el instrumento 

que maneja siete elementos, conformados por el nombre, logotipo, simbología, 

colores, cultura y composición (pp. 101- 102). De igual importancia, Carrero (2019) 

la identidad corporativa es la estructura mantenida por su carácter, quien sostiene 

su interacción con su historia, pensamiento, valores y cultura (p. 35). 

 

Pregunta 10: La identidad corporativa de la empresa “KMS Automotriz 

Multimarca” refleja su compromiso con el medio ambiente, por medio de 

afiches destinados a orientar su protección y cuidado. 

 

Referente a si la identidad corporativa de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

refleja su compromiso con el medio ambiente, por medio de afiches destinados a 

orientar su protección y cuidado, de 98 clientes encuestados en la alternativa de 

acuerdo se alcanzó 86% grupo experimental, en el cual el porcentaje de aprobación 

presentó un aumento, por motivo que se presentó el diseño de afiche 

correspondiente para ser percibido por los clientes en la formulación de pregunta, 

dando un apoyo visual durante el proceso de encuesta. Por otro lado, en la 

investigación de (Morales, 2016, p. 82) se observa la presencia de resultados 

negativos donde 75.7% de clientes no han observado ningún tipo de propaganda 

de empresa “VARIADITOS”. Mientras que, los resultados de (Juarez y Montenegro, 

2016, p. 77) indican presencia nula de responsabilidad social percibida por los 

clientes 87% (ni de acuerdo ni desacuerdo) dirigido a la empresa. En cambio, la 

investigación de (Mel y Serquén, 2018, p. 43) señaló si los afiches repercuten en 

los clientes se obtuvo 72% a favor de la empresa. Finalmente, en la investigación 

de (Chinchay, 2021, p. 32) se aprecia resultados positivos 50% (de acuerdo). De 

manera que, nuestros teóricos aportan conceptos que apoyan al tema social. De la 

misma forma, Donati y García (2021) lo social es una realidad propia existente entre 

los seres humanos, no es considerada como la imagen de a persona ni puede ser 

vista como un individuo libre. Se fundamenta por el contrario en el comportamiento 

en relación seres humanos sociales que se comunican entre sí. El enfoque 

relacional dicta entender que la sociedad se compone de un grupo de relaciones 

sociales (pp. 16-17). Mientras que, Sarquis (2021) lo social viene a indicar la 

integración de los hombres más allá de las diferencias. Así también, lo social nace 
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para mostrarnos lo que nos falta desarrollar, los estudios sociales nacen en la 

contradicción de sanar un problema (p. 105). 

 

Hipótesis general 

Durante el proceso de resultados de hipótesis general de investigación se halló un 

valor de significancia moderada, así mismo se alcanzó una significancia de 0.000, 

siendo menor a 0.05. Esto nos indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis de la investigación. Por consiguiente, En conclusión, existe una 

influencia significativa del rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz 

Multimarca en percepción de clientes en San Juan de Lurigancho, Lima- 2022. 

Visualizamos un coeficiente de correlación de Rho de Superman de 0.654. Por lo 

cual nos señala que nos encontramos frente a una correlación positiva moderada. 

Siguiendo con la investigación Muñoz (2018) nos comenta que identidad 

corporativa es la esencia inicial, para luego poner en práctica los valores, su 

historia. En la investigación de (Flores, 2021, p. 40) durante el análisis se obtuvo 

un coeficiente correlacional 0.750 siendo menor a 0.05 se rechazó la hipótesis nula 

y se aceptó la hipótesis de investigación, siendo semejante a mis resultados. De 

igual manera, presenta en sus resultados de investigación (Chinchay, 2021, p. 51) 

alcanzó la significancia de 0.000 siendo menor 0.05, Por lo cual se rechazó la 

hipótesis nula y se acepta la de investigación, entre imagen corporativa y 

percepción, por otro lado, presenta el coeficiente de correlación de 0.685. Donde 

Sierra 2001 sostiene que es una correlación sustancial, finalmente se expresa que 

existe una influencia de variable 1 independiente con variable 2 dependiente. 

 

Hipótesis específica 1 

Asimismo, en la hipótesis se aplicó el Chi Cuadrado de Pearson, con la finalidad de 

entender la correlación entre la dimensión rediseño identidad corporativa 

visualizamos un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.629, lo cual nos 

pone en conocimiento que la correlación es positiva moderada, por otra parte, se 

alcanzó una significancia de 0.000, siendo menor a 0.05 (p=0.000<0.05), de ahí 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación. De 

modo que, existe una influencia significativa de los elementos visuales en el 

rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de 
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clientes en San Juan de Lurigancho, Lima-2022. Según Mollá la percepción con los 

años ha sido vista de utilidad para los estudios y en la psicología para asimilar 

factores internos y externos en base estímulos. Por otro lado, (Flores, 2021, p. 41) 

en su investigación obtuvo un análisis inferencial, determinando que el experimental 

un Rho Spearman 0.662, siendo menos a 0.05, se procede a rechazar la hipótesis 

nula y se acepta la de investigación especificando que existe influencia positiva 

considerable en rediseño de imagen corporativa en percepción. Asimismo, 

(Chinchay 2021, p. 39) en su investigación en el punto 4, se manifiesta que el 

resultado de la significancia es de 0.000 donde expresa un coeficiente de 

correlación de 0.593, donde rechazando la nula se continúa aceptando la hipótesis 

específica de investigación, a su vez, se determinó una influencia de la percepción 

del cliente de la empresa en la imagen ficción.  

 

Hipótesis específica 2 

Visualizamos un coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.588, lo cual 

nos indica que la correlación es positiva moderada, además se alcanzó una 

significancia de 0.000, siendo menor a 0.05 (p=0.000<0.05), esto nos manifiesta 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación. Por lo 

tanto, existe una influencia significativa de los elementos verbales en el rediseño 

de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepcion de clientes 

en San Juan de Lurigancho, Lima-2022. Según Fernández y Hellín (2019) la 

identidad corporativa es la herramienta estratégica multidisciplinar que adjunta siete 

aspectos, como beneficio, lograr alcanzar las capacidades específicas de la cultura 

empresa. Por otro lado, (Flores, 2021, p. 42) en su investigación obtuvo un análisis 

inferencial, determinando que el experimental un Rho Spearman 0.638, siendo 

menor a 0.05, se procede a rechazar la hipótesis nula y se acepta la de 

investigación especificando que existe influencia positiva considerable en rediseño 

de imagen corporativa en percepción de la estructura visual de los consumidores. 

Asimismo, (Chinchay 2021, p. 40) en su investigación se manifiesta que el resultado 

de la significancia es de 0.000 donde expresa un coeficiente de correlación de 

0.612, donde rechazando la nula se continúa aceptando la hipótesis específica de 

investigación, a su vez, se determinó una influencia de la percepción del cliente de 

la empresa en la imagen ícono. 
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VI.  CONCLUSIONES 

En vista de los resultados que se alcanzaron en la investigación, los cuales fueron 

derivados a contestar nuestro objetivo general y específicos: 

1. En función al resultado alcanzado, se determinó la influencia de las variables de 

investigación (independiente y dependiente), se obtuvo una significancia de 

0.000, siendo menor a 0.05 (p=0.000<0.05), tras rechazar la hipótesis nula, se 

procedió a aceptar la hipótesis de investigación y una correlación de 0.654, 

donde según barómetro es positiva moderada, se concluye la existencia de una 

influencia significativa de las variables: rediseño de identidad corporativa en 

percepción de clientes. En definitiva, el rediseño expuesto al grupo experimental 

fue aceptado favorablemente con porcentajes que van desde 61% a 86% (de 

acuerdo) en los ítems.  

 

2. Por otra parte, sobre la existencia de influencia en la segunda hipótesis, se 

obtuvo una significancia de 0.000 y una correlación de 0.629, concluyendo en 

una correlación positiva moderada en base al barómetro y donde se terminó 

aceptando la hipótesis de investigación, por lo cual nos indica que las variables 

presentan influencia significativa entre elementos visuales en rediseño de 

identidad corporativa de KMS Automotriz multimarca en percepción de clientes 

en San Juan de Lurigancho. El rediseño de identidad corporativa junto a los 

elementos fue del agrado en el grupo experimental, puesto que contaron con el 

material gráfico durante su proceso de encuesta, lo cual llevo a una buena 

recepción. 

 

3. En relación sobre la existencia de influencia en la tercera hipótesis, se alcanzó 

una significancia de 0.000 y una correlación de 0.588, determinando una 

correlación positiva moderada según el barómetro de correlación, además se 

aceptó la hipótesis de investigación. Por lo tanto, existe una influencia 

significativa entre los elementos verbales en el rediseño de identidad corporativa 

de KMS Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan de 

Lurigancho. Por ello, se alcanzó en el grupo experimental cifras que van desde 
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65% a 86% (De acuerdo), a favor en el rediseño de identidad corporativa en los 

ítems 7,8,9 y 10.  

VII. RECOMENDACIONES 

 A decir verdad, independientemente de haber alcanzado resultados 

alentadores, sobre el rediseño de identidad corporativa, se sugiere durante la 

realización de logos llevarlos a la máxima simplificación posible, evitar recargar 

la composición y elegir colores que se contrasten.  

 

           Al diseñar un logo recuerden que, uno no debe diseñar en base a nuestros 

gustos, si no enfocarse en lo que el cliente quiere. Por lo tanto, al trabajar en el 

logo junto al cliente será beneficioso, acortando el tiempo para su culminación.  

 

           En el ámbito de evaluación de expertos, para aumentar y garantizar 

mejores resultados, buscar un número de entre 5 a 6 expertos para la revisión 

de instrumento de recolección de datos.        

 

           En cuanto al diseño de pieza gráfica “manual de identidad corporativo”, 

enfocarse en un nuevo desafío orientado a crear un manual de identidad 

interactivo online. El cual lleve a interactuar al cliente con la marca y empresa.     
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Anexo Nº 3: Instrumento de recolección de datos 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 

Rediseño de identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca en percepción de 

clientes en San Juan de Lurigancho, Lima – 2022. 

Datos Generales: 

Sexo: Femenino ()               Masculino (  )                         Edad: ____años. 

A continuación, encontrará una serie de preguntas destinadas a conocer su opinión sobre diversos 

aspectos de la investigación que lleva el título de: Rediseño de Identidad Corporativa de KMS 

Automotriz Multimarca en percepción de clientes en San Juan De Lurigancho, Lima – 2022. 

Agradecemos desarrollar la actividad con la mayor confianza. Transparencia y claridad, marcando 

con x. 5 (totalmente de acuerdo), 4 (De acuerdo), 3 (Ni de acuerdo, ni desacuerdo),2 (En 

desacuerdo), 1 (Totalmente en desacuerdo) 

Grupo control: https://forms.gle/PNj4SEUKYfsnr6in7    

Grupo experimental: https://forms.gle/nRoSQ2867uxswLxx6  

1 
Los colores mostrados en el isologotipo son los adecuados 
para representar a la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca”. 

  
 

 
 

2 
La tipografía usada en el isologotipo de la empresa “KMS 
Automotriz Multimarca” es comprensible. 

  
 

 
 

3 
El isologotipo observado, de la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca” es el apropiado. 

  
 

 
 

4 
El símbolo de la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 
representa un taller. 

  
 

 
 

5 
El nombre “KMS Automotriz Multimarca” es bien usado en 
el isologotipo. 

  
 

 

 

6 
El eslogan presentado de la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca” es llamativo y atrae las miradas. 

  

 

 

 

7 
El diseño de banner de la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca” lo motiva a visitarnos. 

  
 

 
 

8 
La atención del personal de la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca” es respetuosa y cordial. 

  
 

 

 

9 
En nuestro manual de identidad corporativo de empresa 
“KMS Automotriz Multimarca” se muestra nuestra visión y 
misión de forma clara. 

  
 

 
 

10 

La identidad corporativa de la empresa “KMS Automotriz 
Multimarca” refleja su compromiso con el medio ambiente, 
por medio de un afiche destinado a orientar su protección y 
cuidado. 

  

 

 

 

ÍTEMS PREGUNTAS 5 4 3 2 1 

https://forms.gle/PNj4SEUKYfsnr6in7
https://forms.gle/nRoSQ2867uxswLxx6


 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 4: Determinar el tamaño de muestra 

 

N =
𝑁. 𝑍. 𝑝. 𝑞   

 (𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

 

En donde: 

N: Tamaño de la población  

z: Nivel de confianza 

p: probabilidad de éxito o proporción esperada 

q: probabilidad de fracaso 

e: precisión o error máximo admisible 

 

Reemplazando valores: 

N=132 

Z = 95% = 1.96 

p: 0.5 

q: 0.5 

e: 0.05             

 

                                           

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 5: Prueba Binomial 

 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

PhD 

Cornejo 

Guerrero 

Miguel 

Antonio 

Grupo 1 Si 

10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 

1 ,09   

Total 

 11 1,00   

Dr. Apaza 

Quispe 

Juan 

Grupo 1 Si 
10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 

1 ,09   

Total 

 11 1,00   

Vargas 

Arias 

Octavio 

Grupo 1 Si 
10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 

1 ,09   

Total 

 11 1,00   

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 



 
 

 
 
 
 
 

 

 Anexo Nº 6: Alfa de Cronbach 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Correlación 

múltiple al 

cuadrado 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se 

ha suprimido 

Los colores mostrados en el isologotipo 

son los adecuados para representar a la 

empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

22,71 45,042 ,688 ,719 ,887 

La tipografía usada en el isologotipo de 

la empresa “KMS Automotriz Multimarca” 

es comprensible 

22,90 44,719 ,602 ,584 ,892 

El isologotipo observado, de la empresa 

“KMS Automotriz Multimarca” es el 

apropiado 

23,00 44,042 ,664 ,660 ,888 

El símbolo de la empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” representa un 

taller 

23,27 46,532 ,535 ,352 ,896 

El nombre “KMS Automotriz Multimarca” 

es bien usado en el isologotipo 

23,00 45,833 ,655 ,548 ,889 

El eslogan presentado de la empresa 

“KMS Automotriz Multimarca” es 

llamativo y atrae las miradas 

23,16 43,473 ,754 ,611 ,882 

El diseño de banner de la empresa 

“KMS Automotriz Multimarca” lo motiva a 

visitarnos 

23,10 45,385 ,659 ,472 ,888 

La atención del personal de la empresa 

“KMS Automotriz Multimarca” es 

respetuosa y cordial 

22,61 43,617 ,614 ,547 ,892 

En nuestro manual de identidad 

corporativa de empresa “KMS 

Automotriz Multimarca” se muestra 

nuestra visión y misión de forma clara 

22,92 43,243 ,766 ,723 ,881 

La identidad corporativa de la empresa 

“KMS Automotriz Multimarca” refleja su 

compromiso con el medio ambiente, por 

medio de afiches destinados a orientar 

su protección y cuidado 

22,92 44,910 ,573 ,579 ,894 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 7: Confiabilidad 

 

 

 

 

 

 

                                             Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

 

 

 

 

 

 

                    Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

 

 

Coeficiente Relación 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.8 hasta 1 Alta confiabilidad 

 
          Fuente: Elaboración propio 

Estadísticas de fiabilidad del grupo control 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,899 10 

Estadísticas de fiabilidad del grupo experimental 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,628 10 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 8: Prueba de normalidad 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Identidad Corporativa ,186 49 ,000 ,947 49 ,028 

Percepción ,265 49 ,000 ,848 49 ,000 

Elementos Visuales ,270 49 ,000 ,888 49 ,000 

Elementos Verbales ,306 49 ,000 ,841 49 ,000 

Fuente: Programa estadístico SPSS 2 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 9: Tabla de correlación de Rho de Spearman 

 

Fuente: Martinez Rebollar y campos francisco (2015, p.185) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

valor significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 

-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 

-0,4 a -0,69 Correlación negativa moderada 

-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 

-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 

0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 

0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 

0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 

0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 10: Validación de expertos   

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 

Anexo Nº 11: Permiso de registro de datos 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 12: Vista de datos en Software Estadístico SPSS Versión 25 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 13: (brief creative) PRODUCTO 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

Anexo Nº 14: Pieza gráfica Manual corporativo de empresa KMS Automotriz Multimarca  

 

       Proceso del rediseño de logo 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

                                                                                                                                                                                                         



 
 

 
 
 
 
 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      



 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
 

 
 
 
 
 

 


