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RESUMEN 
 

 
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la relación que 

existe entre identidad visual de MKC motors y la percepción de los consumidores 

de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Así también esta investigación tiene un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con 

carácter transversal y de diseño correlacional. La población utilizada está 

conformada por 150 consumidores y la muestra conformada por 108 consumidores 

de la empresa, por ello se aplicó la técnica de la encuesta y de instrumento de 

cuestionario con 12 preposiciones distribuidas en la escala de Likert, de igual forma 

se aplicó el alfa de Cronbach como resultado, 809, para obtener la estadística de 

fiabilidad, obteniendo resultados aceptables aplicando el Chi cuadrado. Se 

determinó como resultado la hipótesis afirmativa de mi investigación obteniendo el 

nivel de significancia  de 000 < 0.05  siendo menor se decide rechazar la hipótesis 

nula y aceptar la hipótesis general, así mostrando que existe relación entre la 

identidad visual de MKC motors y la percepción de los consumidores de San Martín 

de Porres, Lima - 2020. Como conclusión por lo tanto la identidad visual corporativa 

de la mecánica MKC motors logró ser percibida por los consumidores 

diferenciándose de la competencia obteniendo unos resultados adecuados. 

 

 

Palabras clave: Identidad visual, percepción, consumidor. 
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The present research work aims to determine the relationship between the visual 

identity of MKC motors and the perception of consumers in San Martín de Porres, 

Lima - 2020. 

Likewise, this research has a quantitative approach of an applied type, with a cross-

sectional character and a correlational design. The population used is made up of 

150 consumers and the sample made up of 108 consumers of the company, 

therefore the survey technique and questionnaire instrument were applied with 12 

prepositions distributed on the Likert scale, in the same way the alpha was applied 

of Cronbach as a result, 809, to obtain the reliability statistic, obtaining acceptable 

results applying the Chi square. The affirmative hypothesis of my research was 

determined as a result, obtaining the significance level of 000 <0.05, being lower, it 

was decided to reject the null hypothesis and accept the general hypothesis, thus 

showing that there is a relationship between the visual identity of MKC motors and 

the perception of the Consumers of San Martín de Porres, Lima - 2020. As a 

conclusion, therefore, the corporate visual identity of MKC motors mechanics 

managed to be perceived by consumers, differentiating itself from the competition, 

obtaining adequate results. 

 

Keywords: Visual identity, perception, consumer 
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I. INTRODUCCIÓN  

 

En nuestro ámbito a nivel mundial diferentes empresarios se incorporaron en los 

diferentes estándares de competencia comercial, por una escases de 

posicionamiento de marca han invertido mucho dinero para obtener una identidad 

visual corporativa firme. Concluyentemente, es muy significativo para conseguir 

una diferencia entre una compañía y otra, para poder ser diferente en los ojos del 

consumidor. Sin embargo los elementos que conforman una identidad visual 

corporativa nos brindan beneficios importantes para su integración  del consumidor. 

  

Así también en América Latina se vivió un entorno muy competitivo y cada vez 

más complejo en el mundo de los negocios, la obligación de una mayor 

industrialización, la pobreza y la desigualdad, creó un crecimiento económico 

medido, principalmente en términos del producto interno bruto sin tomar en cuenta 

la desigualdad social, son algunos de los retos que enfrentó este continente y sus 

empresarios.  

 

En el Perú demasiadas marcas descuidan lo importante que es el impacto 

visual en la población y no llegan a tener éxito como otras marcas reconocidas. Los 

distintos servicios o actividades que realizan una Marca siempre será muy 

importante para una empresa o producto, actualmente podamos ver en las calles 

el marketing por medio de carteles, afiches, símbolos o imágenes en cada negocio 

para un solo objetivo; ser reconocido y a la vez amado porque ya no es solo la 

necesidad de comprar el producto sino hacerlo propio y de fuerte interés para el 

consumidor. Asimismo Alvarado (2014), afirma un gran ejemplo de la importancia 

de la marca es la Marca Perú que fue una competencia global entre países que 

originó turistas, tecnologías, inversiones, mano de obra y otros recursos que 

contribuyó el crecimiento económico de nuestro país; se obligó a buscar un 

posicionamiento mediante propuestas de valor atractivas para cada mercado. Por 

ello la INEI (2019), el crecimiento de la demanda de empresarios, se presentó en 

la provincia de Lima con el 53,1 % del total (p. 1). 
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En lima la mecánica MKC motors no tiene una identidad visual firme, como 

consecuencia los consumidores pasan desapercibidos, así mismo nos puede 

reflejar una carencia de formalidad y de compromiso de identidad visual hacia los 

clientes. Por no tener una  buena  construcción de la identidad visual nos manifiesta 

un desorden entre los clientes y en consecuencia no se logra destacar entre las 

competencias, por lo tanto este desorden genera un olvido de la marca. Asimismo, 

el presente trabajo de investigación contribuyó la correlación entre la identidad 

visual corporativa y percepción de los consumidores por lo cual se determinó por 

intermedio de objetivo general; Determinar la relación entre identidad visual de MKC 

motors y la percepción de los consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020 

como también los objetivos específicos; determinar la relación entre la percepción 

de los consumidores y el  logotipo de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 

2020; determinar la relación entre la percepción de los consumidores y el símbolo 

de MKC motors de San Martin de Porres, Lima - 2020 y determinar la relación entre 

la percepción de los consumidores y la gama de colores de MKC motors de San 

Martín de Porres, Lima - 2020. 

 

La realización de esta información nos muestra muchas circunstancias que 

son justificados, se pretende descifrar el conflicto inicialmente formulando la 

distribución exacta de los conceptos de la identidad visual corporativa para 

constituir y realizar una sólida marca que nos brinde convicción como también 

garantía, para lograr los objetivos trazados por la empresa, sobre todo poder 

generar una percepción de satisfacción en el consumidor.   

 

El desarrollo de la presente investigación fue un estudio factible debido a los 

antecedentes nacionales e internacionales que reforzaron esta investigación. 

Asimismo fue posible, ya que se contó con el conocimiento de los procesos para 

llegar a realizar su identidad visual corporativa a través del rediseño del logotipo, 

colores corporativos, papelería corporativa, merchandising y el diseño de la 

vestimenta para los colaboradores de dicho establecimiento.  
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Se formuló la siguiente pregunta cómo problema general se estableció: 

¿Cuál es la relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020? 

 

Además también se estableció los siguientes problemas específicos: 

 ¿Cuál es la relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de 

MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020? 

 

 ¿Cuál es la relación entre la percepción de los consumidores y el símbolo de 

MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020? 

 

 ¿Cuál es la relación entre la percepción de los consumidores y la gama de 

colores de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020? 

 

Como parte de la justificación de la investigación fue importante para conocer 

la relación entre el rediseño de identidad visual corporativa del establecimiento 

MKC motors y la percepción de los consumidores de San Martín de Porres, 

tomando en cuenta que puede ser utilizado por otros negocios con la finalidad de 

mostrar una personalidad que la diferencie de su competencia y establezca relación 

con su público objetivo. También, servirá como referencia para otros investigadores 

que busquen mejorar la identidad corporativa de las microempresas, o medianas 

empresas logren a través del diseño gráfico una presentación visual adecuada y 

sean proyectadas en diferentes soportes de comunicación, se llevó a cabo esta 

investigación para poder demostrar que el diseñador demuestra que conoce un 

amplio conocimiento relacionado con las formas, colores tipografías e iconografías 

que podemos emplear las herramientas y estrategias correspondientes para lograr 

realizar una identidad visual atractiva. Así también pueda enlazar y designar a la 

marca colores o formas que se visualicen mediante la percepción del cliente sin 

embargo la publicidad que nos transmiten ayudan a diferenciar entre otras marcas 

que están a su alrededor, que nos genere resultados favorables para el negocio, 
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por tal motivo los consumidores reconstruyen la empresa en su mente a partir de la 

información brindada en su alrededor. 

El estudio es fundamental, porque ha demostrado que la metodología es de 

enfoque cuantitativo, resultó ser más intangible debido al nuevo uso de Google 

Forms que nos brindó la recolección de información de las personas encuestadas 

que nos brindaron respuestas en manera virtual. Así mismo toda la información 

puede ser usada como mensaje de enseñanza para futuros investigadores que 

hablen sobre la identidad visual y percepción.  

 

Como objetivo general se formuló: 

Determinar la relación entre identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

Enseguida se muestran los objetivos específicos: 

 Determinar la relación entre la percepción de los consumidores y el  

logotipo de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

 Determinar la relación entre la percepción de los consumidores y el  

símbolo de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

 Determinar la relación entre la percepción de los consumidores y la gama 

de colores de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

Como hipótesis general de esta investigación es la siguiente: 

H1:   Existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

H0:   No existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de 

los consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020 
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Enseguida se muestran las hipótesis específicas: 

H1: Existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

Ho: No existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de 

MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

H2: Existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo de MKC 

motors  de San Martín de Porres, Lima - 2020 

Ho: No existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo de 

MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

H3: Existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama de colores 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

Ho: No existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama de 

colores de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020 

 

II. MARCO TEÓRICO 

 

Para los antecedentes nacionales se especificaron los siguientes investigadores 

notables: 

Peralta (2018), la realización en su investigación tuvo como objetivo 

determinar la relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la 

anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 – 40 años en el 

distrito de Comas, Lima – 2018. Su enfoque es cuantitativo de tipo aplicada, con 

carácter transversal y con un diseño correlacional el tipo de instrumento se manejó 

una muestra de 267 consumidores entre los 30 y 40 años que respondieron un 

cuestionario de diez preguntas en base a una escala de Likert, tuvo como población 

infinita, por lo que no se puede apreciar el número exacto de los consumidores que 

ingresan a la empresa y  tuvo como  Alfa de Cronbach de 0,805. En conclusión, se 

afirma que hay una concordancia real entre el rediseño de la identidad visual 

corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores. 
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Chavarri (2019), en la realización de su tesis asumió como objetivo, formar la 

relación existente entre Identidad Corporativa de la barbería y la percepción de los 

usuarios en S.M.P. La investigación presente obtuvo un enfoque cuantitativo, la 

recolección de los datos fue interpretado por medio de la encuesta. Su diseño es 

no experimental, su tipo es aplicado y su nivel correlacional. El tipo de instrumento 

que utilizó es una muestra de 267 personas por medio de una encuesta por medio 

de 12 preguntas. Su confiabilidad alcanzada por el alfa de Cronbach salió 0,948. 

En conclusión, la identidad corporativa fue muy importante para la barbería que 

brindo los signos adecuados para transmitir una forma clara de valores y elementos 

gráficos que distinguen de la competencia. 

 

Mejía (2018), en la realización de su tesis tuvo como objetivo hallar la relación 

entre el rediseño de la identidad visual de la marca Luciana y la percepción en 

mujeres de 25 a 40 años en el mercado chasqui del distrito de Los Olivos, Lima – 

2018. Tiene un enfoque cuantitativo porque nos brindaron la información de las dos 

variables. Su diseño es no experimental, por lo tanto se encontró el nivel de 

correlación hallada, obteniendo una población de 1000 mujeres con edades de 25 

a 40 años en el mercado chasqui del distrito de Los Olivos. El tipo de instrumento 

que utilizó fue la encuesta por medio de 10 preguntas, la realización de la 

investigación obtuvo como muestra que se conforma por 267 mujeres, 

determinando el alfa de Cronbach  fue de 0, 920, resulta elevado. En conclusión la 

investigación obtuvo respuesta positiva  con la relación de la identidad visual con la 

percepción de las mujeres del mercado chasqui,  afirmando que el objetivo del 

nombre del papel higiénico es aceptado para crear una nueva imagen. 

 

Rosales (2017), en la realización de su tesis tuvo como objetivo determinar 

la relación entre la Identidad Visual Corporativa del complejo deportivo San Pedro 

y la percepción en jóvenes del distrito de Ancón, Lima —2017. Su enfoque es 

cuantitativo, el tipo de diseño es no experimental de tipo transversal de tipo 

aplicada, el tipo estudio tuvo como muestra de 264, el instrumento que se realizó 

para recolectar datos fue la encuesta por medio de 15 preguntas, instrumento 
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cuestionario con escala de medición de Likert,  basado en el alfa de Cronbach, 

donde el resultado es 0.782 el valor indica que es aceptable. En conclusión 

este  que, si existe relación entre la identidad visual corporativa del complejo 

deportivo San Pedro y la percepción de jóvenes del distrito de Ancón, Lima — 2017, 

los jóvenes del distrito de Ancón manifiestan que perciben y así identifican y 

diferencian la marca con sus competidores directos.  

 

Santos (2017), en la realización de su tesis demostró como objetivo, 

determinar la relación entre Rediseño de Identidad Corporativa del IESPP Emilia 

Barcia Boniffatti y Percepción en mujeres de 18 a 25 años del Cercado de Lima, 

Lima — 2017. El estudio realizado es de enfoque cuantitativo no experimental, por 

lo cual el diseño de investigación es de carácter correlacional. Así mismo, se 

ejecutaron instrumentos como el cuestionario que se aplicó una encuesta de 13 

preguntas a 384 mujeres. Aplicando la Escala de Likert, su prueba del Alfa de Cron 

bach fue un 0,801, certificando que el instrumento es aceptado. La recolección se 

pasó, por el programa estadístico SPSS Statistics 21.0, aprobando que se 

establece la correlación positiva media de 0,619 con una significancia de 0,000, 

entres las variables: identidad corporativa y percepción. En conclusión la realización 

de la imagen se debió a la correcta identidad corporativa diseñada, por lo tanto se 

logró una excelente comprensión mediante la percepción debido a que los signos 

visuales fueron aplicados correctamente en distintos soportes. 

 

Se presentarán los estudios internacionales brindando informaciones destacadas: 

Mora (2014), su proyecto de investigación nos muestra como objetivo 

determinar La Identidad Visual Corporativa y su incidencia en el Rendimiento 

percibido de la marca Homelux en la ciudad de Ambato.  El tipo de esta 

investigación fue de carácter descriptivo, correlacional y exploratorio. El presente 

estudio es de un enfoque cuantitativo, se aplicaron la técnica de instrumento como 

el cuestionario por medio de  10 preguntas a 304 clientes externos y 20 internos. 

Como conclusión de la investigación los elementos visuales que forman a la 

empresa tuvieron percepción negativa por parte de los consumidores y por lo tanto 
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debe de considerarse de suma importancia para el consumidor pueda percibir de 

una forma adecuada la empresa. 

 

Paca (2015), la realización de su tesis nos menciona que tuvo como objetivo 

determinar el impacto de la identidad visual de la empresa carrocera “Cepeda” de 

la ciudad de Ambato y el rendimiento percibido por parte de los clientes. El enfoque 

a utilizarse en la investigación fue cuantitativo el diseño es mixto descriptivo y 

exploratorio, se destinaron técnicas como la encuesta de 10 preguntas y la 

entrevista, se realizaron 150 como muestra. Se concluyó que la empresa nos 

muestra una adaptación positiva por parte de los consumidores por el servicio que 

brinda y la imagen que lo representa. 

 

Goldsworthy y Macas (2018), en su tesis nos menciona que tuvo como 

objetivo establecer la importancia del uso del manual de identidad corporativa de la 

empresa merwe y su incidencia en la percepción de marca, que tienen sus 

empleados y clientes potenciales en el cantón Guayaquil. El enfoque estudiado en 

la investigación es cuantitativa, su población que se utilizó es de 58 sujetos, su 

muestra es 58 trabajadores en el cual se hizo una encuesta de 12 preguntas.  Se 

concluyó como resultados positivos eso nos muestra que el diseño de identidad 

corporativa se conservó mediante los lineamientos de la propia empresa y los 

consumidores estuvieron comprometidos con la imagen que se desarrolló la 

empresa. 

 

Se desarrolló distintos puntos de vista de teorías para realizar esta 

investigación seguidamente los autores: (Costa, 2018; Pérez, Del Bosque, 2014; 

López, 2018 Passallera, 2015; Adir, G., Adir, V. y Pascuc, N, 2014; Jung Von Matt 

Advertising Agency, 2015; Pintado y Sánchez, 2013; Vintimilla, Erazo y Narváez, 

2020; Capriotti, 2013; Emylianny y Belmino ,2016; Rivera y Cabra, 2016; Rincon y 

Ortuño, 2019; Gregory, 2013; Torres, 2013; Holtzhausen, 2013; Costa y Guarinos, 

2018; Wrona, 2015; Gupta, 2016; Pepe, 2016; Jaramillo, Loor y Torres, 2020;  

López, Moreno, 2019) y el segundo tema es percepción del consumidor con los 
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autores (Rivera, Arellano y Molero, 2013; Cárdenas y Monga, 2020; Arboleda y 

Alonso, 2015; Ferreira, Johann y Rogis, 2019 Kaur, 2020, Karuvelil, 2020; Sánchez, 

Corchuelo y Espinoza, 2019; Rodríguez, 2015; Sapna y  Swati, 2020; Rodríguez, 

Svensson, Roman y Wood, 2018; Balathandayutham, 2020; Mejía, Cherres y 

Ramos, 2020; Sreejesh, Sarkar, Sarkar y Eshghi, 2018;  Mohammed y Al-Swidi, 

2019; Kung, Dávila y Pilco, 2014; Pignatelli y Tomaseti, 2020). Considerando varios 

aspectos de teóricos para fortalecer la investigación. El autor Costa (2018) 

menciona el primer tema sobre la identidad Visual. 

La identidad visual consta una agrupación asociada de signos visuales que es  

de tres elementos que posee la empresa: el logotipo, símbolo y la gama de  colores, 

estos elementos son importantes dentro de una marca para poder representarse, 

ser única y poder permanecer en la mente del consumidor. Sustenta asimismo que 

la función principal de la identidad visual corporativa nos ayuda a manifestar 

elementos que son muy importante para los empresarios, a través de los signos 

definidos, así también el target de su competencia (p.  74). Así también menciona 

que la  identidad Visual corporativa consta de tres elementos que posee la empresa:  

Nuestro primer subtema es, el Logotipo nos dice que es la característica 

formal del origen del logotipo con una función estética de la tipografía que nos 

establece una correcta utilización de leyes gramaticales y difusión de la marca (p. 

74). 

Nuestro segundo subtema es, el símbolo es la figura de una marca, es 

subjetivo, ya que se sujeta del conocimiento del individuo o su cultura. Este 

subtema incluye la identificación de la marca y la semióloga (p. 86). 

Nuestro tercer y último subtema es, la gama cromática que realiza 2 funciones 

principales. La función simbólica; el origen es hallado en el color como así también 

la función señalética; se define mediante la mezcla por uno o muchos colores (p. 

94). 

Así también Pérez, Del Bosque (2014, p. 102) nos dice que la identidad nos 

muestra la personalidad de una empresa, está unido con piezas que hace diferente 

y propia una entidad diferenciándose de otras. 
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Según López, (2018, p. 260) nos explica que la  identidad  corporativa  es muy 

valioso porque se considerada un conjunto de signos visuales por lo cual el  objetivo 

es resaltar entre las demás entidades gracias al logotipo empleando la correcta 

utilización de la tipografía elaborado con características que sean legibles y 

exclusivos. Así también Adir, G., Adir, V. y Pascuc, N. (2014) menciona el logotipo 

nos muestra una representación de elementos gráficos que es manipulada como 

nombre para identificar una marca que ofrece productos y servicios. (p. 141). 

Otro autor como, Jung Von Matt Advertising Agency (2015, p.8) relaciona que 

el logotipo es como un rompecabezas, esto nos quiere decir que los elementos son 

proporcionados por los consumidores,  estos elementos son recaudados para poder 

conceptualizar una idea de una diseño. También Passallera, (2015, p. 30) nos 

menciona que el factor estratégico es la identidad visual que nos relaciona con 

parámetros de una empresa debe tener en cuenta para así mostrar una 

personalidad propia. Así también Pintado y Sánchez (2013, p. 190) Nos menciona 

que la tipografía es primordial en un logotipo así complementando que la 

característica formal es el origen gráfica de logo con una construcción estética 

donde se emplea la correcta difusión. Según Vintimilla, Erazo y Narváez (2020, p. 

259) nos menciona que las organizaciones u empresas es muy importante distribuir 

correctamente sus activos intangibles, como la imagen corporativa, tiene como 

estrategia un gran potencial, con la realización de la identidad visual que nos 

transmiten originalidad en el usuario que pueda identificar una empresa. 

De la misma forma, Capriotti (2013, p.  6) nos menciona que este modo la 

marca gráfica estará perfectamente identificada por el consumidor este modo los 

elementos visuales son más fáciles de entender. Desde otro punto Emylianny y 

Belmino (2016, p. 87) nos manifiesta que una identidades muy fundamental en 

distintos aspectos en la narrativa y ficción en lo cual ocupa conceptos de sociedad 

de consumo a través del estudio de los valores de marca en la sociedad 

contemporánea. Considera también Rivera y Cabra (2016, p. E-1)  nos dice que la 

identidad visual manifiestan una ventaja en una empresa a entornos competitivos  

para así demostrarnos las cualidades que nos brindan como el impacto de su 

mezcla de colores base a su cultura de su entorno representa una entidad. 

Agregando Rincon y Ortuño (2019, p. 97) nos menciona que la identidad visual  es 
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la realización de una marca así como también la imagen corporativa, las pequeñas 

y grandes empresas crean una necesidad especifica respecto a la marca, así 

atendiendo a los diferentes público de organizaciones asegurando una correcta 

transmisión de valores a través de su identidad. 

También Gregory (2013, pp. 60-61) nos menciona que los elementos 

fundamentales son el logotipo y el nombre así también son elementos visuales, ya 

que son modificados con el objetivo que se relaciona con la empresa. Por otro lado 

Torres (2013, p. 227) nos manifiesta la identidad es la piel social de la subjetividad 

de una empresa o entidad para poder identificarse de la competencia. Así también 

Holtzhausen (2013, p. 3) se considera el medio de comunicación es parte de la 

identidad visual corporativa, para demostrar los mensajes que se emite a una 

empresa para llegar así al público objetivo. Creando una reputación acertada para 

los consumidores externos e internos sea establecida una preferencia con una 

empresa. A continuación Costa y Guarinos (2018, p. 901) nos menciona que el perfil 

que nos da a reflejar una empresa u organización se tiene que tomar en cuenta 

como una identidad corporativa. También Wrona, (2015, p. 16) nos  menciona  que 

la identificación visual es la realización de una identidad coherente, menciona que 

la identidad corporativa, iniciando con el logotipo, pasando por formularios 

comerciales, anuncios, materiales de acompañamiento y sitios web de Internet 

hasta letreros en los edificios. Así también Gupta, (2016, p. 62) menciona que la 

comunicación del cambio en la identidad corporativa generalmente se trata de 

manera táctica y se enfoca más en la manifestación externa del cambio, como el 

cambio en la identidad visual: nombre, lema y logotipo no es solo un cambio en la 

identidad visual, sino también un cambio concurrente en la estrategia, cultura y 

operaciones. A diferencia de Pepe, (2016, p. 57) nos menciona que la identidad  es 

un conjunto de signos que diferencian a una empresa de otra, enfocándose en el 

cambio de la sociedad desempeñando el logotipo como un elemento importante en 

la representación de una marca. Así mismo Jaramillo, Loor y Torres (2020, p. 287) 

menciona que una identidad corporativa y la marca es considerada como unos de 

los activos intangibles, es importante la identidad para segmentar el mercado. 
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Inclusive López, Moreno (2019, p. 3) nos menciona que la identidad visual 

corporativa: abarca todos los símbolos, logotipos, colores, tipografías que ayudan 

a crear un conjunto singular así poder identificar a una empresa. 

A continuación el segundo tema es percepción del consumidor  definido por el autor 

Rivera, Arellano y Molero (2013, p.  98), nos menciona:  

La imagen mental es formada por la percepción por medio de las experiencias 

y necesidades. La cual varía mucho por consecuencia del consumidor. Las 

experiencias que el receptor ha generado en el transcurso de su vida, van a influir 

en la percepción que se obtenga, ya que, la percepción es lo que tus sentidos 

demuestran, con la función que te pueda convenir para describir o pensar en algo 

o en alguien, reorganizando las ideas se completa para establecer una idea de lo 

percibido (p. 95). 

Rivera, Arellano y Molero afirma que distintos consumidores reciben estímulos 

muy semejantes, sin embargo, cada individuo piensas cosas distintas (p. 98). 

Además nos menciona que la percepción es la imagen mental que se forma 

con ayuda de 2 subtemas: 

Nuestro primer subtema son las sensaciones, es una respuesta inmediata y 

instantánea a una estimulación de los órganos sensoriales, los cuales se forman 

por: el órgano sensorial, el estímulo sensorial y la relación sensorial. Son los que 

complementan para originar una sensación por medio del usuario. 

El estímulo sensorial: se origina atreves de la  necesidad para  poder estimular 

al consumidor o cliente atreves de imágenes por cual se origina una percepción de 

lo que se transmite (p. 99). 

El órgano sensorial: es el órgano que una persona tiene en la cual se posee 

la mayor capacidad sensitiva que logra recibir el mensaje y ser estimulado por el 

órgano visual  donde se recibe el mensaje (p. 99). 

La relación sensorial: es la combinación de los sentidos, donde  podemos 

recibir el mensaje que se va a comunicar  por medio de la publicidad (p. 99). 
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Nuestro segundo subtema es los inputs internos, influyen en la percepción, 

como una necesidad, una motivación o distintos momentos que vive el consumidor 

(experiencias). Los factores externos no logran ser lo único que pueda interferir en 

la percepción del sujeto. 

La necesidad: El sujeto tiene un estado mental que se orienta en la búsqueda 

de su propia satisfacción. La necesidad, es la autoevaluación de escasez de algo 

(p. 101). 

La motivación: Es un tipo de input que puede cambiar los estímulos externos, 

en consecuencia por medio de la motivación, se afirma o niega el estímulo externo 

(p. 102).  

La experiencia: es el aprendizaje del sujeto a mediante el tiempo, que se 

origina los mensajes publicitarios (p.103). Así mismo Cárdenas y Monga, (2020, p. 

52) la motivación se entiende como un régimen de captación de estímulos 

originados del exterior por medio de la motivación, identificados y constituidos, que 

permiten intuir el mundo que nos rodea. También Arboleda y Alonso (2015, p. 404) 

nos dice que los estímulos sensoriales nos explican cómo podemos generar 

recuerdos en un producto para poder ser recordados por el consumidor. De la 

misma forma Ferreira, Johann y Rogis (2019, p. 449) considera que la percepción 

de los consumidores es viable para poder tener como objetivo y así tener una 

relación con el producto o servicio. Así también Kaur (2020, p. 76) nos menciona 

que cada persona tiene diferente impulso sensorial, así teniendo una percepción 

diferente del resto, nos demuestra que la percepción tiene como resultado una 

sensación provocado por impulsos internos. Como también, Karuvelil (2020, p. 8) 

nos menciona que la percepción nos ayuda a explorar diferentes teorías para poder 

entender a su entorno y captar los impulsos que se recolecta. Además Sánchez, 

Corchuelo y Espinoza, (2019, p. 4) menciona que la percepción se ha trasformado 

con el paso del tiempo; pasó de ser lo que se estudia a través de los estímulos 

sensoriales, y que ha reconocido a la humanidad sobrevivir y mantenerse alerta, a 

ser la noción de enseñanza que crea estructuras mentales anticipadas para 

diferenciar un estímulo recibido. De la misma forma Rodríguez, (2015, p. 118) nos 

menciona la percepción es parte de elementos psicológicos fundamentales 

asociándose con el comportamiento del consumidor, ya que corresponde con el 
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reconocimiento que puede tener una persona hacia un producto o servicio, y le 

puede ocasionar a consumirlo. También Sapna y  Swati, (2020, p. 52) nos menciona 

que la percepción sensorial se demuestra en los seres humanos diferenciándose y 

desarrollando estímulos sensoriales por medio de los sentidos. 

Así también Rodríguez, Svensson, Roman y Wood, (2018, pp. 523-538) 

menciona que el cliente antes de la compra y sus percepciones después de 

comprar es influenciado en el conjunto de creencias y experiencias antes realizadas 

que tuvo el individuo. Así mismo Sreejesh, Sarkar, Sarkar y Eshghi, (2018, p. 130) 

indican que la satisfacción del cliente en un encuentro de servicio está influenciada 

por la percepción de otro cliente que cubre sus necesidades. Como también 

Balathandayutham. (2020, p. 2020) menciona que  la percepción de consumidores 

con respecto a un producto de marca afecta en gran medida su compra con el   

comportamiento y  consiguiente  lealtad a la marca, la percepción respalda la marca 

su éxito, los consumidores del presente mundo más a menudo comparte sus puntos 

de vista y opiniones este compartir hace tener una creencia en tales opiniones 

especialmente cuando viene al tiempo de comprar algo. Así también Mejía, Cherres 

y Ramos. (2020, p. 79) nos dice que el cliente es influido por la marca mediante la 

percepción que brinda los colores y formas de un determinado producto así crear 

en las personas una necesidad que solamente será satisfecha con la adquisición 

del mismo. 

Por otro lado Mohammed y Al-Swidi. (2019, p. 378) menciona que las percepciones 

de los clientes sobre el valor recibido de una empresa pueden persuadir al cliente 

al comprar los productos de la empresa. Por lo tanto, el valor percibido por el cliente 

es positivamente vinculado a la lealtad del cliente. 

Sin embargo Kung, Dávila y Pilco. (2014, p. 93) nos dice que la satisfacción 

o insatisfacción del consumidor se relaciona con la decisión de compra y la 

fidelización que se crea mediante la percepción. Seguidamente Pignatelli y 

Tomaseti. (2020, p. 20) nos dice el comprador identifica la marca de la entidad y lo 

incita a obtener un producto. La decisión de compra lo realiza mediante los cambios 

de un producto relacionado con los colores que percibe. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

 

De acuerdo a tipo de diseño las variables no son alteradas ni modificadas, debido 

a que no se tiene el control directo para modificar en las mismas (Hernández, 2014, 

p. 152 - 154). El tipo de investigación es aplicada, porque se buscó a conocer el 

origen del problema y emplear una solución. Según Hernández, (2014) menciona 

que la investigación aplicada trata de aplicar la teoría de un determinado tema hacia 

una realidad problemática (p. 155). 

La investigación es de enfoque cuantitativo, ya que según Hernández (2014) 

este tipo de estudio se realiza una recaudación de datos que pasan por un proceso 

de análisis que determinaran si la hipótesis que es planteada es correcta. Por ende, 

el estudio en curso se desarrollará a través de un proceso ordenado que dará un 

resultado en el que se contrastará las hipótesis (p. 4). Así mismo la investigación 

tiene como diseño no experimental, por lo tanto las variables (identidad visual 

corporativa y percepción del consumidor), no se manipularon solo se determina la 

relación existente o no en un contexto particular. 

3.2 Variables y operacionalización. 

Esta investigación contiene dos variables pertenecientes a dos niveles 

cualitativos, que se denominan por su naturaleza. Al no contener las variables 

cualitativas cifras numéricas no se podrían desarrollar operaciones algebraicas, 

entonces desarrollarían en base a clasificaciones y categorías. Determinamos la 

clasificación de ambas: 

Tabla 1: Clasificación de variables 

 Fuente: Elaboración propia 

 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1: Identidad visual corporativa Cualitativa Nominal Independiente 

V2:  Percepción del consumidor Cualitativa Nominal independiente 
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La primera variable es identidad visual. Según Costa (2018, p. 142). La identidad 

visual consta el conjunto coordinado de signos visuales que es de tres elementos 

que posee la empresa: el logotipo, símbolo y la gama de colores, estos elementos 

son importantes dentro de una marca para poder representarse, ser única y poder 

permanecer en la mente del consumidor. 

La Segunda variable  es Percepción del consumidor. Según Rivera, Arellano 

y Molero (2013, p. 95). La percepción es la creación de una imagen mental que se 

forma con la ayuda de las sensaciones así también con los inputs en la cual el 

consumidor selecciona, organiza las sensaciones. El estado de la percepción se 

determina en lo que nosotros incluimos a estas sensaciones neutrales para 

brindarle un mensaje. 

En la matriz de Operacionalización se visualizará las dos variables con su 

información correspondiente (véase en el Anexo 1). 

 

3.3 Población, muestra y muestreo, unidad de análisis. 

Al respecto a la población, coincide con una sucesión de especificaciones 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 174). Manifiesta que se constan 

poblaciones infinitas y finitas así también la cantidad de elementos que forman. 

Para ello la población es un total de 150 consumidores de la mecánica MKC motors 

de San Martín de Porres, es la cantidad definida, por lo que la muestra se 

conseguirá a través de la fórmula estadística finita. (Véase en el anexo 3). 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) El fragmento de subconjuntos 

con elementos que corresponden al respectivo grupo que es la muestra, con 

determinadas características, por lo cual se llama población a través de la técnica 

del muestreo que proviene (p. 175). Para esta investigación, la muestra obtenida 

fue de 108 consumidores de la mecánica MKC motors de San Martín de Porres, 

según Borda Tuesca y Navarro (2014) el muestreo será no probabilístico e 

intencionado o por conveniencia por la cual el investigador proporciona los 

elementos que se debe considerar importantes en la muestra (p. 120). Según 

Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 175) nos dice que la elección es un 
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proceso de realizar una decisión de un investigador o de un conjunto de 

investigadores, con características de la investigación. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

La realización de la técnica fue una encuesta que se realiza a 108 

consumidores de la mecánica MKC motors. Para recaudar los datos obtenidos, se 

realizó y se empleó un instrumento de medición que es la encuesta que se realizó 

en Google Forms, para poder obtener resultados que nos brindan los consumidores 

de la mecánica MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

El cuestionario estuvo compuesto de 12 preposiciones distribuidas en la 

escala de Likert, dadas a los consumidores de la mecánica MKC motors, 

designados los 6 ítems pertenecen a la variable Identidad Visual corporativa, como 

también los otros 6 ítems a la variable percepción del consumidor.  

El instrumento fue un cuestionario - encuesta de tipo Likert que según 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) realizado en grupos de ítems calcular las 

respuestas (p. 245). Para el cual se empleó una escala de Likert con valoración del 

1 al 5, donde el 1= Totalmente desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 4= De acuerdo y, por último, 5= Totalmente de acuerdo. 

La revisión de este cuestionario - encuesta se procedió al revisado por tres 

expertos, según Hernández (2014, p.204), nos menciona que el instrumento nos 

calcula la variable de estudio, considerando la validación de los expertos en el área. 

Por ello, en esta investigación este instrumento se le presentó a tres expertos en la 

materia de metodología y diseño de identidad visual corporativa: Dr. Miguel Cornejo 

Guerrero, Mg. Juan Tanta Restrepo, y Dr. Juan Apaza Quispe. 

Los resultados de la prueba binomial, resulto su significancia es, 012, 

reafirmando el instrumento, debido que es inferior a 0,50 (Véase en el Anexo 4). 

Según Hernández (2014, p.302). Nos menciona que la confiabilidad se 

muestra a través del cuadro de Alfa de Cronbach (Véase en el Anexo 5). 

Además el coeficiente de Alfa de Cronbach arrojo un resultado de 0.809, por lo 

tanto siendo este mayor a 0.75. Se determina que el nivel de fiabilidad de esta 

investigación es aceptable (Véase en el Anexo  5). 
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3.5 Procedimiento 

Al realizar este estudio de investigación cuantitativa se realizó una encuesta 

por redes sociales, ya que por la pandemia que estamos viviendo fue creada en 

Google Forms con 12 preposiciones. Así se procedió a crear la encuesta online por 

medio contactos en WhatsApp se logró enviar el link incluyendo la pieza gráfica y 

obtener las respuestas de los consumidores que asisten a la mecánica MKC motors 

de San Martín de Porres, así se tomó en cuenta a 108 personas que respondieron 

las 12 preposiciones en la encuesta online. Según los autores Lorca, Carrera y 

Casanovas (2016) nos indican que el método para recolectar los datos de los 

encuestados, es mediante el internet las personas tienen acceso a redes sociales 

por medio de distintos soportes tecnológicos, así para que el investigador recolecte 

datos de una forma más sencilla, dejando la forma tradicional de recolectar datos 

presencialmente. (pp.92 – 93). Luego de recolectar los datos requeridos se ingresó 

en el software SPSS 26, para así poder tener los resultados y escribir la 

interpretación de los datos. 

3.6 Método de análisis de datos: 

Se recaudaron datos para esta investigación además estuvo analizado y 

procesado mediante el programa estadístico IBM SPSS 26. Gracias a este 

programa se lograron ejecutar las pruebas acertadas así explicar la confiabilidad 

del instrumento y contrastación de las hipótesis.  

Así en el análisis descriptivo se detallan las respuestas obtenidas de la 

encuesta brindada con el cuestionario de 12 preposiciones, 6 ítems pertenecientes 

a la variable Identidad Visual corporativa y 6 ítems de la variable percepción del 

consumidor. 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 
 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 49,07% respondió De 

acuerdo, un 26,85% respondió totalmente de acuerdo, un 20,37% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 2,78% respondió Totalmente desacuerdo, un 0,93%  

estuvo en desacuerdo que la tipografía de la mecánica MKC motors en el logotipo 

es comprensible. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°1 Frecuencia -  Legible 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 
Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 48,15% respondió de 

acuerdo, un 21,30% respondió un totalmente de acuerdo, un 13,89% respondió ni 

de acuerdo ni desacuerdo, un 9,26 % respondió en desacuerdo, un 7,41% 

respondió un totalmente desacuerdo a que la tipografía usada en el diseño es 

agradable. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°2 Frecuencia -  Función Estética  
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 
Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 47,22% respondió de 

acuerdo, un 25% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 21,30% respondió 

totalmente de acuerdo, un 5,56% respondió en desacuerdo, un 0,93% respondió  

totalmente desacuerdo con el símbolo de la mecánica MKC motors se vincula con 

el rubro de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°3 Frecuencia - Vínculo entre el Símbolo y la empresa 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 
 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 42,45% respondió un de 

acuerdo, un 29,25% respondió totalmente de acuerdo, un 18,87% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 6,60% respondió en desacuerdo, un 2,83% respondió 

totalmente desacuerdo con el símbolo de la mecánica MKC motors representa un 

taller automotriz. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°4 Frecuencia - Representación   
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 
Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 37,96% respondió un de 

acuerdo, un 27,78% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 21,30% 

respondió en totalmente de acuerdo, un 12,04% respondió un en desacuerdo, un 

0,93% respondió un totalmente desacuerdo con los colores utilizados en el diseño 

representan cultura y sociedad. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°5 Frecuencia - Cultura y sociedad   
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 40,74% respondió un de 

acuerdo, un 34,26% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 13,89% 

respondió totalmente de acuerdo, un 7,41% respondió un en desacuerdo, un 3,70% 

respondió un totalmente desacuerdo con los colores de la señalética de los 

ambientes de MKC motors te orientan adecuadamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°6 Frecuencia – Accesibilidad 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 43,93% respondió un de 

acuerdo, un 30,84% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 21,50% 

respondió totalmente de acuerdo, un 3,74% respondió un en desacuerdo con la 

imagen de la mecánica MKC motors genera interés al informarse de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frecuencia – Estimulo de ImágenesFigura: N°7  
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 47,17% respondió un de 

acuerdo, un 24,53% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 18,87% 

respondió un totalmente de acuerdo, un 7,55% respondió un en desacuerdo un 

1,89% respondió un totalmente desacuerdo con la indumentaria de la mecánica 

MKC motors causa buena impresión visual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frecuencia – Receptividad del órgano (visual)Figura: N°8 . 
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Fuente: elaboración propia, basado en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 43,40% respondió un de 

acuerdo, un 32,08% respondió un totalmente de acuerdo, un 20,75% respondió un 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 2,83% respondió un en desacuerdo un 0,94 % 

respondió un totalmente desacuerdo con el logotipo de MKC motors es fácil de 

recordarlo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°9 Frecuencia – Recepción del mensaje 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 41,12% respondió un de 

acuerdo, un 27,10% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 22,43% 

respondió un totalmente de acuerdo, un 5,61% respondió en desacuerdo, un 3,74% 

respondió un totalmente desacuerdo con el servicio brindado en la mecánica MKC 

motors te brinda satisfacción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frecuencia – SatisfacciónFigura: N°10  
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 41,67% respondió un de 

acuerdo, un 28,70% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19,44% 

respondió un  totalmente de acuerdo, un 8,33% respondió en desacuerdo, un 1,85% 

respondió un totalmente desacuerdo con el diseño del banner principal de la 

mecánica motiva para visitar las instalaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°11 Frecuencia – Motivación del individuo 
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Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: De los 108 encuestados tenemos que un 44,44% respondió un de 

acuerdo, un 29,63% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 17,59% 

respondió un totalmente de acuerdo, un 7,41% respondió en desacuerdo, un 0,93% 

respondió un totalmente desacuerdo con la información brindada en la publicidad 

de la mecánica MKC motors te ayuda a aprender.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura: N°12 Frecuencia – Aprendizaje 
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Así mismo se presenta el procedimiento para comprender la correlación entre 

variables y dimensiones se realizó mediante el proceso de Chi cuadrado pero antes 

se pudo procesar la prueba de normalidad (ver anexo 5) de los datos por lo cual se 

utilizó el estadístico de Kolmogorov –Smirnov teniendo la muestra mayor a 50 

encuestados por lo cual la significancia obtenida fue 0,000 menor que 0,05, por lo 

cual no existe normalidad y procede a ser no paramétrica es por eso que se emplea 

el Chi cuadrado, para poder examinar y comprobar las hipótesis relacionándose 

entre variables cualitativas con sus respectivas categorías de escala nominal, así 

también se midió el grado de correlación de Pearson entre las variables.  

Contrastación hipótesis General: 

Tabla N° 2: Prueba de Chi – cuadrado entre variables 

  Valor Df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 82,698a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 62,372 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 43,831 1 ,000 

N de casos válidos 108   

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 1.04. 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 
 

Se observa en el cuadro el resultado es de significación tiene un valor 0,000 < 0,05 

se decide rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así 

mostrando que existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la 

percepción de los consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Tabla N°3: Identidad visual corporativa y percepción del consumidor 

  Correlaciones 

 identidad visual 

corporativa 

percepción del 

consumidor 

identidad visual corporativa Correlación de Pearson 1 ,640** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 108 108 

percepción del consumidor Correlación de Pearson ,640** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 108 108 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 



  

  32 
 

Interpretación: En la tabla N°3 se visualiza que los resultados obtenidos de la 

relación entre identidad visual corporativa y percepción del consumidor son de 

0,640, lo que significa que la correlación es positiva media. Por lo tanto existe una 

correlación puesto que el valor de significancia es de 0,000 < 0,05 lo que se puede 

decir que la hipótesis de investigación es aceptada. 
 

Contrastación de hipótesis específica 1: 

Tabla N° 4: Prueba de Chi – cuadrado entre Percepción*Logotipo 

 

 Valor Df Significación asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 11,908a 4 ,018 

Razón de verosimilitud 13,171 4 ,010 

Asociación lineal por lineal 8,429 1 ,004 

N de casos válidos 108   

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 1.33. 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Se observa en el cuadro el resultado es de significación asintótica es 0,018 < 0,05 

se decide rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así 

mostrando que existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

 

Tabla N° 5: Percepción del consumidor y Logotipo 

 

Correlaciones 

 

percepción del 

consumidor logotipo 

percepción del consumidor Correlación de Pearson 1 ,281** 

Sig. (bilateral)  ,003 

N 108 108 

logotipo Correlación de Pearson ,281** 1 

Sig. (bilateral) ,003  

N 108 108 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 
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Interpretación: En la tabla N°5 se visualiza que los resultados obtenidos de la 

relación entre percepción del consumidor y logotipo son de 0,281, lo que significa 

que la correlación es positiva débil. Por lo tanto existe una correlación puesto que 

el valor de significancia es de 0,003 < 0,05 lo que se puede decir que la hipótesis 

de investigación es aceptada. 
 

Contrastación de hipótesis específica 2: 

Tabla N° 6: Prueba de Chi – cuadrado entre Percepción*Símbolo 

 

 Valor Df 

Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 30,967a 6 ,000 

Razón de verosimilitud 29,371 6 ,000 

Asociación lineal por lineal 20,708 1 ,000 

N de casos válidos 108   

a. 6 casillas (50.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es .07. 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Se observa en el cuadro el resultado es de significación asintótica es 0,000 < 0,05 

se decide rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así 

mostrando que existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

 
Tabla N° 7: Percepción del consumidor y Símbolo 
 

Correlaciones 

 

percepción del 

consumidor símbolo 

percepción del consumidor Correlación de Pearson 1 ,440** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 108 108 

símbolo Correlación de Pearson ,440** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 108 108 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 
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Interpretación: En la tabla N°7 se visualiza que los resultados obtenidos de la 

relación entre percepción del consumidor y Símbolo son de 0,440, lo que significa 

que la correlación es positiva débil. Por lo tanto existe una correlación puesto que 

el valor de significancia es de 0,000 < 0,05 lo que se puede decir que la hipótesis 

de investigación es aceptada. 

 
Contrastación de hipótesis específica 3: 

Tabla N° 8: Prueba de Chi – cuadrado entre Percepción*Gama de colores 

 Valor Df 

Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 71,395a 6 ,000 

Razón de verosimilitud 68,790 6 ,000 

Asociación lineal por lineal 48,766 1 ,000 

N de casos válidos 108   

a. 6 casillas (50.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es .07. 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Se observa en el cuadro el resultado es de significación asintótica es 0,000 < 0,05 

se decide rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así 

mostrando que existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama 

de colores de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Tabla N° 9: Percepción del consumidor y Gama de colores 

Correlaciones 

 

percepción del 

consumidor gama de colores 

percepción del consumidor Correlación de Pearson 1 ,675** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 108 108 

gama de colores Correlación de Pearson ,675** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 108 108 

Fuente: elaboración propia, basado  en spss 26 

 

Interpretación: En la tabla N°9 se visualiza que los resultados obtenidos de la 

relación entre percepción del consumidor y Gama de colores son de 0,675, lo que 
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significa que la correlación es positiva media. Por lo tanto existe una correlación 

puesto que el valor de significancia es de 0,000 < 0,05 lo que se puede decir que 

la hipótesis de investigación es aceptada. 

3.7 Aspectos éticos  

Esta investigación brinda requisitos éticos obligatorios en su elaboración en relación 

con la ética profesional de Diseño gráfico implementando por la Escuela de Arte y 

Diseño Gráfico Empresarial de la Universidad Cesar Vallejo. Las normas del 

manual APA séptima edición, nos comentan en los aportes que nos brindan los 

autores metodológicos como Hernández, Lorca, Carrera y Casanovas, así también 

en las definiciones de teorías de expertos para desarrollar el marco teórico como 

Costa y Rivera y Arellano. Así mismo la investigación no presenta ningún tipo de 

plagio, respetando los derechos del autor. Los encuestados que participaron en la 

encuesta online no se obligó tampoco fueron influenciadas en sus respuestas, 

asimismo podemos decir que respondieron de forma voluntaria. Las respuestas 

obtenidas no fueron manipuladas por el investigador. 

 

IV. RESULTADOS 

 

Este capítulo nos muestra los resultados de los gráficos y tablas que se 

presentaron anteriormente basandonos en una recolección de datos conformado 

por los consumidores de MKC motors. 

Asimismo fueron analizados para originar una interpretación temática, los 

cuales se realizarón en dos partes, la primera parte se basa a las preguntas del 

cuestionario que son doce, por otro lado la segunda parte esta conformada por el 

análisis inferencial procesado por el Chi-cuadrado. Asi tambien los resultados 

fueron positivos ya que confirman las teorias menciona en la investigación por parte 

de los investigadores mencionados anteriormente, asi demostrando la relación que 

existe entre las variables. 
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Figura: N°1 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 49,07% respondió De acuerdo, un 26,85% respondió totalmente 

de acuerdo, un 20,37% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, este grupo de 

personas no tomaron interés al responder la interrogante no tomando una decisión, 

debido a que la tipografía designada de la mecánica es comprensible y logra ser 

percibido rápidamente por los consumidores de dicho establecimiento, además 

podemos decir que los consumidores no tuvieron dificultad para comprender la 

tipografía, se obtuvo una escala alta, por otro lado un 2,78% respondió Totalmente 

desacuerdo, un 0,93% estuvo en desacuerdo, esto es importante porque se 

determina que hubo un grupo menor que no pudieron observar al detalle la 

tipografía a causa que no contaban con conocimiento suficiente para responder la 

encuesta correctamente. 

Figura: N°2 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 48,15% respondió de acuerdo, un 21,30% respondió un 

totalmente de acuerdo con la tipografía usada en el diseño es agradable así 

obteniendo una respuesta positiva por parte del consumidor y logra reconocer como 

marca en la mente del consumidor de la mecánica así también un 13,89% 

respondió ni de acuerdo ni desacuerdo, este grupo de consumidores fueron 

indiferentes a la interrogante así también un 9,26 % respondió en desacuerdo, un 

7,41% respondió un totalmente desacuerdo teniendo un grupo pequeño que 

menciona estar en desacuerdo, ya que con ellos se obtendrían mayor escala esto 

se debe a los conceptos distintos que tienen cada usuario sobre la tipografía, 

también recalcar los gustos independientes de cada persona que están 

acostumbrados visualizar en distintos locales. 

Figura: N°3 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 47,22% respondió de acuerdo, un 25% respondió ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, este grupo de usuarios son indecisos, ya que fueron indiferentes 

al responder, un 21,30% respondió totalmente de acuerdo, así teniendo el mayor 
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grupo nos menciona que el símbolo de la mecánica se vincula con el servicio 

brindado de la empresa, ya que es muy importante y logra ser identificado por el 

consumidor. Por otro lado un grupo menor nos menciona que un 5,56% respondió 

en desacuerdo, un 0,93% respondió totalmente desacuerdo, ya que los usuarios no 

identifican la vinculación del engranaje con la empresa, ya que desconocen de ello. 

Figura: N°4 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 42,45% respondió un de acuerdo, un 29,25% respondió 

totalmente de acuerdo, un 18,87% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

teniendo un grupo menor que fueron indiferentes al responder la pregunta, respecto 

que el símbolo representa el taller de automotriz, teniendo en cuenta que recibe 

una aceptación favorable por parte del consumidor que visita el taller automotriz 

concurridamente así demostrando la representación del símbolo con el taller 

automotriz MKC motors. Por otro lado un 6,60% respondió en desacuerdo y un 

2,83% respondió totalmente desacuerdo siendo un grupo menor que no tienen 

como concepto definido sobre que es un símbolo y su representación en una 

empresa. 

Figura: N°5 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 37,96% respondió un de acuerdo, un 27,78% respondió un ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, siendo así indiferente con la interrogante empleada, 

un 21,30% respondió en totalmente de acuerdo, respecto que los colores utilizados 

en el diseño representan cultura y sociedad que logran ser percibidos e 

identificados con el rubro de automotriz así podemos decir que los consumidores 

se representan con los colores del taller de automotriz, creando así mismo una 

fuerte ventaja competitiva. Sin embargo un grupo menor respondió un 12,04%  en 

desacuerdo y 0,93% respondió un totalmente desacuerdo siendo la minoría de los 

usuarios encuestados no tienen definido el concepto de cultura y sociedad y no 

pudieron responder. 

 

 



  

  38 
 

Figura: N°6 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 40,74% respondió de acuerdo, un 34,26% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, estas personas indecisas fueron indiferente a la 

interrogante planteada sin embargo, un 13,89% respondió totalmente de acuerdo 

respecto a los colores de la señalética de  los ambientes de MKC motors te orientan 

adecuadamente, esto quiere decir que los colores empleados en la señalética son 

percibidos por los consumidores para así poder identificar los ambientes 

designados en la mecánica, esta causa es una reacción favorable con respecto a 

su identidad visual empleada con los lineamientos correctos que debería tener toda 

identidad, sin embargo un 7,41% respondió en desacuerdo y un 3,70% respondió 

totalmente desacuerdo, ya que  estas personas están acostumbradas a los colores 

típicos de las señaléticas  que visitaron en distintos establecimientos. 

Figura: N°7     

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 43,93% respondió de acuerdo, un 30,84% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, así obteniendo un minoría de usuarios que no decidieron 

en una respuesta, por otro lado un 21,50% respondió totalmente de acuerdo 

respecto a la imagen de la mecánica MKC motors genera interés al informarse de 

la empresa, esto nos refleja que la imagen de la mecánica es aceptada y percibida 

por el consumidor así generando el interés de informarse, demostrando que los 

diseños son una fuerte herramienta que ayuda a distintas empresas a lograr sus 

objetivos empleando una imagen que logra posicionarse en la mente del 

consumidor para así no pasar por desapercibido, sin embargo un grupo menor de 

3,74% respondió en desacuerdo, ya que hay diferentes pensamientos e intereses 

en distintas personas debido a que no han asistido antes a algún establecimiento 

con una identidad establecida formalmente. 

Figura: N°8 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 47,17% respondió un de acuerdo, un 24,53% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, estas personas pasaron desapercibido la interrogante 
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estando indecisa en su respuesta, por otro lado un 18,87% respondió totalmente 

de acuerdo respecto a la indumentaria de la mecánica MKC motors causa buena 

impresión visual podemos decir que el uniforme de los trabajadores causan una 

impresión visual muy grata por los consumidores dando por consecuencia de un 

estilo propio de una identidad así diferenciándose del resto, sin embargo un grupo 

pequeño de los encuestados  respondió 1,89% totalmente desacuerdo así también 

un 7,55% respondió en desacuerdo, ya que se habían acostumbrado a ver al 

personal sin uniforme que lo identifique con la marca establecida por la empresa.      

Figura: N°9 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 43,40% respondió de acuerdo, un 32,08% respondió totalmente 

de acuerdo, respecto el logotipo de MKC motors es fácil de recordarlo debido a que 

el logotipo es percibido de una manera rápida gracias al diseño empleado al no 

contener muchos elementos o colores que logren confundir al consumidor y así 

pueda recordarlo fácilmente, se sabe que el rediseño del logotipo ha sido 

modificado y no creado desde cero para que el consumidor no se logre perder por 

los elementos nuevos, así poder mantener a su público y se sientan identificados y 

diferenciados de la competencia. Así también un 20,75% respondió un ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, teniendo un grupo que fueron indiferentes a la 

interrogante. Sin embargo un pequeño grupo expresó un 2,83% en desacuerdo y 

un 0,94 % respondió totalmente desacuerdo siendo el porcentaje inferior del total 

de los encuestados  también podemos decir que existen personas que no logran 

presenciar el logotipo detalladamente para poder tener un fácil recuerdo.  

Figura: N°10 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 41,12% respondió de acuerdo, un 27,10% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, ya que estas se expresaron indiferente con la pregunta 

por otro lado un 22,43% respondió totalmente de acuerdo, respecto al servicio 

brindado en la mecánica MKC motors te brinda satisfacción podemos decir que los 

consumidores que visitan a diario el taller muestran una percepción de satisfacción 

por el servicio del establecimiento, así satisfaciendo su necesidad sin visitar 
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distintos talleres de competencia que están a su entorno entonces podemos decir 

que se emplearon los elementos visuales correctos y que son muy importantes 

como necesarios obteniendo una satisfacción de las necesidades de los usuarios 

que visitan el establecimiento a diario. Sin embargo se obtuvo un grupo pequeño 

que se expresó un 5,61% respondió en desacuerdo como así también 3,74% 

respondió un totalmente desacuerdo, ya que estas personas no estuvieron de 

acuerdo con el servicio brindado de la mecánica, ya que tienen otras perspectivas 

de distintos establecimientos que visitaron. 

Figura: N°11 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 41,67% respondió de acuerdo, un 28,70% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, podemos decir que estas personas estuvieron indecisas 

al poder responder la pregunta y no contribuyendo con una respuesta negativa o 

positiva por otro lado un 19,44% respondió totalmente de acuerdo, respecto al 

diseño del banner principal de la mecánica motiva para visitar las instalaciones así 

teniendo una aceptación por parte de los usuarios del establecimiento el diseño de 

un banner, ya que es uno de los elementos visuales que influye en la decisión del 

consumidor y diferencia de su competencia, por eso es muy importante los 

elementos visuales de una identidad se establezca para poder ser diferenciada y 

así conocida por su público objetivo. Sin embargo un pequeño grupo respondió un 

8,33% en desacuerdo así como un 1,85% un totalmente desacuerdo siendo la 

minoría de los encuestados cuentan con diferentes motivaciones que influyen para 

poder visitar  un establecimiento. 

Figura: N°12 

Se puede constatar que los 108 encuestados respondieron la pregunta de 

forma afirmativa un 44,44% respondió de acuerdo, un 29,63% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, este grupo fueron indiferentes al responder la 

interrogante, un 17,59% respondió totalmente de acuerdo respecto a la información 

brindada en la publicidad de la mecánica MKC motors te ayuda a aprender, nos da 

a entender que la información en la publicidad  logra ser comprendida por el 

consumidor, podemos decir que la publicidad informativa es muy importante ya que 
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nos dan a conocer un servicio como un mensaje esto es un elemento que es de 

suma importancia, ya que se busca interactuar como también informar datos que 

es de interés del usuario, esto es utilizado en la actualidad por distintas empresas 

ya posesionadas en su rubro. Así mismo un grupo menor respondió a esta pregunta 

de manera negativa como un 7,41% respondió en desacuerdo y así también un 

0,93% totalmente desacuerdo estos usuarios cuentan con diferentes intereses de 

aprendizaje en el rubro automotriz así no estando de acuerdo con la interrogante 

mencionada.   

Siguiendo con la segunda parte de este capítulo, se indica los resultados 

obtenidos del análisis inferencial a través del Chi cuadrado. 

Correlación de las variables: Identidad visual corporativa y Percepción del 

consumidor 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020. Por otra parte, la correlación 

de Pearson se obtuvo un valor de 0,640 lo que significa que la correlación es 

positiva media, esto nos conlleva que la correlación de la hipótesis general es 

aceptada de manera afirmativa entre las dos variables. Podemos decir que los 

resultados fueron adecuados, ya que se relacionan, esto nos indica que la identidad 

visual de MKC motors logra ser percibida correctamente así permitiendo 

distinguirse de diferentes marcas, la percepción logra ingresar mediante todos los 

diseños realizados en la formación de la identidad visual, así mostrando la correcta 

utilización de los elementos visuales, además no pasando por desapercibido de los 

colores son claves para transmitir los valores de la empresa. 

Contrastación de hipótesis específica 1: Percepción y Logotipo 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,018 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. Además, la correlación de Pearson 

se obtuvo un valor de 0,281 lo que significa que la correlación es positiva débil, esto 
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nos manifiesta que la correlación de la hipótesis específica es aceptada de manera 

afirmativa entre variables. Nos demuestra que se relaciona la percepción de los 

consumidores correctamente con el logotipo así demostrando que el logotipo 

realizado es percibido por los consumidores con facilidad diferenciándose de las 

competencias de su entorno, demostrando lo importante que es tener una imagen 

gráfica que identifica una entidad o institución que lo porta para que así los 

consumidores se relacionen con la empresa y se identifiquen.  

 

Contrastación de hipótesis específica 2: Percepción  y Símbolo 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. No obstante, la correlación de 

Pearson se logra conseguir un valor de 0,440 lo que significa que la correlación es 

positiva débil, esto nos quiere decir que la correlación de la hipótesis específica es 

permitido así podemos decir que la correlación de las dos variables es aceptada. 

Demostrando que los resultados fueron adecuados, ya que se relacionan, esto nos 

indica que el símbolo de la mecánica logra ser percibida por los consumidores 

correctamente así demostrando la correcta utilización de los elementos visuales de 

la identidad visual designada en el trabajo de investigación y así poder afirmar que 

el símbolo es correctamente percibido por los consumidores del establecimiento, 

ya que nos representa una idea definida y completa. 

 
Contrastación de hipótesis específica 3: Percepción y Gama de colores 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama de colores 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. Por una parte, la correlación 

de Pearson tiene como resultado de 0,675 lo que significa que la correlación es 

positiva media, esto conlleva que la correlación de la hipótesis específica es 

permitida así podemos decir que la correlación entre ambas variables es aceptada. 

Demostrando que los resultados fueron adecuados, ya que se relacionan entonces 
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podemos decir que la gama de colores son percibidos correctamente por los 

consumidores, esto es muy importante porque los colores utilizados nos demuestra 

los valores de la empresa y también logra diferenciarnos de la competencia así 

haciéndose propio de la empresa logrando ser distinta de su competencia y logra 

interactuar y ser percibida con los consumidores de dicho establecimiento.  

 

V. DISCUSIÓN 
 

En este capítulo se manifestaron las discusiones de los resultados obtenidos 

de análisis descriptivos e inferencial que se realizaron en la presente investigación. 

El instrumento usado cuenta con 12 preposiciones. Asimismo se destaca la mayor 

parte por los autores como: Rosales (2017), Santos (2017), Chavarri (2019), Peralta 

(2018), Mejía (2018) y Goldsworthy y Macas (2018) los autores mencionados 

comparten la misma metodología que se empleó en mi investigación de igual 

manera emplean la técnica de la encuesta. Si bien es cierto la investigación se 

conformó también por 2 autores que son Mora (2014) y Paca (2015) en el primer 

autor que es identificado como Mora (2014) la mayor parte de su investigación 

coincide con la metodología, en el segundo autor que es identificado como Paca 

(2015) la investigación se asemeja en lo que es metodología, pero el diseño 

empleado es mixto descriptivo. Por otra parte es muy importante resaltar que la 

muestra perteneciente a estos autores en su investigación nos manifiesta que no 

coinciden siendo superior en números. También la técnica empleada no se realizó 

en un sitio determinado. 

Pregunta N°1 

En mi primera pregunta, respondieron de forma afirmativa un 49,07% 

respondió De acuerdo, un 26,85% respondió totalmente de acuerdo debido a que 

la tipografía designada de la mecánica es comprensible, teniendo en cuenta la 

afirmación de Costa (2018, p. 74)  que nos menciona que la tipografía se basa a la 

correcta utilización de leyes gramaticales para difundir de una forma legible para 

así tener un identificación adecuado en la marca. Así también en la investigación 

un grupo conformado por un 20,37% expresó que estaba indeciso con la pregunta. 

A través de los cuales coincide con los autores que obtuvieron de manera 
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satisfactoria  los resultados como Rosales (2017, p. 37), obteniendo un 79.5% en 

que los diseños de las letras en el logotipo son legibles del complejo deportivo San 

Pedro, así afirmando que las características del logotipo es muy importante porque 

nos ayuda aprender y así poder recordarlo con mucha mayor facilidad, por otro lado 

Santos (2017, p. 23) que nos menciona que las letras formadas en el rediseño 

empleado siempre van de acuerdo con la armonía formada por el logotipo. Mientras 

que Chavarri (2019, p. 30) manifiesta que la tipografía se relaciona con el logotipo, 

así indicando que la tipografía expresa diferentes sensaciones, demostrando que 

la tipografía tiene muchas formas y estilos que son desarrollados en distintas 

publicidades en el mercado. Por otro lado Mora (2014, p. 57) menciona que el 

logotipo es simple por parte de los trabajadores internos y clientes externos, así 

demostrando que el logotipo no contaba con las características que ayuda a 

comprender y recordarlo con facilidad teniendo como consecuencia que los 

trabajadores pasa por desapercibido la marca no obteniendo un reconocimiento. 

Asimismo Peralta (2018, p. 44) menciona que la tipografía que empleo en el 

rediseño de la anticucheria Anita fue aceptada por los consumidores obteniendo 

una escala alta, por lo cual se afirma que la tipografía como también el logotipo y 

los colores se logra destacar la empresa de su competencia. Por otro lado López 

(2018, p. 260) afirma en su artículo que la identidad corporativa es muy importante 

para diferenciarse con la competencia gracias que el logotipo es conformado por la 

tipografía que es elaborada con características que puedan ser legibles y como 

también exclusivas. En tal sentido que un logotipo tiene que tener una tipografía 

comprensible para que el consumidor pueda tener un reconocimiento fácil. 

 Pregunta N°2   

Correspondiendo a la segunda interrogante se respondió en forma afirmativa 

un 48,15% respondió de acuerdo, un 21,30% respondió un totalmente de acuerdo, 

así también un 13,89% respondió ni de acuerdo ni desacuerdo, un 9,26 % 

respondió en desacuerdo, un 7,41% respondió un totalmente desacuerdo, debido 

a que el mayor porcentaje nos manifiesta que la  tipografía empleada en el diseño 

es agradable, teniendo en cuenta los conceptos del autor Rosales (2017, p. 38) en 

su tesis nos muestra que en su encuesta un 68.9 % se mostraron muy de acuerdo 

en la letras del logotipo de San Pedro son armoniosas y  agradables, además 
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manifiesta que la buena identificación de una empresa el logo es importante la 

utilización de características formales para que sea legible y exclusivo para su 

difusión. Por otro lado los autores Pintado y Sánchez (2013, p. 190), afirma que la 

tipografía es esencial en el logotipo demostrando que la característica formal es 

formado por la construcción estética donde se emplea la correcta difusión. Además 

otro autor que nos apoya en los resultados como Mora (2014, p. 96) afirma que la 

tipografía es una comunicación escrita que se refieren a letras y todos los 

caracteres que se pueden integrar individual o colectivamente. Podemos decir que 

la tipografia tiene que tener una estetica para que se pueda ser recordada en la 

mente del consumidor. 

Pregunta N°3 

Seguidamente mencionamos la tercera pregunta que tuvo como resultado 

positivo a la interrogante un 47,22% respondió de acuerdo, un 25% respondió ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, este grupo de usuarios son indecisos, ya que fueron 

indiferentes al responder, un 21,30% respondió totalmente de acuerdo así teniendo 

el mayor grupo nos menciona que el símbolo de la mecánica se vincula con el 

servicio brindado de la empresa, ya que es muy importante y logra ser identificado 

por el consumidor asi tambien un grupo menor nos menciona que un 5,56% 

respondió en desacuerdo, un 0,93% respondió totalmente desacuerdo. Afirmando 

la teoria de Costa (2018, p. 86) que menciona que el símbolo es la figura de una 

marca que logra ser identificada por el aprendizaje del usuario o su cultura. 

Teniendo en cuenta que es muy importante la identificación que logra tener una 

marca para poder transmitir el servicio o producto que se quiere dar a conocer. De 

igual manera menciona el autor Chavarri (2019, p. 29) el cual  su encuesta tuvo 

como interrogante el diseño del logotipo con la representación de la empresa de la 

barberia un 55.43 % indicaron estar deacuerdo que el diseño del logotipo 

representa la empresa, nos menciona que la elaboración del logotipo es muy 

esencial en la imagen corporativa, por lo cual logra identificarse de la competencia. 

Por otro lado afirmando el autor Mejía (2018, p. 39) que coincidio con los resultados 

efectivo sobre su interrogante de su encuesta obteniendo un 36.3 % estan 

deacuerdo con el símbolo que es la flor en el logo  permite ser identificada en la 

marca, asi mostrando que el logotipo y el símbolo ayudan a ser identificada por los 
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usuarios mediante los gráficos que se desarrollen la idea que se desea transmitir 

para recordarla facilmente. Otra forma de contribuir mencionamos a Rosales (2017, 

p. 39) que demostró que un 70.1%  de los encuestados afirmaron que el Símbolo 

del complejo deportivo se vinculan con el rubro que destaca la empresa, logrando 

afirmar que las caracteristicas del símbolo logra intervenir en los jovenes y distinguir 

entre marcas. Por eso designar una identificación que represente una marca es 

muy importante para que se diferencie de la competencia.  

Pregunta N°4 

Presentando la cuarta pregunta se puede comprobar respecto que el símbolo 

representa el taller de automotriz, teniendo en cuenta que recibe una aceptación 

favorable por parte del consumidor que visita el taller automotriz concurridamente 

así demostrando la representación del símbolo con el taller automotriz MKC motors, 

obteniendo  un 42,45% respondió un de acuerdo, un 29,25% respondió totalmente 

de acuerdo, un 18,87% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, teniendo un 

grupo menor que fueron indiferentes al responder la pregunta, así también, por otro 

lado un 6,60% respondió en desacuerdo y un 2,83% respondió totalmente 

desacuerdo siendo un grupo menor que no tienen como concepto definido sobre 

que es un símbolo y su representación en una empresa. Además nos confirma el 

autor Costa (2018, p. 86) menciona que el símbolo tiene un carácter figurativo así 

como también tiene el logotipo desarrolla la función de representar e identificar una 

entidad. La semiología es lo que interpretamos al momento de visualizarlo. Además 

el autor Rosales (2017, p. 39) que realizó una encuesta obteniendo una escala alta 

con el símbolo del complejo deportivo representa el rubro a que se dedica, 

destacando que el símbolo que se desarrolló para la empresa fue adecuada para 

su representación también nos menciona que el símbolo interviene para poder 

lograr un objetivo eficaz como la representación y la identificación de una entidad. 

Así también nos confirma el autor Mora (2014, p. 25) mencionando que una 

representación es visual como también grafica de una entidad, incluye el logotipo, 

diseño tipografía y colores que forman una identificación diferenciándose de otras 

entidades. Así también traduce en una buena calificación que se desarrolla en base 

a la confianza, interacción con sus consumidores facilitando la comprensión de los 

productos y servicios. Por otro lado el autor Pepe (2016, p. 57) en su artículo  
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menciona que una identidad está conformada por signos que hacen la diferencia 

en una empresa, desempeñando que el logotipo es infaltable para una 

representación de una marca. En tal sentido se comprueba que el símbolo es muy 

esencial ya que representa una entidad para la diferenciación de diferentes marcas. 

Pregunta N°5 

En la quinta pregunta se confirma que un 37,96% respondió un de acuerdo, 

un 27,78% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, siendo así indiferentes 

con la interrogante empleada. un 21,30% respondió en totalmente de acuerdo, 

respecto que los colores utilizados en el diseño representan cultura y sociedad que 

logran ser percibidos e identificados con el rubro de automotriz así podemos decir 

que los consumidores se representan con los colores del taller de automotriz, 

creando así mismo una fuerte ventaja competitiva. Sin embargo un grupo menor 

respondió un 12,04%  en desacuerdo y 0,93% respondió un totalmente desacuerdo 

siendo la minoría de los usuarios encuestados no tienen definido el concepto de 

cultura y sociedad y no pudieron responder. Seguidamente nos confirma el autor 

Costa (2018, p. 94) establece que la hay 2 funciones principales en la gama de 

cromática que nos muestra la función simbólica del color donde se halla en color 

mismo en el concepto. Teniendo este concepto se puede decir que el color tiene un 

significado ya aprendido en un entorno. Por otro lado los autores Rivera y Cabra 

(2016, p. E-1) en su artículo nos menciona que el impacto de la mezcla de colores 

base a su cultura donde uno se enfoca y logra representar una entidad así teniendo 

fuerte ventaja competitiva. Por otro lado tenemos al autor Rosales (2017, p.14) que 

nos brinda como concepto afirmando que la  función simbólica del color se refiere 

a que los colores tiene una definición muy particular que se halla en sí mismo. Otro 

autor como Goldsworthy y Macas (2018, p 62) en su tesis empleo una encuesta 

sobre que colores considera los adecuados que represente la empresa Merwe S.A. 

así obteniendo como resultado una escala alta que debería implementar colores en 

la identidad visual gráfica, no teniendo unos colores establecidos para poder 

representarse. En tal sentido se destaca que los colores son muy importantes 

porque logran representar a una empresa o producto de su competencia.  
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Pregunta N°6 

En la sexta pregunta se confirma que un 40,74% respondió de acuerdo, un 

34,26% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, estas personas indecisas fueron 

indiferente a la interrogante planteada sin embargo, un 13,89% respondió 

totalmente de acuerdo respecto a los colores de la señalética de los ambientes de 

MKC motors te orientan adecuadamente, esto quiere decir que los colores 

empleados en la señalética son percibidos por los consumidores para así poder 

identificar los ambientes designados en la mecánica, esta causa es una reacción 

favorable con respecto a su identidad visual empleada con los lineamientos 

correctos que debería tener toda identidad, sin embargo un 7,41% respondió en 

desacuerdo y un 3,70% respondió totalmente desacuerdo, ya que  estas personas 

están acostumbradas a los colores típicos de las señaléticas que visitaron en 

distintos establecimientos. Afirmando la teoría de Costa (2018, p. 94) el cual nos 

menciona que la función señalética se fundamenta a base de una impresión  por la 

combinación de colores así esta combinación nos identifica para poder distinguir  

una y otra empresa. Si bien es cierto la combinación de los colores es esencial para 

poder distinguir distintos ambientes designados por la empresa. Igualmente nos 

confirma el autor Rosales (2017, p. 41) en su investigación nos manifestó en la 

interrogante empleado a los usuarios del complejo deportivo san pedro 

respondieron que están muy de acuerdo obteniendo una escala alta sobre los 

colores que fueron empleados, nos menciona que la buena utilización de los colores 

es muy importante para poder representar una adecuadamente una empresa, para 

que el usuario pueda tener una impresión sobre los colores establecidos por 

diferentes entidades. Por otro lado como autor tenemos a Mejía (2018, p.  21) quien 

nos confirma que la combinación de colores o también imágenes que tiene una 

marca sea impactante al usuario. Por tal efecto los colores que se utilizan en la 

empresa llevan un papel muy importante para que pueda ser identificado por el 

usuario. 

Pregunta N°7 

Teniendo la séptima pregunta se puede confirmar que un 43,93% respondió 

de acuerdo, un 30,84% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, así obteniendo 

una minoría de usuarios que no decidieron en una respuesta, por otro lado un 
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21,50% respondió totalmente de acuerdo respecto a la imagen de la mecánica MKC 

motors genera interés al informarse de la empresa, esto nos refleja que la imagen 

de la mecánica es aceptada y percibida por el consumidor así generando el interés 

de informarse, demostrando que los diseños son una fuerte herramienta que ayuda 

a distintas empresas a lograr sus objetivos empleando una imagen que logra 

posicionarse en la mente del consumidor para así no pasar por desapercibido, sin 

embargo un grupo menor de 3,74% respondió en desacuerdo, ya que hay 

diferentes pensamientos e intereses en distintas personas debido a que no han 

asistido antes a algún establecimiento con una identidad establecida formalmente, 

confirmado  a los autores Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 99) que menciona que 

unas de las características de las sensaciones es el estímulo sensorial el cual es 

originada por una necesidad de poder estimular al usuario por medio de imágenes 

dando así el concepto a que se quiere transmitir. Asimismo se relaciona con el autor 

Rosales (2017, p. 41) el cual manejó una metodología igual a este estudio en su 

encuesta obtuvo como una escala alta que están muy de acuerdo con las imagen 

de la empresa genera interés así menciona que la imagen del complejo en que se 

realizó su estudio adquiere interés por parte de los usuarios informarse más sobre 

la empresa. Así confirmando los resultados obtenidos en esta investigación que la 

imagen es muy importante para poder cumplir con los objetivos de cada empresa. 

Al respecto tenemos al autor Santos (2017, p. 26) el cual también tiene en su 

investigación un desarrollo igual a mi investigación quien nos reafirma en su estudio 

obteniendo un resultado favorable en su encuesta sobre el rediseño de identidad 

Emilia Barcia Boniffatti logra estimular a los usuarios a conocer el trabajo a que se 

dedica, así mostrándonos en su investigación un resultado positivo a la interrogante 

establecida, por consiguiente nos da el concepto que si no existe un estímulo el 

usuario no podría generar una idea o percibir el mensaje, por eso es muy importante 

las imágenes para generar estímulos y pueda ser percibida por los usuarios. Por 

otro lado tenemos a los autores Sánchez, Corchuelo y Espinoza (2019, p.4) que en 

su artículo nos menciona que la percepción se ha transformado con el variar del 

tiempo a través de estímulos sensoriales y que la humanidad tiene que estar alerta 

a la enseñanza que se crea estructuras mentales así influyendo en el estímulo. Por 

ende se afirma que las imágenes percibidas en distintos soportes gráficos o 

digitales se manifiesta por estímulos sensoriales de cada usuario. 
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Pregunta N°8 

Afirmando la octava pregunta teniendo uan resultado favorable de un 47,17% 

respondió de acuerdo, un 24,53% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, estas 

personas pasaron desapercibido la interrogante estando indecisa en su respuesta, 

un 18,87% respondió totalmente de acuerdo respecto a la indumentaria de la 

mecánica MKC motors causa buena impresión visual podemos decir que el 

uniforme de los trabajadores causan una impresión visual muy grata por los 

consumidores dando por consecuencia de un estilo propio de una identidad así 

diferenciándose del resto, sin embargo un grupo pequeño de los encuestados  

respondió 1,89% totalmente desacuerdo así también un 7,55% respondió en 

desacuerdo, ya que se habían acostumbrado a ver al personal sin uniforme que lo 

identifique con la marca establecida por la empresa. Afirmando con los autores 

Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 99) nos menciona que el órgano sensorial es 

donde se recluta la mayor parte de la capacidad sensitiva por la cual se desarrolla 

la intensidad del estímulo y la receptividad del mensaje. En seguida confirmando lo 

mencionado tenemos al autor Santos (2017, p. 10) el cual en su investigación tuvo 

como resultados positivos respecto al indicador órgano sensorial que es muy 

importante ya que es parte de las sensaciones por lo cual es donde percibimos el 

mensaje por medio de la vista. Por otra parte el autor Rosales (2017, p. 42)  el cual 

tuvo como resultados positivos respecto a la interrogante en su encuesta empleada 

sobre los uniformes causan buena impresión obteniendo una escala alta. Así 

relacionando el ítem empleado que es órgano visual por medio de las sensaciones 

nos resulta factible así también coincide con esta investigación ya que habla de 

órgano sensorial. Así también el autor Paca (2015, p. 20) en su investigación nos 

afirma que en lo elementos de comunicación integra el medio por la cual se realiza 

la materialización del mensaje así desarrollando órganos que son naturales como 

el oído y la vista que permiten sensibilizar todos los sentidos del usuario. En tal 

sentido podemos decir que el órgano sensorial es el medio el cual recibe el mensaje 

por el sentido de la vista logrando visualizar por todos los soportes digitales o 

gráficos. 
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Pregunta N°9 

Teniendo un resultado optimo en la pregunta novena un 43,40% respondió de 

acuerdo, un 32,08% respondió totalmente de acuerdo, respecto el logotipo de MKC 

motors es fácil de recordarlo debido a que el logotipo es percibido de una manera 

rápida gracias al diseño empleado al no contener muchos elementos o colores que 

logren confundir al consumidor y así pueda recordarlo fácilmente, se sabe que el 

rediseño del logotipo ha sido modificado y no creado desde cero para que el 

consumidor no se logre perder por los elementos nuevos, así poder mantener a su 

público y se sientan identificados y diferenciados de la competencia. Así también 

un 20,75% respondió un ni de acuerdo ni en desacuerdo, teniendo un grupo que 

fueron indiferentes a la interrogante. Sin embargo un pequeño grupo expreso un 

2,83% en desacuerdo  y  un 0,94 % respondió totalmente desacuerdo siendo el 

porcentaje inferior del total de los encuestados  también podemos decir que existen 

personas que no logran presenciar el logotipo detalladamente para poder tener un 

fácil recuerdo. Aceptando la teoría de los autores Rivera, Arellano y Molero (2013, 

p. 99)  donde nos menciona que la relación sensorial es la combinación de los 

sentidos, donde percibimos el mensaje que nos transmiten los medios de la 

publicidad, podemos decir que es el conjunto de las herramientas de la percepción 

que tiene como finalidad transmitir un mensaje, así tener la facilidad de recordarlo. 

Llegando a poder asemejarse al autor Chavarri (2019, p. 36), que también uso la 

técnica de la encuesta nos menciona que en su interrogante sobre el logotipo de la 

barbería es fácil de recordar tuvo un nivel alto asemejándose con mi interrogante, 

nos menciona que en la percepción proviene distintas conducta y actitudes del 

usuario que logra una retención cuando sienten un interés en algún producto o 

servicio. Como también otro autor como Rosales (2017, p. 63) nos define que la 

relación sensorial está en los sentidos el cual intersecta la publicidad para poder 

comprender la idea que nos quiere comunicar. Por otro lado también el autor Santos 

(2017, p. 39) en su investigación nos menciona que en la empresa su rediseño 

obtuvo una aceptación considerable respecto al rediseño es fácil de recordarlo 

gracias a la buena implementación de los elementos empleados como los simples 

trazos en el logotipo, esto es muy importante para que los usuarios reconozcan más 

fácil. En tal sentido se establece que una imagen debe tener una sencillez para 

poder recordarlo fácilmente. 
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Pregunta N°10 

Se puede afirmar según la pregunta decima que un 41,12% respondió de 

acuerdo, un 27,10% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, ya que estas se 

expresaron indiferente con la pregunta por otro lado un 22,43% respondió 

totalmente de acuerdo, respecto al servicio brindado en la mecánica MKC motors 

te brinda satisfacción podemos decir que los consumidores que visitan a diario el 

taller muestran una percepción de satisfacción por el servicio del establecimiento, 

así satisfaciendo su necesidad sin visitar distintos talleres de competencia que 

están a su entorno entonces podemos decir que se emplearon los elementos 

visuales correctos y que son muy importantes como necesarios para poder 

satisfacer las necesidades de los consumidores que visitan el establecimiento a 

diario. Sin embargo se obtuvo un grupo pequeño que se expresó un 5,61% 

respondió en desacuerdo como así también 3,74% respondió un totalmente 

desacuerdo, ya que estas personas no estuvieron de acuerdo con el servicio 

brindado de la mecánica, ya que tienen otras perspectivas de distintos 

establecimientos que visitaron. Así podemos asegurar los conceptos dichos por los 

autores Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 101) el cual nos menciona que la 

necesidad es un estado donde una persona busca complacer su propia 

satisfacción. Por otro lado los autores Sreejesh, Sarkar, Sarkar y Eshghi, (2018, p. 

130) en su artículo nos confirma la teoría de mi autor base que menciona que la 

satisfacción esta influencia en la percepción del usuario para poder así cubrir sus 

necesidades. Así también Mejía, Cherres y Ramos. (2020, p. 79)  en su artículo nos 

dice que el cliente es influido por la marca mediante la percepción que brinda los 

colores y formas de un determinado producto así crear en las personas una 

necesidad que solamente será satisfecha con la adquisición del mismo. Sin 

embargo los autores Kung, Dávila y Pilco. (2014, p. 93) tienen como teoría que la 

satisfacción o insatisfacción del consumidor se relaciona con la decisión de compra 

y la fidelización que se crea mediante la percepción. Llegando a asemejarse con 

los autores que obtuvieron como resultados prósperos en su investigación tenemos 

al autor Santos (2017, p. 10) que también menciona como concepto la necesidad 

viene a ser la carencia cuando no obtienes una satisfacción. Por otro lado en su 

investigación Rosales (2017, p. 64) menciona que la necesidad  es la búsqueda de 
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un usuario en la autosatisfacción. En tal sentido la satisfacción del consumidor es 

muy importante para poder cumplir con sus necesidades. 

Pregunta N°11 

El resultado de la onceava pregunta es de forma afirmativa un 41,67% 

respondió de acuerdo, un 28,70% respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

podemos decir que estas personas estuvieron indecisas al poder responder la 

pregunta y no contribuyendo con una respuesta negativa o positiva por otro lado un 

19,44% respondió totalmente de acuerdo, respecto al diseño del banner principal 

de la mecánica motiva para visitar las instalaciones así teniendo una aceptación 

por parte de los usuarios del establecimiento el diseño de un banner, ya que es uno 

de los elementos visuales que influye en la decisión del consumidor y diferencia de 

su competencia, por eso es muy importante los elementos visuales de una identidad 

se establezca para poder ser diferenciada y así conocida por su público objetivo. 

Sin embargo un pequeño grupo respondió un 8,33% en desacuerdo así como un 

1,85% un totalmente desacuerdo siendo la minoría de los encuestados cuentan con 

diferentes motivaciones que influyen para poder visitar a un establecimiento. Por 

ende se confirma la teoría de mis autores Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 102) 

con respecto a la motivación es un input que altera los estímulos externos 

dependiendo de la magnitud de la motivación del individuo. Así mismo nos confirma 

Cárdenas y Monga, (2020, p. 52) en su artículo sobre la motivación se entiende 

como un régimen de captación de estímulos originados del exterior, identificados y 

constituidos, que permiten intuir el mundo que nos rodea. Además Rosales (2017, 

p.44) en su investigación se asemeja a mis resultados obteniendo una escala alta 

en su encuesta sobre el diseño de su banner motiva a visitar las instalaciones, 

obteniendo una respuesta positiva, demostrando que un diseño bien elaborado 

influye en los usuarios para que puedan informarse de una empresa. De igual 

manera tenemos al autor Chavarri (2019, p.  47) que en su investigación  tuvo como 

indicador la motivación, así obteniendo resultados favorables con respecto a su 

encuesta empleada sobre el servicio que brinda la barbería al cliente y la motivación 

de recomendar que visiten el establecimiento gracias al rediseño empleado. 

También el autor Santos (2017, p. 28) que demostró una escala alta con la 

interrogante semejante a esta tesis. Así demostrando que el rediseño de identidad 
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corporativa motiva conocer la institución, refiriendo que el diseño empleado 

correctamente influye en el consumidor así motivándose a conocer el 

establecimiento. Además Peralta (2018, p. 50) obtuvo una escala alta en la 

interrogante en su encuesta sobre los elementos del rediseño de la identidad visual 

que está conformado por logotipo, colores y letra motivan a que los usuarios puedan 

elegir dicha empresa. También Mejía (2018, p. 69) nos menciona que la motivación 

es donde el usuario interactúa con los productos o servicio para reconocer los 

sentimientos que le genera motivaciones que logren intervenir en la toma de 

decisiones. En tal sentido que la motivación influye en una persona cuando percibe 

una imagen puede despertar sentimientos o una necesidad. 

Pregunta N°12 

En la pregunta doceava se obtubo resultados afirmativos respecto a la 

interrogante correspondiente un 44,44% respondió de acuerdo, un 29,63% 

respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, este grupo fueron indiferentes al 

responder la interrogante, un 17,59% respondió totalmente de acuerdo respecto a 

la información brindada en la publicidad de la mecánica MKC motors te ayuda a 

aprender, nos da a entender que la información en la publicidad logra ser 

comprendida por el consumidor, podemos decir que la publicidad informativa es 

muy importante ya que nos dan a conocer un servicio como un mensaje esto es un 

elemento que es de suma importancia, ya que se busca interactuar como también 

informar datos que es de interés del usuario, esto es utilizado en la actualidad por 

distintas empresas ya posesionadas en su rubro. Así mismo un grupo menor 

respondió a esta pregunta de manera negativa como un 7,41% respondió en 

desacuerdo y así también un 0,93% totalmente desacuerdo estos usuarios cuentan 

con diferentes intereses de aprendizaje en el rubro automotriz así no estando de 

acuerdo con la interrogante mencionada. Obteniendo un resultado favorable 

confirmamos los conceptos teóricos de mis autores Rivera, Arellano y Molero (2013, 

p. 103)  nos menciona que la experiencia en el usuario influye en la percepción que 

recibe y afecta en la toma de decisiones, por eso es muy importante que tenga el 

usuario asociaciones optimas que estimulen la percepción. Así teniendo semejanza 

con mi trabajo de investigación por un lado tenemos a Rosales (2017, p. 81) quien 

menciona que la experiencia, es el aprendizaje que obtiene un individuo por medio 
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de los información que se percibe en la publicidad. Además Chavarri (2019, p. 38) 

en su trabajo de investigación nos menciona que la emoción es el estado de ánimo 

que con lleva a la experiencia en un establecimiento, con respecto a la barbería 

tuvo como resultados positivos en la encuesta con la experiencia del servicio 

brindado del establecimiento con el rediseño de identidad. Cabe resaltar por otro 

lado Santos (2017, p. 10) obteniendo un resultado favorable en su investigación 

nos manifiesta que la experiencia en el consumidor  trae como consecuencias una 

recaudación de formas de percepción e influye en las respuestas. Por ende se 

menciona que la experiencia que uno obtiene de un servicio o un producto es de 

suma importancia como también el diseño de la publicidad que denota una calidad 

de lo que se desea transmitir. 

Correlación de las variables: Identidad visual corporativa y Percepción del 

consumidor. 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020. Por otra parte, la correlación 

de Pearson se obtuvo un valor de 0,640 lo que significa que la correlación es 

positiva media, por lo cual la hipótesis general es aceptada de manera afirmativa 

entre las dos variables. Podemos decir que los resultados fueron adecuados, ya 

que se relacionan, esto nos indica que la identidad visual de MKC motors logra ser 

percibida correctamente así permitiendo distinguirse de diferentes marcas, la 

percepción logra ingresar mediante todos los diseños realizados en la formación de 

la identidad visual, así mostrando la correcta utilización de los elementos visuales, 

además no pasando por desapercibido de los colores son claves para transmitir los 

valores de la empresa, así mostrando como resultado la interpretación de los 

usuarios nos manifiesta una respuesta afirmativa. El autor Passallera, (2015, p. 30) 

tiene como concepto que un factor estratégico para desarrollar una identidad visual 

se relaciona con parámetros de una empresa deben tener en cuenta desarrollar la 

personalidad propia. Por otro lado Holtzhausen (2013, p. 3) considera en su artículo 

que la comunicación es la parte de una identidad visual corporativa que difunde el 

mensaje a demostrar lo que emite una empresa para poder llegar al público 
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objetivo. Asemejándose a la presente investigación se demostró resultados 

próspero en la investigación del autor Rosales (2017, p. 65) que en su investigación 

confirma que la identidad visual corporativa se relaciona con la percepción de los 

clientes del establecimiento deportivo así demostrando que existe relación entre las 

variables. Al igual que Peralta (2018, pp. 66-67) afirma que la relación positiva entre 

variables de estudio comprobando que el rediseño de la identidad visual de la 

anticuchería Anita se logra producir una percepción permitida en sus consumidores 

y así pudieron destacar de su competencia. También el autor Chavarri (2019, pp. 

47-48) que demuestra en su investigación la relación de dichas variables 

confirmando que el rediseño de la identidad se percibió correctamente en los 

consumidores mediante las piezas graficas empleadas en la barbería. También el 

autor Mejía (2018, p. 52) demuestra que existe una relación entre las variables de 

rediseño de identidad visual y la percepción donde existe una relación afirmando la 

hipótesis del trabajo de investigación. Por otro lado tenemos a Santos (2017, p. 30) 

quien nos demuestra en su investigación comprueba la existencia de la relación 

entre variables ya pronunciadas, afirmando que los consumidores de la institución 

lograron tener una percepción optima, gracias a la línea grafica que se empleó para 

poder entender significado que nos demuestra la empresa. 

Mientras el autor Paca (2015, p. 44) nos menciona que la identidad visual es 

muy importante para que se pueda integrar como imagen empresarial, para hacerse 

apropiada demostrando la diferencia en el mercado competitivo. Por lo tanto Mora 

(2014, p. 89) manifiesta que los clientes internos y externos  demostraron un 

resultado desfavorable con respecto a la percepción por lo tanto los elementos de 

la identidad visual  de Homelux, así como el logotipo propuesto. Menciona también 

que la identidad sirve para optimar distintos niveles de percepción en una empresa. 

Contrastación de hipótesis específica 1: Percepción y Logotipo 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,018 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. Además, la correlación de Pearson 

se obtuvo un valor de 0,281 lo que significa que la correlación es positiva débil, por 

lo tanto esto nos manifiesta que la correlación de la hipótesis específica es 



  

  57 
 

aceptada de manera afirmativa entre variables. Nos demuestra que se relaciona la 

percepción de los consumidores correctamente con el logotipo así demostrando 

que el logotipo realizado es percibido por los consumidores con facilidad 

diferenciándose de las competencias de su entorno, demostrando lo importante que 

es tener una imagen gráfica que identifica una entidad o institución que lo porta 

para que así los consumidores se relacionen con la empresa y se identifiquen. Sin 

embargo Rosales (2017, p. 49) no relaciona directamente con mi investigación su 

variables con mi dimensión ya que fue realizado con otro método estadístico, sin 

embargo se rescata la correlación de logotipo con sensaciones perteneciendo las 

sensaciones como dimensión de mi variable percepción, afirmando que el logotipo 

es muy importante para lograr ser percibido por medio de las sensaciones. Por otro 

lado tenemos al autor Chavarri (2019, p. 48) el cual no se relacionan la dimensión 

logotipo con la variable percepción pero rescatamos la correlación, (identidad visual 

con percepción) el cual contiene la variable identidad visual como indicador la 

tipografía, perteneciente a mi dimensión logotipo, así atribuyendo con mi 

investigación que obtuvo una relación afirmativa las dimensiones ya mencionadas. 

Asimismo Santos (2017, p. 31) al igual que el anterior autor en su investigación se 

rescata la correlación (identidad visual y las sensaciones) incluyendo cierta 

dimensión con indicadores iguales que contiene la variable percepción 

(sensaciones) y identidad visual (tipografía), así también se concluye que si obtuvo 

una relación entre sus dimensiones ya mencionadas. Reafirmando con mi autor 

teórico Costa (2018, p. 74) menciona que el desarrollo del logotipo está conformado 

por características formales y la tipografía para garantizar una buena difusión de la 

marca. Afirmando que el logotipo conformado por la tipografía y características 

formales se logra percibir adecuadamente por el consumidor destacando de la 

competencia. 

Contrastación de hipótesis específica 2: Percepción y Símbolo 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. No obstante, la correlación de 

Pearson se logra conseguir un valor de 0,440 lo que significa que la correlación es 
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positiva débil, esto nos quiere decir que la correlación de la hipótesis específica es 

permitido así podemos decir que la correlación de las dos variables es aceptada. 

Demostrando que los resultados fueron adecuados, ya que se relacionan, esto nos 

indica que el símbolo de la mecánica logra ser percibida por los consumidores 

correctamente así demostrando la correcta utilización de los elementos visuales de 

la identidad visual designada en el trabajo de investigación y así poder afirmar que 

el símbolo es correctamente percibido por los consumidores del establecimiento, 

ya que nos representa una idea definida y completa. Además Rosales (2017, p. 53) 

su investigación no se relaciona mi dimensión (símbolo) con mi variable 

(percepción) por que otro método estadístico diferente a pesar de ello se rescata la 

correlación de símbolo y las sensaciones ya que las sensaciones es la dimensión 

de mi variable percepción el cual nos menciona en su investigación que existe una 

relación entre el símbolo de la identidad visual y la sensaciones en los jóvenes, así 

demostrando que si tuvo correlación entre las dimensiones planteadas. También 

tenemos a Santos (2017, p. 31) el cual tampoco tiene como dimensión el símbolo 

y la variable percepción porque realizó su investigación con otro método estadístico 

sin embargo rescatamos la correlación de las dimensión identidad visual la cual 

tiene como indicador símbolo y las sensaciones la cual es la dimensión de mi 

variable percepción, comprobando que existe una relación entre la identidad visual 

y las sensaciones. Por otro lado el autor Costa (2018, p. 74) tiene como concepto 

que el símbolo es la figura que logra identificar a una marca, así podemos decir que 

el símbolo es la imagen que nos brinda una empresa para distinguirse entre la 

competencia. Esto quiere decir que el símbolo es un elemento en la identidad visual 

de suma importancia para que pueda ser percibida gracias a las sensaciones.  

Contrastación de hipótesis específica 3: Percepción y Gama de colores 

El resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama de colores 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. Por una parte, la correlación 

de Pearson tiene como resultado de 0,675 lo que significa que la correlación es 

positiva media, esto conlleva que la correlación de la hipótesis específica es 

permitida así podemos decir que la correlación entre ambas variables es aceptada. 
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Demostrando que los resultados fueron adecuados, ya que se relacionan entonces 

podemos decir que la gama de colores son percibidos correctamente por los 

consumidores, esto es muy importante porque los colores utilizados nos demuestra 

los valores de la empresa y también logra diferenciarnos de la competencia así 

haciéndose propio de la empresa logrando ser distinta de su competencia y logra 

interactuar y ser percibida con los consumidores de dicho establecimiento. Además 

Rosales (2017, p. 53) el cual no tiene la correlación entre percepción y gama de 

colores, ya que utilizo en su investigación otro método estadístico, sin embargo se 

rescata la correlación de las dimensiones gama cromática y sensaciones, el cual 

las sensaciones es dimensión de mi variable percepción, atribuyendo con 

resultados buenos a  esta investigación, nos menciona que existe una relación entre 

las dimensiones gama cromática y las sensaciones. También Santos (2017, p. 31) 

no tiene una correlación entre percepción y gama de colores sin embargo se 

rescata la correlación de las dimensiones identidad visual el cual tiene como 

indicador gama cromática y  las sensaciones la cual es la dimensión de mi variable 

percepción, así apoyando a mi investigación con la afirmación que existe una 

relación entre la identidad visual que está conformado por la gama cromática y 

percepción con la ayuda de las sensaciones. Al respecto Peralta (2018, p. 62) no 

tiene una correlación igual a mi investigación se rescata la correlación de las 

dimensiones elementos de la identidad visual el cual tiene como indicador la gama 

cromática y las etapas de la percepción además esta dimensión tiene como 

indicadores estímulos y relación sensorial, sin embargo se asemejan a mi variable 

percepción. Como resultados se obtuvo que existe una relación entre las 

dimensiones mencionadas la cual nos demuestra que el rediseño de una identidad 

visual considerando los indicadores logotipo, tipografía y colores cromáticos se 

aprueba que el público que se desea llegar logra percibir con interés a la marca. 

Así también Mejía, Cherres y Ramos. (2020, p. 79) menciona en su artículo que el 

cliente es influido por la marca mediante la percepción que brinda los colores y 

formas de un determinado producto así crear en las personas una necesidad que 

solamente será satisfecha con la adquisición del mismo. Al igual que Tomaseti. 

(2020, p. 20) manifiesta en su artículo que el consumidor identifica a la marca de 

una empresa para que se pueda impulsar la compra de un producto, muchas veces 

la decisión de compra es relacionado con los colores cromáticos que se percibe. 
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En tal sentido se afirma que la gama de colores crean contenidos para captar la 

atención de los usuarios y lograr que interactúen con la marca y adquirir su servicio. 

VI. CONCLUSIONES 

En la primera conclusión se determinó la relación entre identidad visual de 

MKC motors y la percepción de los consumidores de San Martín de Porres, Lima - 

2020. 

Como resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la identidad visual de MKC motors y la percepción de los 

consumidores de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

 Así podemos decir que los resultados fueron adecuados, ya que se 

relacionan, esto nos indica que la identidad visual de MKC motors logra ser 

percibida correctamente así permitiendo distinguirse de diferentes marcas, la 

percepción logra ingresar mediante todos los diseños realizados en la formación de 

la identidad visual, así mostrando la correcta utilización de los elementos visuales, 

además no pasando por desapercibido el logotipo empleado nos muestra 

características que se logra identificar el rubro a que se dirige fácilmente, también 

se utilizó las iniciales de los socios de la empresa para que logre vincularse con el 

rubro de automotriz. 

En la segunda conclusión se determinó la relación entre la percepción de los 

consumidores y el logotipo de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Como resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,018 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el logotipo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Podemos decir que se relaciona la percepción de los consumidores 

adecuadamente con el logotipo así demostrando que el logotipo realizado es 

percibido por los consumidores con facilidad diferenciándose de las competencias 

de su entorno, es decir que contar con un logotipo es muy importante en una 

empresa para que se pueda identificar y resaltar entre su competencia siendo así 
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como una marca bandera que describe al negocio, en breves palabras, un logotipo 

es como una persona que tiene que ser llamado por su nombre así identificarse de 

un producto o una empresa. 

En la tercera conclusión se determinó la relación entre la percepción de los 

consumidores y el símbolo de MKC motors de San Martín Porres, Lima – 2020. 

Como resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y el Símbolo de MKC 

motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Demostrando que los resultados fueron adecuados, ya que se relacionan, esto 

nos indica que el símbolo de la mecánica logra ser percibida por los consumidores 

correctamente así demostrando la correcta utilización de los elementos visuales de 

la identidad visual como la tipografía y el logotipo designada en el trabajo de 

investigación y así podemos afirmar que el símbolo es correctamente percibido por 

los usuarios del establecimiento para que se puedan identificarse con la marca, ya 

que nos representa una idea definida y completa. 

En la cuarta conclusión se determinó la relación entre la percepción de los 

consumidores y la gama de colores de MKC motors de San Martín de Porres, Lima 

- 2020. 

Como resultado obtenido en el Chi cuadrado es de 0,000 < 0,05 se decide 

rechazar la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación así mostrando 

que existe relación entre la percepción de los consumidores y la Gama de colores 

de MKC motors de San Martín de Porres, Lima - 2020. 

Demostrando que las deducciones fueron adecuados, por lo tanto se 

relacionan entonces podemos decir que la gama de colores son percibidos 

correctamente por los consumidores, esto es muy importante porque los colores 

utilizados nos demuestra los valores de la empresa y también logra diferenciarnos 

de la competencia así haciéndose propio de la empresa logrando ser distinta de su 

competencia, logrando interactuar y ser percibida. Como también sintiéndose 

atraídos por los colores de la empresa así estimulando sensaciones en distintos 

consumidores que logran la percepción. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Es aconsejable continuar los pasos que se plantean en el manual de identidad 

visual para que no se logre distorsionar los gráficos, así para no ocasionar una 

percepción negativa por parte del usuario, como también tener la información 

claramente definida para poder realizar el rediseño de una identidad visual 

correctamente, se recomienda estar en constante comunicación con el dueño de la 

empresa para poder identificar los cambios u objetivos que se plantea, en caso esto 

suceda, es fundamental modificar la identidad visual con un previo estudio. Se 

recomienda al momento de recolectar las investigaciones que respalden tu 

investigación sean de años recientes y que contengan similares variables como 

también la metodología, tener en cuenta las dimensiones y indicadores que se 

parezcan para que así pueda tener aportes en tu discusión y no se te dificulte al 

momento de compararlo con tu investigación. 

Se aconseja que el logotipo debe ser legible, no disminuir el tamaño más de 

lo que se designó en el manual de identidad visual, también se aconseja respetar 

las tipografías que son definidas en el manual de identidad visual. Así también 

respetar el tamaño del logotipo para facilitar el reconocimiento del símbolo en una 

empresa.  

Es recomendable tener en cuenta los colores corporativos que se van a 

realizar con los porcentajes designados (CMYK y RGB) para que no se distorsione 

al momento de utilizarlos en los distintos soportes gráficos. 

Se recomienda realizar la encuesta en google forms porque es muy intangible 

y con rápidos resultados en base a la recolección de datos, para así emplearlos en 

los análisis de estadística, la cual fue de gran ayuda debido a la delicada situación 

de pandemia a nivel mundial, así evitando el contacto físico y el riesgo de contagio. 
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 Anexo 1. Matriz de Operacionalización  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 



  

 
 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 



 

 
 

ANEXO N°2: Instrumento de recolección de datos 

 

 
Link de la encuesta: https://forms.gle/puFYrXZvB3M6Rttc8  

Fuente: elaboración propia 

 

https://forms.gle/puFYrXZvB3M6Rttc8


 

 
 

Fuente: elaboración propia 

ANEXO N° 3. Determinación del tamaño de la muestra 

 

 

Dónde:  

 

  N= Población= 150   n = Tamaño de la muestra   

  Z = Nivel de confianza Zα = 95% = 1.96  
  
  p = Probabilidad a favor = 0.5  

  d = Error máximo permitido= 5%= 0.05  
  
Por lo cual:   

 

 

 

 

𝑛 = 108  

TABLA 10: Escala de likert 

 

   

Escala de valor 

Totalmente 

desacuerdo 

En 

Desacuerdo 

Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 



 

 
 

Anexo 4. Prueba binomial 

TABLA 11 : Prueba binomial 

Prueba binomial 

 Catego

ría 

N Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Dr. Miguel 

Antonio 

Cornejo 

Guerrero. 

Grupo 

1 

si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

no 1 ,09   

Total  11 1,00   

Mg. Juan 

Tanta 

Restrepo.  

Grupo 

1 

si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

no 1 ,09   

Total  11 1,00   

Dr. Juan 

Apaza 

Quispe. 

Grupo 

1 

si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

no 1 ,09   

Total  11 1,00   

Fuente: IBM SPSS Statistics 26 

 

Anexo 5. Prueba de normalidad 

TABLA 12 : Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

identidad visual corporativa ,325 108 ,000 ,769 108 ,000 

percepción del consumidor ,369 108 ,000 ,725 108 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

 

 

 

 

      Fuente: IBM SPSS statistics 26 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 6.  Alfa de cron bach 

                                                 TABLA 14 : Estadistica de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de 

Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizado

s 

Numero de 

elementos 

,809 ,803 12 

                              Fuente: IBM SPSS Statistics 26 

 

Correlación negativa muy fuerte  -0.90 

Correlación negativa considerable   -0.75 

Correlación negativa media  -0.50 

Correlación negativa débil  -0.25 

Correlación negativa muy débil  -0.10 

No existe correlación alguna entre las variables 0.00 

Correlación positiva muy débil  +0.10 

Correlación positiva débil +0.25 

Correlación positiva media  +0.50 

Correlación positiva considerable  +0.75 

Correlación positiva muy fuerte  +0.90 

Correlación positiva perfecta  +1.00 

Tabla N° 13: Nivel de Correlación escala de Pearson 

Fuente: Henández et. al. (2014, p.305) 



 

 
 

Anexo 7.  Confiabilidad 

 

                           TABLA 15 : Cuadro de valoración o escalas de fiabilidad de Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    Fuente: Hernández et. al. (2014, p. 200) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RANGOS DE ALFA DE 

 CRONBACH  

 

NIVEL 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75  Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 



 

 
 

                 TABLA 16 : Cuadro de validación estadistica de fiablidad  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de elemento 

 Media Desviación 

estándar 

N 

La tipografía (de la mecánica MKC 

motors) en el logotipo es 

comprensible. 

3,92 1,165 12 

La tipografía usada en el diseño es 

agradable. 

3,58 ,900 12 

El Símbolo de la mecánica MKC 

motors se vincula con el rubro de la 

empresa. 

2,83 1,267 12 

El símbolo de la mecánica MKC 

motors representa un taller 

automotriz. 

3,33 1,155 12 

Los colores utilizados en el diseño 

representan cultura y sociedad. 

3,67 1,073 12 

Los colores de la señalética de los 

ambientes de MKC motors te orientan 

adecuadamente. 

3,58 ,793 12 

La imagen de la mecánica MKC 

motors genera interés al informarse 

de la empresa. 

3,33 1,231 12 

La indumentaria de la mecánica MKC 

motors causa buena impresión 

visual. 

3,67 1,371 12 

El servicio brindado en la mecánica 

MKC motors te brinda satisfacción 

3,75 ,754 12 

El diseño del banner principal de la 

mecánica motiva para visitar las 

instalaciones. 

3,17 1,030 12 

La información brindada en la 

publicidad de la mecánica MKC 

motors te ayuda a aprender. 

4,00 ,853 12 

El logotipo de MKC motors es fácil de 

recordarlo. 

3,58 1,084 12 

      Fuente: IBM SPSS statistics 26 

 

 



 

   

Anexo 8. Matriz de consistencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 



 

 
 

Anexo 9. Resultado spss 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 10. Carta de autorización 

 



 

 
 

ANEXO 11. Brief  

 

 



 

 
 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

ANEXO 12. Pieza grafica 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

ANEXO 13. Manual de identidad visual 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 
 

 

 

 


