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Resumen 

La investigación, parte del objetivo, fue determinar la relación existente entre 

Rediseño de la Identidad Corporativa y la Percepción del Público de la ONG 

PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022. El estudio fue aplicado, de nivel 

descriptivo, diseño no experimental; para recopilar la información se utilizó el 

cuestionario para la recopilación de datos, nivel descriptivo explicativo, tipo aplicado 

y método hipotético deductivo. La población estuvo compuesta por 200 jóvenes, 

aplicando la fórmula estadística para muestra finita, se obtuvo la muestra por 150, 

en donde se aplicó la técnica, la encuesta y se utilizó un cuestionario de 20 ítems, 

el mismo que ha sido validado por juicio de expertos y de alta confiabilidad. En 

donde se obtuvo un valor de alfa de Cronbach de 0,90 demostrando que el 

instrumento es viable. Además, se observó a través de la contrastación de 

hipótesis (Rho de Spearman=0,879 y sig (0,000) < sig (0,05)) que existe 

una relación directamente proporcional y se cumple la hipótesis que existe 

relación entre las variables, en donde se logró el diseño de las piezas 

gráficas logro cautivar la atención de los clientes, permitiendo una mejor 

visibilidad y un aumento de clientes. 

Palabras clave: Identidad Corporativa, fidelización, cultura, percepción y 

comunicación. 
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Abstract 

The research part of the objective was to determine the relationship between the 

Redesign of the Corporate Identity and the Public Perception of the NGO PUÑUY 

WAWA. Lima, 2022. The study was applied, descriptive level, non-experimental 

design; To collect the information, the questionnaire for data collection was 

obtained. Explanatory descriptive level, applied type and deductive hypothetical 

method. The population was composed of 200 young people, applying the statistical 

formula for a finite sample, the sample was obtained by 150, where the survey 

technique was applied, and a 20-item questionnaire was shown, the same one that 

has been validated by expert judgment and high reliability. Where a Cronbach's 

alpha value of 0.90 was obtained, demonstrating that the instrument is viable. In 

addition, it was demonstrated through hypothesis testing (Spearman's Rho=0.879 

and sig (0.000) < sig (0.05)) that there is a directly proportional relationship and 

the hypothesis that there is a relationship between the variables is fulfilled, where 

the design of the graphic pieces was achieved, capturing the attention of the 

clients, allowing a better visibility and an increase in clients. 

Keywords: Corporate Identity, loyalty, culture, perception and communication.
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial, Hongwein y Lloyd (2020), la crisis sanitaria que generó el 

COVID-19, obligo a que muchas de las empresas lleguen a demostrar una mayor 

capacidad de adaptación ante las nuevas estrategias que muchos de los países 

tomaron como medidas restrictivas. Sin embargo, las ONG tuvieron un papel 

muy importante, ya que se acoplaron, y se llegaron a reestructurar especialmente 

en cuanto a su capital humano y económico, por lo que llegaron a implementar 

nuevas medidas para apoyar a la población (p.19). Así mismo, las empresas 

sociales o más conocidas como ONG se llegan a caracterizar porque logran 

identificar un problema social o ambiental para después resolverlo de manera 

empresarial y llegar a convertirlo en una oportunidad de desarrollo (Hackett, 

2016, p.24).  

En esa misma perspectiva, Partha y Paromita (2020), nos menciona que 

las mayorías de empresas sociales, resuelven un problema social, por 

intermedio de actividades comerciales, donde producen sus propios productos, 

ya que la mayoría de las donaciones no llegan a ser suficientes para que puedan 

seguir con sus labores (p.79). Las organizaciones no gubernamentales se ven 

obligadas a trabajar de forma constante en el diseño de su identidad corporativa 

debido a los cambios de las percepciones de las personas, es por ello que se 

debe escoger signos adecuados para que el mensaje que se envíe logre captar 

la atención y compromiso de sus miembros y logre influir de manera decisiva en 

su imagen ante ello Foroudi et al. (2017), nos menciona que de todos los 

elementos de la identidad corporativa las organizaciones deben centrarse en el 

diseño o rediseño de su marca o logotipo, coincidentemente para Gregersen y 

Johansen (2018), nos menciona que la identidad corporativa es aquel diseño de 

un manual el cual esté constituido por el diseño de su símbolo o logotipo a través 

del manejo de colores que cautiven la atención y pueden dejar el efecto 

recuerdo-memoria en las personas. 

Para González (2015), el diseño de la identidad corporativa de una ONG 

no se detiene, sino que cambia constantemente a medida que evoluciona con el 

tiempo, por lo que su diseño debe ser único, original y conectado con la realidad 
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que la estimula. En las instituciones públicas o privadas, existe preocupación por 

el desarrollo de la identidad corporativa, por intermedio de mensajes que 

generen un impacto de ayuda humanitaria a víctimas de violencia, casos de 

impacto ambiental, entre otros temas sociales, buscando motivar y generar 

mensajes que logren conectar la parte racional con una conexión emocional, 

involucrando un mayor compromiso entre los miembros de la organización con 

su entorno (p.88). 

La percepción que tienen las personas por las instituciones sociales, será 

la adecuada, siempre y cuando tengan un alto nivel de satisfacción, debido al 

apoyo que recibieron y las observan y concluyen que son organismos que 

apoyan a las poblaciones de menos recursos o que enfrentan problemas 

ambientales, por lo que las empresas que se llegan a preocupar por el bienestar 

social de sus miembros tienen un alto nivel de satisfacción. Siendo importante 

que las instituciones diseñen una imagen positiva en la mente de las personas, 

por lo que muchas de estas organizaciones crean, diseñan y divulgan 

información a través de los canales de comunicación para que aquellos grupos 

que desean apoyar (Tamayo, 2020, p.122). 

A nivel nacional, Ostos (2016, p. 91), nos menciona que un factor 

importante para el diseño de una identidad corporativa se da a través de la 

asociación de la identidad y la imagen visual, generando una identidad visual, en 

donde se busca que el diseño de las imágenes logre tener un impacto directo en 

su público, el cual genere que se mantenga una gran diversidad de componentes 

que son el rediseño de piezas gráficas que se logre compartir a través de canales 

digitales. 

La ONG PUÑUY WAWA, una institución, a pesar de su tiempo llevando a 

cabo campañas para niños, niñas y adolescentes, no cuenta con una identidad 

corporativa adecuadamente estructurada, esto debido a que su diseño de su 

manual no tiene un diseño adecuado que logre cautivar y llegar a sensibilizar a 

las personas que genere el incremento de apoyo social. En donde el diseño de 

una identidad corporativa en las empresas no es siempre el mismo, ya que con 

el tiempo va evolucionando, por lo que debe ser único y original, por lo que su 
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diseño debe de generar una percepción satisfactoria en la mente de las personas 

y que transmita un mensaje de compromiso y seguridad. En las identidades 

ONG, existe una identidad corporativa con mensajes de una organización 

humanitaria que se preocupa por concientizar, inspirar y motivar a las personas 

a sentirse parte de la organización. Es debido a ello que muchas empresas cada 

cierto tiempo llegan a encaminarse a cambiar su imagen, en otras palabras, 

hacer un rediseño de su identidad corporativa, en donde se pueda vender al 

público, se aprecie mejor. 

De lo expuesto, se llegó a plantear la siguiente pregunta: 

¿De qué manera el rediseño de la identidad corporativa se relaciona 

significativamente con la percepción del público de la ONG PUÑUY WAWA San 

Miguel - Lima, 2022? Y como problemas específicos lo siguiente:  

• ¿De qué manera la cultura organizacional se relaciona significativamente

con la percepción del público de la ONG PUÑUY WAWA San Miguel -

Lima, 2022?

• ¿De qué manera la comunicación de la empresa se relaciona

significativamente con la percepción del público de la ONG PUÑUY

WAWA San Miguel - Lima, 2022?

• ¿De qué manera el rediseño de la identidad visual se relaciona

significativamente con la percepción del público de la ONG PUÑUY

WAWA San Miguel - Lima, 2022?

En cuanto a la justificación, según Hernández y Mendoza (2018), la 

importancia de la justificación es necesario indicar las razones por las que se 

realiza dicho estudio y su posible aportación desde un punto de vista teórico, 

práctico y metodológico. En cuanto a la justificación teórica tenemos la teoría de 

la percepción, además se recopiló la información de una gran cantidad de 

autores, el cual se llegó a contrastar de forma epistemológica. En cuanto a la 

justificación práctica, el presente estudio servirá como fuente de conocimiento 

para futuras investigaciones del mismo rubro, en donde las estrategias de 

rediseño de identidad corporativa mejorar el nivel de la percepción del público, y 

finalmente, en cuanto a la justificación metodológica, a partir del diseño del 
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instrumento se realizó un grupo de preguntas el cual tiene relación con las piezas 

gráficas y en donde analizo la contrastación de hipótesis, analizando donde se 

debe de mejorar.  

Fundamentándose, en la problemática, el principal objetivo fue: 

Determinar la relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la 

percepción pública de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.  

• Determinar la relación entre las culturas organizacionales

relacionadas con la percepción pública de LA ONG PUÑUY WAWA.

San Miguel - Lima, 2022

• Determinar la relación entre las comunicaciones organizacionales

relacionadas con la percepción pública de la ONG PUÑUY WAWA.

San Miguel - Lima, 2022

• Determinar la relación entre la identidad visual y la percepción pública

de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.

La principal hipótesis general: 

Ha: Existe un vínculo significativo entre el rediseño de la identidad corporativa y 

la percepción pública de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.  

Ho: No existe una conexión significativa entre el rediseño de la identidad 

corporativa y la percepción pública. NPO PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 

2022.  

Como hipótesis específica:   

• Ha: Existe relación entre la cultura organizacional con la percepción del

público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.

Ho: No existe relación entre la cultura organizacional con la percepción

del público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.

• Ha: Existe relación entre la comunicación organizacional con la

percepción del público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima,

2022.

Ho: No existe relación entre la comunicación organizacional con la

percepción del público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima,

2022
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• Ha: Existe relación entre la identidad visual con la percepción del

público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.

Ho: No existe relación entre la identidad visual con la percepción del

público de la ONG PUÑUY WAWA. San Miguel - Lima, 2022.

II. MARCO TEÓRICO

En el estudio se recopiló información de antecedentes que guardan relación con 

las variables de investigación identidad corporativa y percepción del cliente, en 

ese contexto tenemos los siguientes antecedentes internacionales Berenguer 

(2020), en su estudio se tuvo como objetivo analizar la eficacia del diseño de la 

identidad corporativa como valoración de la marca en una ONG, la metodología 

del estudio fue cuantitativo, descriptivo-correlacional en donde se encuestó a 320 

clientes de dos ONG, los resultados muestran que las ONG españolas tienden a 

no cumplir plenamente los criterios para una identificación visible eficaz, tanto en 

lo que se refiere al nombre como a la propia organización y la foto emblema 

como en frases de gestión y alerta a los diferentes medios, esto debido a que un 

34 % consideran que el manual es legible, un 22 % consideran que existe una 

simplicidad, un 39 % consideran que el logotipo tiene una asociación con la ONG. 

Además, se trabajó con =0,9680; p<0,05 demostrando que existe una relación 

significativa en la identidad corporativa y valoración de la marca. La investigación 

concluyo, que el diseño de la identidad corporativa es importante en la mejora 

del desarrollo, uso y control de la identidad visual de las marcas de las ONG y, 

por tanto, de la eficacia de su comunicación verbal corporativa y de las campañas 

a nivel de unidad. 

Por otro lado, Vintimilla et al. (2020), en su artículo, su objetivo fue determinar 

cómo el diseño de una identidad corporativa de la marca contribuye a mejorar el 

posicionamiento de una institución financiera. El diseño fue un no experimental, 

descriptivo-correlacional, cuantitativo. En cuanto al resultado final, un 58 % 

considero importante el diseño de la fotografía como parte del diseño de la 

identidad, y de los valores que se relacionan entre sí; un 69 % consideran que el 

diseño de la marca es sinónimo de identidad corporativa y forma parte de ella. 
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En conclusión, se propone el diseño de la marca como parte del diseño de la 

identidad corporativa, por lo que las imágenes deben reflejar la imagen. 

En el mismo ángulo, Medina (2018) se propuso en analizar cómo afecta 

el papel de las redes sociales a la difusión de la identidad corporativa en los 

hospitales de Madrid. Según su metodología fue de diseño no experimental, 

realizada en fase de correlación y de tipo cuantitativo, se procesó un grupo de 

256 trabajadores de 6 hospitales más famosos de Madrid a través de una 

encuesta, los resultados han demostrado un proceso de identidad empresarial 

suficientemente bueno a través del diseño rediseño del manual con un 81.12 %. 

Por lo que se concluyó que es vital promover la formación profesional de los 

trabajadores científicos mediante la introducción de una fotografía que aumente 

el nivel de conversación corporativa entre el personal en puestos de dirección en 

cada una de las regiones de las instituciones médicas. 

Así mismo, Teclar y Jwan (2020), el estudio buscó establecer la 

importancia de la identidad corporativa en la construcción de la imagen 

corporativa en el sector de servicios de telecomunicaciones en Kenia, la 

recolección de información se hizo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo-

correlación y “diseño no experimental”, se utilizó un muestreo intencional y un 

muestreo por conveniencia para muestrear a los empleados y clientes del 

proveedor de servicios de telecomunicaciones, en donde se entrevistó a 144 

clientes. En donde un 66 % demostró que existe un nivel alto de identidad 

corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción de la imagen, por lo 

que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos obtenidos de la encuesta 

a través de la presentación del catálogo revelaron que la calidad que ofrece la 

organización tiene un impacto directo en su imagen e identidad. En conclusión: 

igualmente, el entorno en el que opera la empresa es vital, así como su diseño 

de identidad corporativa, el cual generar una responsabilidad social con la 

ciudadanía y comportamiento ético y asuntos comunitarios relacionados. 

Ilse (2020), se tuvo como objetivo analizar el diseño de una identidad 

corporativa y su relación en la comunicación visual en la empresa SIA “Nature 

Line”, en donde se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de carácter descriptivo-
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correlacional y “diseño no experimental”, los resultados se obtuvieron de una 

encuesta a 155 trabajadores de la empresa, para ellos se obtuvo a través del 

rediseño de la guía un 59 % de nivel eficiencia de la identidad corporativa, en 

donde se concluyó que el diseño un manual teniendo en cuenta las tendencias 

cambiantes, las oportunidades tecnológicas, la popularidad del campo de puesta 

en marcha, y rápido desarrollo de la comunicación visual en la actualidad, 

diseñando una identidad corporativa para asegurar el funcionamiento exitoso de 

la empresa así como el apoyo insuficiente.  

Para Saurombe et, al (2017), el objetivo principal de este estudio fue 

explorar las percepciones de gestión sobre una institución de educación 

superior, analizando el diseño de su marca para la atracción de personal 

académico talentoso. Se adoptó un enfoque de investigación cuantitativo, 

utilizando encuestas (N = 22). En donde los hallazgos encontrados en el estudio 

un nivel de sig<0,05 y chi-cuadrado de 22,658, además se reveló seis temas que 

deberían formar parte del diseño de la identidad corporativa, mejorando el núcleo 

de una marca de educación superior para el personal académico: reputación e 

imagen, cultura e identidad corporativa, visión estratégica, responsabilidad social 

corporativa y entorno laboral y circundante. 

En concordancia Salazar (2017), tuvo como objetivo guiar la cultura 

(políticas) para mejorar la identidad organizacional. Es necesario dirigir a los 

empleados para que se identifiquen con la institución a través de la política de 

trabajo. Del mismo modo, la metodología de este estudio es descriptiva, no 

experimental, descriptivo, correlacional. Para el estudio y su propuesta, se llevó 

a través de la guía a un grupo de 50 ejecutivos de diversas pequeñas y medianas 

empresas, quienes contribuyeron al campo de la gestión de personas en la 

organización. Dentro de las organizaciones, es vital para dirigir un negocio, y es 

necesario fortalecer lazos más estrechos cuando es necesario escuchar las 

necesidades de los empleados, mejorar algunos de sus procesos, motivarlos e 

involucrarlos más en beneficio de la organización y de ellos mismos. 

Para Oriol y Jatinder (2019) el propósito fue analizar el vínculo entre la 

percepción y el diseño del branding, para ello se desarrolló un análisis 
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correlacional en donde se contrastó las hipótesis con un nivel de sig.<0,05 y Chi-

cuadrado de 20,789 cuyos resultados demostraron que existe una correlación 

positiva, además los resultados demostraron un 48 % de nivel alto de la imagen 

de marca, 58 % de nivel alto de reconocimiento de la marca. Los resultados 

demostraron que las marcas enfrentan una presión cada vez mayor para integrar 

valores éticos en sus identidades y mostrar su compromiso ético a nivel 

corporativo. Sin embargo, los estudios que relacionan la ética empresarial con 

las marcas corporativas son teóricos o se han desarrollado predominantemente 

de manera empírica en contextos de bienes. Esto es sorprendente, porque las 

marcas corporativas son más relevantes en entornos de servicios, dada la 

naturaleza de los servicios (es decir, intangibles, heterogéneos, inseparables y 

perecederos), y el hecho de que los entornos de servicios comprenden una 

mayor cantidad de interacciones cliente-marca y puntos de contacto que 

contextos de bienes.  

En Nigeria, Chinasa y Okroator (2022) el estudio examina la relación entre 

la imagen corporativa y el cliente percepción de los centros de atención primaria 

de salud en Port Harcourt, en donde se llegó a encuestar a 136 clientes, un 

81,6 % demostró que a través del diseño del manual se recuperó la identidad 

corporativa. El análisis mostró una relación significativa positiva y fuerte entre 

identidad corporativa y percepción del cliente (“rho=0,912, p<0,005”). El estudio 

revela que la identidad corporativa se relaciona significativamente con el cliente 

percepción positiva, mejorando la reputación corporativa, así como la 

comunicación corporativa, por lo el estudio recomienda que las empresas de los 

centros de atención primaria de salud deben mostrar una imagen corporativa 

positiva imagen que da a los clientes una primera impresión positiva sobre la 

firma. 

En Tunja, para Orduz y Gonzales (2022) en su estudio se tuvo como 

objetivo analizar la relación entre la caracterización del rediseño de la identidad 

corporativa y la imagen visual en una institución educativa de Santoto, en donde 

se realizó un estudio correlacional, los hallazgos demostraron un nivel de 

correlación positivo entre las variables obteniéndose con =27,988 p<0,05, en 

donde los resultados se evidenciaron que la identidad visual es la expresión más 
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destacada de la marca, el estudio se llega a sustentar a través de la teoría de la 

identidad con una estrategia de comunicación nueva y altamente reconocible, en 

donde los resultados demostraron como la marca se desarrolló con la identidad 

visual de la marca obteniéndose un 69 %. Por lo que es importante enfocarse en 

un logotipo universitario con una buena base gráfica para comprender los 

elementos creativos empleados en el diseño visual de la marca y la importancia 

del marketing, argumenta una propuesta de innovación competitiva. 

En ese sentido, se recopiló la información de los siguientes antecedes 

nacionales, Asensios (2018), donde se tuvo como objetivo conocer la percepción 

de la imagen visual corporativa en un establecimiento de comercio, se realizó 

una encuesta a un grupo de personas entre los 20 a 40 años, para ello se 

encuestó a 115 clientes, en donde se recopiló la información de 18 ítems, por el 

estudio fue cuantitativo, de “diseño no experimental”, descriptivo correlacional, 

los hallazgos determinaron altos índices de percepción a través del diseño de su 

catálogo en elementos visuales, en donde se observó un estilo visual corporativo. 

Los aspectos metodológicos del estudio, se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, 

no experimental, en donde se recopiló la información basándonos en un 

cuestionario de 20 preguntas, cuyo valor de confiabilidad fue de 0,819. 

Resumiendo, el autor concluye que, en promedio, el 80 % (301) de los 

consumidores tenía una puntuación siempre y casi siempre en el aspecto que se 

percibía positivamente al individuo, por lo que el diseño del catálogo mejoro el 

nivel de percepción. 

Así mismo tenemos a Rodríguez (2017) el objetivo general fue analizar la 

percepción de la identidad corporativa en una institución educativa pública. En 

cuanto a los factores metodológicos, el enfoque cuantitativo, descriptiva, 

explicativa y un diseño transversal no experimental. Resumiendo, el autor 

concluye que la identidad corporativa, un 43,33 %, indica que el personal de la 

institución de cargos como administrativos se sintió sorprendentemente valorado 

con el diseño del manual y mostró un alto grado de lealtad, aumentando de 

26,68 % a 52 %, el 30 % demostraron que el personal de los profesores no se 

sintió reconocidos. 



10 

Asto (2018) se fundamentó su estudio en determinar el vínculo entre la 

gestión de la imagen corporativa del CAEN y las percepciones de los empleados. 

En cuanto a la metodología, esta tarea tuvo un enfoque cuantitativo-

correlacional. Como resultado, el autor concluyó que las directrices desarrolladas 

estaban bien relacionadas con el concepto de antiguo alumno con un valor de 

significación de 0.000 inferior a 0.05, rechazando la hipótesis nula mediante el 

chi-cuadrado de Pearson y aceptando la hipótesis alternativa. Los resultados 

sugirieron que la identificación de elementos gráficos puede verse en las 

instituciones, motivándolas y mejorando la percepción del personal. 

En cuanto a la definición de la variable identidad corporativa tenemos los 

siguientes autores Fuentes (2017), en su libro Diseño de identidad corporativa, 

en donde el concepto de identidad corporativa fue introducido por los teóricos de 

la publicidad de diferentes países donde utilizan diferentes formulaciones, como 

“estilo corporativo”, “coordinación de diseño” o “diseño de la apariencia de la 

organización”, en donde la identidad corporativa se define como la relación entre 

la cultura e identidad visual que la organización desea transmitir a través de una 

buena comunicación, por lo que es importante una buena interacción entre los 

miembros de la comunicación. Cabe recalcar que el diseño de la identidad 

corporativa es una fase muy importan de del diseño de la marca para la empresa, 

donde se tuvo como propósito posicionar la marca en la mente del consumidor, 

por lo que es importante para una buena identidad visual las características de 

arquitectura del logotipo capten la atención de los clientes por lo que los colores 

deben de identificarse con las características del logotipo, así como el diseño de 

la tipografía debe ser claro y percibirle (p.64).  

Ante ello Llorone (2017), definiendo a la identidad corporativa como la 

imagen de la empresa, por lo que es importante los gráficos cromáticos, a través 

de los cuales el producto de la empresa y la empresa misma se convierten en un 

todo inseparable. Cada elemento del proyecto de diseño de estilo corporativo es 

inseparable del otro, y solo en conjunto entre sí, con una combinación 

competente, todos los componentes forman un proyecto exitoso. Todos los 

componentes o constantes de marca contribuyen a la transmisión de objetivos y 
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direcciones de desarrollo de la empresa, su filosofía y el diseño visual 

correspondiente. 

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2018) nos llega a 

mencionar que el mercadeo es un proceso importante para medir el nivel de 

percepción del cliente. Los hallazgos demuestran que el diseño de identidad 

corporativa creativa mejora la identidad visual, por lo que es importante se realice 

un adecuado rediseño de la forma, color y tipo de tipografía y textura de las 

imágenes y logotipo. 

Para Narimah et, al (2020), el diseño de identidad corporativa es muy 

importante porque refleja la personalidad, la organización o la imagen de una 

empresa a través de un producto que se muestra al público. La rama del diseño 

en la identidad corporativa involucra diseños tales como logotipos y artículos 

corporativos, empaques, souvenirs, materiales promocionales y desarrollo de 

sitios web y mucho más, el aprendizaje en la producción de diseños de identidad 

corporativa requiere el dominio y conocimiento de los conceptos básicos de 

diseño, como la selección conceptos, uso del color, tipografía y habilidades en el 

manejo de la tecnología. 

En esa misma perspectiva Castellanos (2018), el diseño de una identidad 

corporativa ha generado que se dé una actualización de una identidad visual, el 

cual ha sido influenciado en muchas grandes marcas, incluidas aquellas de 

sectores tradicionales en los que la cultura corporativa está generalmente muy 

arraigada y es más reticente al cambio. Los logotipos bidimensionales que 

simulan un volumen y una profundidad característicos de los tridimensionales se 

han simplificado y ahora son planos para una mejor inclusión en diversos 

soportes digitales a fin de mejorar su legibilidad y reflejar con mayor precisión los 

valores actuales del objetivo de la marca. En donde se refleja que existe un 

cambio en el procesamiento cognitivo de jóvenes acerca de los logotipos de 

marcas tradicionales en relación con los actuales que son simples, planos y 

bidimensionales. Concluyendo que los jóvenes ponen más atención y emoción 

en los logos planos de líneas sencillas, que están más integrados en los medios 

digitales. 
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La Identidad corporativa es una muestra visual que muestra todos los 

aspectos de una empresa que aparecen en forma de nombres, logotipos, 

productos, lemas, servicios, edificios de oficinas, papelería, uniformes y otros 

que se pueden ver, tocar y sentir. Ante ello Firadaus et. Al (2021), el objetivo 

principal de utilizar una identidad corporativa es que una empresa pueda ser 

reconocida y diferenciadora de otras empresas, al reflejar la singularidad, las 

fortalezas y la identidad de la propia empresa. Esta identidad corporativa debe 

estar especialmente diseñada y relacionada físicamente para que pueda ser 

exhibida y vista. 

Para Raja et, al (2020), las funciones de la Identidad Corporativa La 

identidad corporativa tiene otras funciones, además de ser diferenciador de otras 

empresas, como herramienta que unifica la estrategia de la empresa, como 

impulsor del sistema operativo de una empresa. Como fundador de una buena 

red de contactos. Como herramienta de venta y promoción.  

Tarazona y Ampuero (2020) el diseño de la identidad de la marca es un 

elemento importante de la identidad corporativa, el cual consta de los siguientes 

aspectos, primero el logotipo, que es una letra o símbolo, debe de contener una 

o más palabras compuestas de significados, convirtiéndose en un símbolo o

designación de la empresa, etc. En segundo lugar, la línea, que es un elemento 

básico del arte, ya que podemos hacer una línea cuando empezamos a dibujar 

o diseñar. En tercer lugar, una línea debe tener varios significados sugeridos por

los expertos: la unión de dos puntos es una línea recta, un grupo de puntos está 

en una línea recta, un punto se extiende a algo que tiene longitud, posición y 

dirección. En cuarto lugar, una figura son varias líneas dispuestas en direcciones 

opuestas sobre un plano, en dos y tres dimensiones. 

Para Arifin et, al (2018), un componente importante en el diseño de la 

identidad corporativa es el diseño de interiores en donde se hace una adecuada 

selección de colores, muebles y elementos, otros interiores, usar el color en el 

diseño de la identidad corporativa es como mejorar en un 80 % el reconocimiento 

de marca. Suarez (2020), sobre la identidad visual hay dos tipos de colores, a 

saber, el color en logotipo y colores de la empresa. A veces el color en la 



13 

aplicación de diseño también llega a utilizar el mismo color que el color en el 

logo, pero también hay quienes amplían el alcance área de color. Siendo 

importante también la tipografía el cual busca dar una impresión favorable como 

sea posible, en donde existe dos tipos de tipografía: tipografía también la 

tipografía en el logotipo (marcas de letras) y la tipografía utilizada en medios de 

aplicación (corporativos) que es el tipo de letra. 

En esa misma perspectiva, según Yolanda (2018), el logotipo corporativo 

se considera una parte importante de la marca, por lo que trata de coordinar con 

la marca de forma visual donde el público pueda reconocerla inmediatamente. 

Las directrices de diseño permiten a los diseñadores desarrollar un diseño 

mediante símbolos, en el que el diseño del logotipo se combina con la tipografía 

para transmitir el mensaje deseado, lo que implica el uso de colores y formas 

adecuados que contribuyan al mejor diseño posible de la marca. Además, 

García et al. (2018) sostienen que la identidad corporativa es una parte 

intangible de cualquier organización, el cual se puede predecir en base al perfil 

de la empresa, generando simpatía en la opinión pública y creando un vínculo 

de confianza con los clientes. Por tanto, un diseñador no puede crear una 

identidad, pero sí puede crear una imagen a través de un conjunto de marcas 

visuales: logotipos, marcas, imágenes, fondos, etc. La literatura sobre gestión y 

marketing ha establecido el concepto de identidad corporativa, considerándose 

como aquellas características, cualidades o atributos esenciales, distintivos y 

duraderos de una empresa, en donde la identidad corporativa se realiza a base 

de un rediseño anual de los colores corporativos, logotipo y tipografía de la 

marca (Fuente, 2019. p.78). 

Al respecto, la primera dimensión, la cultura organizativa, son los valores y 

normas compartidos por la organización (Fuente, 2019. p. 24). En cuanto a la 

segunda dimensión, la comunicación corporativa es la forma en que la 

organización, se comunica y proporciona información sobre sí misma y sus 

actividades a través de una serie de canales o medios, en los que es importante 

contar con un diseño tipográfico claro (Fuente, 2019. Pág. 33). Finalmente, en 

cuanto a la tercera dimensión Identidad visual, está compuesta por una serie de 
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elementos relacionados con la entidad a través de sus componentes 

corporativos, estética (Logotipo) y el estilo de la textura de su diseño (Fuente, 

2019. Pág. 42). 

En cuanto al marco conceptual de la variable percepción tenemos como autor 

principal a Schiffman y Wisenblit (2015), la percepción del consumidor es un 

proceso en donde existe una interacción entre el producto, servicio con las 

personas, para ello es importante seleccionar las imágenes o figuras, para una 

mejor organización perceptual e interpretación de los estímulos en la mente de 

las personas. Las empresas estudian la percepción como una herramienta de 

mejora de las expectativas sensoriales a través del manejo de publicidad, el 

diseño de la marca, la tipografía del logo, así como el nombre de la marca, siendo 

todas estas características importantes para captar la atención de las personas, 

por lo que el mensaje que se desea transmitir debe ser sencillo y entendible, 

además, por lo que la valoración del producto, dependerá del nivel de percepción 

de los clientes, siendo importante analizar cada una de las figuras y su relación 

con el producto transmitiendo, seguridad y confianza y sea atractivo para que los 

consumidores idealicen comprarlo. 

Gawande et, al (2019). la percepción es un sistema que aborda el punto de 

vista aparente de un individuo, aunque las observaciones pueden verse 

influenciadas o alteradas por una variedad de variables. Para Kumar (2017), la 

percepción es la reacción rápida de los receptores sensoriales como el ojo, la 

nariz y el oído a estímulos importantes como el color o el olor, que es un proceso 

mediante el cual los individuos eligen, organizan e interpretan las sensaciones. 

Además, para Kazami (2012), la percepción general se refiere al proceso 

de seleccionar, organizar e interpretar información para crear un significado que 

influirá en la toma de decisiones. Por ejemplo, el consumidor recibe entradas de 

información de lo que ve o escucha en la publicidad, huele o toca un producto, y 

estos procesos se conocen colectivamente como percepción. Finalmente, para 

Cho et, al (2019), la percepción del consumidor se define como el proceso 

cuando las personas crean opiniones sobre cualquier producto o sitio web en 

línea o de comercio electrónico. Utilizan la misma técnica para crear planes de 
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marketing y publicidad para mantener a sus consumidores actuales y adquirir 

otros nuevos. 

Primera dimensión, selección perceptual, son el resultado de estímulos que 

dentro del diseño de un catálogo busca generar un mensaje publicitario claro, en 

la medida que afecta sus expectativas y motive sus estímulos a un sentimiento 

positivo (Salguero, 2021. p.117). En cuanto a la segunda dimensión de la 

organización perceptiva, se refiere a la serie de procesos necesarios para extraer 

patrones de una figura y representarlos en un formato útil para procesos 

posteriores, como el reconocimiento de objetos, donde el tono es importante. 

(Salguero, 2021, p.113). Por último, en lo que respecta a la tercera dimensión, la 

interpretación es la etapa final del proceso perceptivo que intenta dar contenido 

a los estímulos previamente seleccionados y organizados, por lo que es 

importante la valoración y la actitud que se genere como resultados luego de 

adquirir el producto o servicio (Salguero, 2021, p.122). Tipografía: La tipografía 

es un estilo o técnica de escritura que utiliza varios estilos de letras y caligrafía 

para resaltar lo que desea transmitir (Salguero, 2021, p.141). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque 

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, ya que utiliza la recopilación de datos 

medidos mediante una escala de Likert, para luego ser cuantificados. Hernández 

y Mendoza (2018) un estudio cuantitativo consiste en agrupar la información a 

través de un instrumento con respuestas en escala de Likert (ordinal), los 

resultados son obtenidos a través del manejo de una técnica estadística o 

matemática de forma numérica. 

3.1.2. Tipo de investigación 

El estudio es de naturaleza aplicada, ya que pretende resolver un problema 

práctico mediante el uso de métodos empíricos (Baena, 2017, p.45). 

3.1.3. El nivel de investigación 

El estudio se realizó un análisis descriptivo de correlación en el que se describe 

cada variable en relación con la dimensión de investigación y el indicador 

asociado a la pregunta. Para Hernández y Mendoza (2018) el análisis 

descriptivo-correlacional busca analizar el nivel de correlación en las variables 

de estudio por intermedio de una contrastación de hipótesis. 

3.1.4. El diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental, ya que no se llegó a manipular 

las variables a través de la aplicación de unas estrategias, solo se llega a estudiar 

la problemática en su estado natural. Pankajakshan y Vidhukumar (2020), un 

diseño no experimental es un estudio observacional en el que se analiza el 

comportamiento de variables sin ninguna intervención para cambiar su 

comportamiento. Hernández y Mendoza (2018), los estudios transversales de 

son aquellos cuyas características se realizan a lo largo de un mismo periodo de 

tiempo. 
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Variables, Operacionalización 

Las variables se definieron como sigue: ambas variables son cuantitativas, 

ambas son de tamaño nominal y ambas son independientes en su forma. 

Nuestras variables son las siguientes: 

Tabla 1. Características de variables. 

Fuente elaboración propia. 

3.1.5. Identidad corporativa. 

El diseño de la identidad corporativa está bien establecido en la literatura de 

gestión y marketing y es importante desarrollarlo para abarcar la comunicación, 

la cultura y la identidad visual, y la combinación de estos tres elementos forma 

la identidad corporativa (Fuente. 2019, p. 78). 

Dimensiones: Cultura organizacional, comunicación e identidad visual. 

Indicadores: Valores, normas, tipografía, canales, logotipo y estilo. 

3.2.1. Percepción 

Schiffman y Wisenblit (2015), la percepción del consumidor es un proceso en 

donde existe una interacción entre el producto, servicio con las personas, para 

ello es importante seleccionar las imágenes o figuras, para una mejor 

organización perceptual e interpretación de los estímulos en la mente de las 

personas.  

Dimensiones: Organización perceptual, interpretación y selección perceptual 

Indicadores: Motivación, mensaje publicitario, expectativa, figura, colores, 

actitud, precio del producto y valoración del producto. 

VARIABLES SEGÚN SU 

NATURALEZA 

ESCALA CATEGORÍA 

Identidad 

corporativa 

Cualitativa Nominal Independiente 

Percepción Cualitativa Nominal independiente 
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3.2. Población, muestra y muestreo. 

3.2.1. Población 

En este estudio, que consistió en 245 clientes de ONG, la población Valderrama 

(2017) es la población total que consiste en el número total de personas cuyo 

tamaño de muestra se determinará para el estudio (p. 180). 

3.2.2. Criterio de inclusión 

En este estudio, que consistió en 200 clientes de ONG, la población Valderrama 

(2017) es la población total que consiste en el número total de personas cuyo 

tamaño de muestra se determinará para el estudio (p. 182). 

La recolección de datos se realizó tomado una muestra a los clientes de la ONG, 

de ambos géneros que son parte de la institución. 

3.2.3. Muestra 

La muestra estuvo conformada por 150 clientes, los cuales se obtuvieron a través 

de una fórmula finita. (Ver anexos). Bernal (2014) las muestras se llegan a 

obtener a través de fórmulas estadísticas, que pueden ser muestras finitas e 

infinitas, o de forma censal, convirtiéndose en un subgrupo importante para la 

investigación (p. 162). 

3.2.4. Muestreo 

El estudio fue un muestreo probabilístico, característica aleatorio simple. Para 

Baena (2017), la selección de la muestra de característica aleatorio simple, 

garantiza que cualquier miembro de la población puede llegar a tener 

características comunes (p. 85). 

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.3.1. Técnica de recolección de datos 

La técnica que se utilizó fue la encuesta, Sáenz (2018) la encuesta para medir a 

través de interrogantes el comportamiento de las variables de estudio que tienen 

relación con los objetivos plateados. 

3.4.2.   Instrumento: cuestionario 

Según Hernández y Mendoza (2018) el cuestionario es aquel que está 

conformado por preguntas cerradas a través de una determinada escala de 
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Likert se logra recopilar de una forma más rápida y de forma anónima la 

información. 

3.4.3.   Validez del instrumento 

Para analizar la validez se utilizó la técnica del análisis binomial para evaluar la 

probabilidad de validez del instrumento analizado. La validez estudia el 

constructo de un instrumento para legitimar a través de la opinión de un grupo 

de expertos si las preguntas tienen relación con el objetivo de estudio 

(Hernández, 2017, p. 2017). 

 

3.4.4. Confiabilidad del instrumento 

La presente investigación se realizó a través del procesamiento de confiabilidad 

por intermedio del alfa de Cronbach, para Hernández y Mendoza (2018), es 

vital ilustrar la confiabilidad del instrumento a través de una técnica o método 

en el que se analiza la fiabilidad del coeficiente, siendo el alfa de Cronbach la 

evaluación más utilizada cuyo resultado puede estar entre un rango 0 y 1 

(p.208). 

En donde se realizó el análisis del alfa de Cronbach demostrando que el 

instrumento es confiable debido a que se obtuvo un valor de 0,901. 

 

3.4. Procedimientos 

Para el análisis de la investigación se presentó una solicitud a la ONG, la cual 

fue aprobada, se aprobó la investigación para la tesis, se entrevistó a cada 

miembro del equipo, procesando la información obtenida en el SPSS-27 

contrastando las hipótesis y luego se sacaron diferentes conclusiones en 

relación con los objetivos del estudio. Hernández y Mendoza (2018), el 

procedimiento se llevó a cabo en varias etapas para procesar correctamente la 

información y, a continuación, tratarla, evaluarla y extraer conclusiones de 

acuerdo con los objetivos del estudio. 

 

3.5. Métodos de análisis de datos 

La recopilación de la información (datos) obtenida, se sometieron a dos tipos de 

análisis estadístico en el SPSS 26: el análisis descriptivo, que recopiló 

información mediante tablas y gráficos y analizó el comportamiento de las 
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variables mediante porcentajes y niveles. Por último, se realizó un análisis 

descriptivo inferencial para contrastar las hipótesis mediante métodos 

estadísticos (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 88).  

 

3.6.1. Análisis descriptivo 

Se recogió la información de la aplicación de la encuesta a 150 clientes jóvenes 

de una ONG, con el propósito de determinar la relación entre el rediseño de la 

identidad corporativa y la percepción. El cual estuvo conformado por 18 

preguntas en donde se logró realizar la interpretación de cada gráfico y tabla de 

forma detallada. 

Figura 1: Gráfico de barras del ítem 1. 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 31 % (46) de los 

encuestados están de acuerdo que se considera que los valores que imparte la 

ONG se llegan a cumplir, un 36 % (54) están totalmente de acuerdo, 19 % (29) 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7 % (2) están en desacuerdo, de la misma 

manera también están en totalmente en desacuerdo. 
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Figura 2: Gráfico de barras del ítem 2. 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 36 % (54) de los 

encuestados están totalmente de acuerdo que se considera que el diseño de las 

normas es importante dentro del manual, un 25 % (38) están de acuerdo, 19 % 

(28) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 13 % (20) están en desacuerdo y un 7 % 

(10) están totalmente en desacuerdo. 

Figura 3: Gráfico de barras del ítem 3. 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 34 % (8) de los 

encuestados están de acuerdo que se considera que el diseño de la tipografía 

del catálogo es legible, un 30 % (45) están totalmente de acuerdo, 19 % (29) 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % (11) están 

de totalmente en desacuerdo. 
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Figura 4: Gráfico de barras del ítem 4. 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 36 % (9) de los 

encuestados están totalmente de acuerdo que se considera que el diseño de la 

tipografía tiene el tamaño adecuado en el catálogo, un 33 % (6) están de acuerdo 

11 % (16) ni de acuerdo ni en desacuerdo, similar al 11 % (16) que están de 

acuerdo, y 9 % (14) están totalmente en desacuerdo. 

Figura 5: Gráfico de barras del ítem 5. 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 36 % (54) de los 

encuestados están de acuerdo que se considera que consideran que recibiría 

Ud. Información de la ONG, a través de los canales digitales (Facebook, 

Instagram y Gmail), un 28 % (42) están totalmente de acuerdo, 19 % (28) están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 11 % (16) están en desacuerdo y un 7 % 

demostraron que están totalmente en desacuerdo. 
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Figura 6: Gráfico de barras del ítem 6 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron que un 37 % (55) de los 

encuestados están de acuerdo que se considera que consideran que es fácil el 

manejo de las redes sociales para recibir información, un 34 % (51) están 

totalmente de acuerdo, 17 % (25) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) 

están en desacuerdo y un 10 % (2) están en desacuerdo. 

Figura 7: Gráfico de barras del ítem 7 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 37 % (56) de los encuestados están de acuerdo que se considera que 

consideran el diseño del catálogo le transmite alegría, un 27 % (41) totalmente 

de acuerdo, 19 % (29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 10 % (15) están en 

acuerdo y un 9 % (6) clientes está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 8: Gráfico de barras del ítem 8 

te: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están totalmente de acuerdo que se 

considera que al observar el diseño del catálogo se sentiría motivado en 

participar en alguna campaña que realice la ONG, un 27 % (41) están totalmente 

de acuerdo, un 18 % (27) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 11 % (16) en 

desacuerdo y un 6 % (9) totalmente están en desacuerdo. 

Figura 9: Gráfico de barras del ítem 9 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se considera que al 

observar el diseño del catálogo se sentiría motivado en participar en alguna 

campaña que realice la ONG, un 29 % (44) están totalmente de acuerdo, 19 % 

(28) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7 % (11) están en desacuerdo y un 7 % (10)

están totalmente en desacuerdo. 
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Figura 10: Gráfico de barras del ítem 10 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se considera que a 

través del diseño expuesto de las imágenes del catálogo consideraría apoyar a 

la ONG, un 31 % (47) están totalmente de acuerdo, 18 % (27) ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 8 % (12) están en desacuerdo y un 5 % (7) están totalmente en 

desacuerdo. 

Figura 11: Gráfico de barras del ítem 11 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se considera que es 

importante que se realice campañas publicitarias, 33 % (49) están totalmente de 

acuerdo, 16 % (24) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7 % (10) están en 

desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo. 
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Figura 12: Gráfico de barras del ítem 12 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 35 % (52) de los encuestados están totalmente de acuerdo que se 

considera que es entendible el mensaje que se puede reconocer con solo el ver 

el diseño del catálogo, un 33 % (50) están de acuerdo, 15 % (5) ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % (11) están totalmente en 

desacuerdo. 

Figura 13: Gráfico de barras del ítem 13 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 34 % (51) de los encuestados están de acuerdo que se considera que le 

genera mucha expectativa el diseño del catálogo, un 33 % (49) están totalmente 

de acuerdo, 17 % (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (13) totalmente en 

desacuerdo y un 7 % (11) están en desacuerdo. 
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Figura 14: Gráfico de barras del ítem 14 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se considera que el 

fondo de las figuras e imágenes cautivan su atención, un 32 % (48) están 

totalmente de acuerdo, 16 % (24) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 9 % (13) 

están en desacuerdo y 5 % (8) consideran que están en totalmente en 

desacuerdo. 

Figura 15: Gráfico de barras del ítem 15 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 39 % (58) de los encuestados están de acuerdo que se considera que los 

estilos de los colores del logotipo le son agradable, 32 % (48) totalmente de 

acuerdo, 15 % (23) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 8 % (12) están en 

desacuerdo y 6 % (9) está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 16: Gráfico de barras del ítem 16 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 37 % (56) de los encuestados estuvieron de acuerdo en compartir el 

diseño del catálogo, como una forma de apoyo social, un 31 % (46) estuvieron 

totalmente de acuerdo que se generaba una actitud positiva, 17 % (25) revelaron 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) mostraron estar totalmente en 

desacuerdo y un 7 % (11) están en desacuerdo. 

Figura 17: Gráfico de barras del ítem 17 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 37 % (56) de los encuestados estuvieron de acuerdo que era atractivo el 

diseño del catálogo, como una forma de apoyo social, un 33 % (49) estuvieron 

totalmente de acuerdo que se generaba una actitud positiva, 15% (23) revelaron 
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ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8% (12) mostraron estar totalmente en 

desacuerdo y un 7% (10) están en desacuerdo. 

Figura 18: Gráfico de barras del ítem 18 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

La recopilación de informacion del análisis a 150 clientes, los datos reflejaron 

que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se considera que el 

diseño del catálogo genera una valoración y compromiso, un 32 % (48) están 

totalmente de acuerdo, 15 % (22) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) en 

desacuerdo y un 7 % (11) están totalmente en desacuerdo. 

Análisis Inferencial  

Para poder comprobar las hipótesis se realizó una prueba de normalidad en 

donde se llegó a fundamentar el estadígrafo de Rho Spearman que se utilizó 

para contrastar las variables y las dimensiones expuestas en la investigación, 

esto debido a que el valor de significancia obtenido en los resultados de 

Kolmogrov demostraron un análisis no paramétrico, cuyos resultados son los 

siguientes: 

Tabla 2: Prueba de Normalidad  

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Identidad Corporativa ,211 150 ,001 ,778 150 ,003 

Percepción  ,275 150 ,002 ,842 150 ,003 

a. Corrección de significación de Lilliefor 
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Tabla 3: Hipótesis General  

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Los resultados demostraron un nivel positivo, ya que el 

coeficiente de correlación de spearman fue de “0,799”, el valor de la significancia 

de 0,002 cuyo valor fue menor al 0,05, aceptando la hipótesis alterna, 

demostrando que existe un vínculo entre el rediseño de la identidad corporativa 

con la percepción. 

La primera hipótesis especifica tenemos: 

Tabla 4: Hipótesis Especifica 1  

Fuente: Base de datos de recolección de encuesta del SPSS 26 

Interpretación: Los resultados demostraron un nivel positivo, ya que el 

coeficiente de correlación de spearman fue de “0,782”, el valor de la significancia 

de 0,002 cuyo valor fue menor al 0,05, aceptando la hipótesis alterna, 

demostrando que existe un vínculo entre el rediseño de la cultura organizacional 

con la percepción  

 Identidad 

corporativa 

Percepción 

Rho de Spearman  Identidad 

Corporativa  

Coeficiente de 

correlación  

1,000 ,879** 

Sig.(bilateral) . ,002 

N 150 150 

Percepción Coeficiente de 

correlación  

,879** 1,00 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 150 150 

 Cultura 

organizacional 

Percepción 

Rho de Spearman  Cultura 

organizacional 

Coeficiente de 

correlación  

1,000 ,782** 

Sig.(bilateral) . ,000 

N 150 150 

Percepción  Coeficiente de 

correlación  

,782** 1,00 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 
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Tabla 5: Hipótesis Específica 2 

Fuente: Base de datos de recolección de encuesta del SPSS 26 

Interpretación: Los resultados demostraron un nivel positivo, ya que el 

coeficiente de correlación de spearman fue de “0,799”, el valor de la significancia 

de 0,002 cuyo valor fue menor al 0,05, por lo que se acepta la hipótesis alterna, 

demostrando que existe un vínculo entre la comunicación organizacional con la 

percepción  

Tabla 6: Hipótesis Específica 3 

Fuente: Base de datos de recolección de encuesta del SPSS 26 

Interpretación: Los resultados demostraron un nivel positivo, ya que el 

coeficiente de correlación de spearman fue de “0,698”, el valor de la significancia 

de 0,002 cuyo valor fue menor al 0,05, aceptando la hipótesis alterna, 

demostrando que existe un vínculo entre el rediseño de la identidad visual con la 

percepción del público. 

 

 Comunicación 

organizacional 

Percepción 

Rho de Spearman  Comunicación 

organizacional 

Coeficiente de 

correlación  

1,000 ,799** 

Sig.(bilateral) . ,000 

N 150 150 

Percepción Coeficiente de 

correlación  

,799** 1,00 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 

 Identidad visual Percepción 

Rho de Spearman  Identidad visual Coeficiente de 

correlación  

1,000 ,698** 

Sig.(bilateral) . ,000 

N 150 150 

Percepción Coeficiente de 

correlación  

,698** 1,00 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 
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3.7. Aspectos Éticos 

La investigación se realizó de forma auténtica, respetando los criterios de la APA, 

mediante la citación de los autores, respetando así todos los parámetros éticos 

a partir de los cuales fue posible el análisis de las variables. De acuerdo con 

Hernández y Mendoza (2018), en el ámbito del estudio, la dimensión ética 

implica el reconocimiento de cada autor requerido para el estudio, respetando 

los derechos de propiedad intelectual (p. 214). 

 

 

IV. RESULTADOS 

En el siguiente capítulo se analizó cada ítem específico desarrollado y así 

explicar el comportamiento de las variables, mostrando una adecuada 

coincidencia con algunos de los autores y artículos de investigación anteriores 

que se utilizaron para analizar el comportamiento de las variables. Del análisis 

de los datos obtenidos de la figura 1, se procesó las respuestas de 150 clientes, 

revelando que un 31 % (46) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que los valores que imparte la ONG se llegan a cumplir, un 36 % (54) 

están totalmente de acuerdo, 19 % (29) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7 % 

(2) están en desacuerdo, de la misma manera también están en totalmente en 

desacuerdo. Con base en ello, la mayoría de los clientes consideran importante 

el rediseño de la identidad corporativa, ya que transmite lo valores de la ONG, 

de forma adecuada, siendo los nuevos valores parte del rediseño de la imagen, 

en donde el público lo percibe de forma segura y que genera un compromiso de 

ayuda a los jóvenes en mejorar su educación. 

La figura 2, revelaron que, un 36 % (54) de los encuestados están 

totalmente de acuerdo, que se considera que el diseño de las normas es 

importante dentro del manual, un 25 % (38) están de acuerdo, 19 % (28) ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 13 % (20) están en desacuerdo y un 7 % (10) están 

totalmente en desacuerdo. En relación con lo expuesto, los clientes, demuestran 

que las normas que se han planteado dentro del manual, contribuyen a las 

jóvenes, también perciban un valor positivo, ayudando a establecer de forma 

armoniosa la imagen de la ONG. 
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Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 3, 

reflejaron que un 34 % (8) de los encuestados están de acuerdo que se considera 

que el diseño de la tipografía del catálogo es legible, un 30 % (45) están 

totalmente de acuerdo, 19 % (29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (14) 

en desacuerdo y 7 % (11) están de totalmente en desacuerdo. Los resultados 

ayudan a demostrar que la ONG, resalta que la tipografía llega a transmitir de 

forma cálida y segura los colores jóvenes con la educación de los jóvenes a los 

cuales está destinado los diferentes programas de educación, presentado 

bordes gruesos, los cuales mejora la presentación, además las letras con claras 

y con frases sencillas siendo entendible y con un mensaje que capta la atención 

de las personas. 

Referente a la pregunta en la figura 04, reflejaron que un 36 % (9) de los 

encuestados están totalmente de acuerdo que se considera que el diseño de la 

tipografía tiene el tamaño adecuado en el catálogo, un 33 % (6) están de acuerdo 

11 % (16) ni de acuerdo ni en desacuerdo, similar al 11 % (16) que están de 

acuerdo, y 9 % (14) están totalmente en desacuerdo. Los resultados llegaron a 

demostrar que el diseño de la tipografía se llega a adecuar con las características 

del logo y la marca, siendo visualmente atractivos. 

Los resultados de la figura 05, en donde se procesó las respuestas de 150 

clientes, reflejaron que observamos que un 36 % (54) de los encuestados están 

de acuerdo que se considera que consideran que recibiría información de la 

ONG, a través de los canales digitales (Facebook, Instagram y Gmail), un 28 % 

(42) están totalmente de acuerdo, 19 % (28) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 11 % (16) está en desacuerdo y un 7 % demostraron que están 

totalmente en desacuerdo. El resultado que se llegó a obtener demostró que si 

compartirían el manual, a través de sus diversos canales digitales, en donde se 

demostró que aprecia de una forma correcta los mensajes corporativos a través 

de sus imágenes publicitarias de los diversos cursos que promociona la ONG, 

por lo que cada uno de volantes digitales den ser comprendidos por el receptor. 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 06, 

reflejaron, que un 37 % (55) de los encuestados están de acuerdo que se 
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considera que consideran que es fácil el manejo de las redes sociales para recibir 

información, un 34 % (51) están totalmente de acuerdo, 17 % (25) están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) están en desacuerdo y un 10 % (2) está en 

desacuerdo. Los resultados demostraron que la información que se desea 

difundir es percibida de forma amigable, intuitiva y que fomenta la atención por 

participar en las diversas carreras, es debido a ello que la comunicación se debe 

transmitir a través de la tipografía, el cual se explicita de forma motivante y que 

esté relacionado con la información (mensaje) que se desea transmitir. 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 07, 

reflejaron que un 37 % (56) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que consideran el diseño del catálogo le transmite alegría, un 27 % 

(41) totalmente de acuerdo, 19 % (29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

10 % (15) están en acuerdo y un 9 % (6) clientes está totalmente en desacuerdo. 

Los resultados llegaron a demostrar para los jóvenes que desean recibir las 

charlas informativas o recibir los diferentes cursos que fomenta la ONG, deben 

de transmitirse de forma amigable. 

Los resultados que se obtuvieron en la figura 08, indicaron que un 38 % 

(57) de los encuestados están totalmente de acuerdo que se considera que el 

estilo que tiene el diseño del manual es diferente a los demás, un 27 % (41) están 

totalmente de acuerdo, un 18 % (27) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 11 % (16) 

en desacuerdo y un 6 % (9) totalmente está en desacuerdo. Los resultados que 

se obtienen a través de esta pregunta os demuestran que el diseño del catálogo 

existe una gran diferencia en la forma como lo percibe, cuyos mensajes sutiles 

generan que el público juvenil se preocupe por desarrollarse y estudiar para 

alcanzar una mejor propuesta profesional. 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 3, 

demostraron que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que al observar el diseño del catálogo se sentiría motivado en 

participar en alguna campaña que realice la ONG, un 29 % (44) están totalmente 

de acuerdo, 19 % (28) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7 % (11) están en 

desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo. Los resultados que 
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se obtienen a través de esta pregunta fomentan ante cualquier desarrollo de una 

campaña exista una mayor participación de voluntariado, debido a que genera 

sensibilidades los jóvenes, así como el público lo ve como una alternativa de 

conocimiento que le ayudaría a desempeñarse mejor en un trabajo y debido a 

los diversos convenios que tienen ha logrado captar la atención del público joven 

y de forma objetiva con el mensaje que se desea transmitir. 

En esa perspectiva de la figura 10, demostraron que un 38 % (57) de los 

encuestados están de acuerdo que se considera que a través del diseño 

expuesto de las imágenes del catálogo consideraría apoyar a la ONG, un 31 % 

(47) están totalmente de acuerdo, 18 % (27) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % 

(12) están en desacuerdo y un 5 % (7) están totalmente en desacuerdo. Los 

resultados llegaron a demostrar que el ángulo, la forma, los colores del diseño 

de las imágenes han despertado la atención del público, generando confianza, 

seguridad y compromiso por parte de la institución con las personas. 

 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 11, 

reflejaron que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que es importante que se realice campañas publicitarias, 33 % (49) 

están totalmente de acuerdo, 16 % (24) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

7 % (10) están en desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo. 

Los resultados demostraron que las campañas publicitarias han sido 

informativas y a la vez emocionales, generando un interés de formar parte del 

grupo de cursos educativos que la ONG, llega a fomentar a través de sus canales 

digitales. 

 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 12, 

reflejaron que un 35 % (52) de los encuestados están totalmente de acuerdo que 

se considera que es entendible el mensaje que se desea concientizar a través 

del diseño del catálogo, un 33 % (50) están de acuerdo, 15 % (5) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % (11) están totalmente en 

desacuerdo. Los resultados que se llegaron a obtener demuestran que el 

mensaje que se desea transmitir es entendible, coherente, transparente y 
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objetivo, reconociendo el valor del mensaje, el cual es concientizar en el cuidado 

y protección de menores. 

 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 13, 

reflejaron que un 34 % (51) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que le genera mucha expectativa el diseño del catálogo, un 33 % (49) 

están totalmente de acuerdo, 17 % (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (13) 

totalmente en desacuerdo y un 7 % (11) están en desacuerdo. 

 

 Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 14, 

reflejaron que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que el fondo de las figuras e imágenes cautivan su atención, un 32 % 

(48) están totalmente de acuerdo, 16 % (24) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 

9 % (13) están en desacuerdo y 5 % (8) consideran que están en totalmente en 

desacuerdo. Los resultados demostraron la importante en la mejora del 

desarrollo, uso y control de la identidad visual de las marcas de las ONG y, por 

tanto, de la eficacia de su comunicación verbal corporativa y de las campañas a 

nivel de unidad. 

 

Se procesó las respuestas de 150 clientes, respecto a la figura 15, 

demostraron que un 39 % (58) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que los estilos de los colores del logotipo le son agradable, 32 % (48) 

totalmente de acuerdo, 15 % (23) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 8 % (12) 

están en desacuerdo y 6 % (9) está totalmente en desacuerdo. Los resultados 

demostraron la identidad corporativa es una parte intangible de cualquier 

organización, el cual se puede predecir en base al perfil de la empresa, 

generando simpatía en la opinión pública y creando un vínculo de confianza con 

los clientes. 

La recopilación de información del análisis a 150 clientes, respecto a la 

figura 16, los datos reflejaron que un 37 % (56) de los encuestados estuvieron 

de acuerdo en compartir el diseño del catálogo, como una forma de apoyo social, 

un 31 % (46) estuvieron totalmente de acuerdo que se generaba una actitud 

positiva, 17 % (25) revelaron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) mostraron 
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estar totalmente en desacuerdo y un 7 % (11) están en desacuerdo. Los 

resultados demostraron que el diseño del manual cuenta con un adecuado 

manejo cromático, así como la tipografía y del logo están diseñados con la 

estética elegida que ha logrado un gran impacto en el receptor. 

 

En la figura 17, revelaron que un 37 % (56) de los encuestados están de 

acuerdo que se considera que viendo el catálogo le es atractivo su diseño, un 

33 % (49) están totalmente de acuerdo, 15 % (23) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 8 % (12) totalmente en desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente 

en desacuerdo. Los resultados demostraron que el entorno en el que opera la 

institución es vital, así como su diseño de identidad corporativa, el cual generar 

una responsabilidad social con la ciudadanía, por lo que debe ser la tipografía, 

colores atrayentes. 

Respecto a la figura 18, la recopilación de información del análisis a 150 

clientes, los datos reflejaron que un 38 % (57) de los encuestados están de 

acuerdo que se considera que el diseño del catálogo genera una valoración y 

compromiso, un 32 % (48) están totalmente de acuerdo, 15 % (22) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 8 % (12) en desacuerdo y un 7 % (11) están totalmente en 

desacuerdo. Los datos que se obtuvieron demostraron que la ONG interactúa, 

informa libremente con sus clientes y goza de su lealtad. Mejorando la calidad 

del trabajo de la organización, lo que conduce a una percepción positiva de la 

organización por parte de los clientes. 

Los resultados del análisis de inferencia de la encuesta realizada a 150 

trabajadores se analizaron mediante la prueba de correlación de Spearman para 

la normalidad con valores de significación inferiores a “0,05” para las 

dimensiones y variables. En cuanto a la hipótesis general, se llegó a demostrar 

la relación entre el rediseño de la identidad corporativa con la percepción del 

público de la ONG. Debido a que los resultados estadísticos en la tabla 5, el 

coeficiente de correlación de “Rho fue de 0,879”, demostrando un nivel de 

correlación positiva muy fuerte, el “sig (0.002)” <,005, concluyendo la existencia 

de una relación significativa. Por lo tanto, se puede concluir que es importante 

rediseñar la imagen corporativa en donde se mejore la identidad visual, captando 
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la atención del público joven y comprometiéndolos con el voluntariado, 

garantizando que la imagen corporativa rediseñada sea percibida positivamente 

y satisfaga las expectativas del público y, por lo tanto, su desarrollo debe 

planificarse para captar, retener y fidelizar. En similar perspectiva, la primera 

hipótesis específica se llegó a demostrar la relación entre la cultura 

organizacional con la percepción del público de la ONG. Debido a que los 

resultados estadísticos en la tabla 6, el coeficiente de correlación de “Rho fue de 

0,698”, demostrando un nivel de correlación positiva muy fuerte, el “sig (0.002)” 

<,005, concluyendo la existencia de una relación significativa entre la dimensión 

y la variable en la ONG. Basándose en los resultados del estudio, se concluyó 

que la cultura organizativa de la identidad corporativa se consigue activamente 

a través del liderazgo, demostrando la identidad de la ONG a través de sus 

atributos visuales clave, como el nombre, el logotipo, la misión y los valores, por 

lo que se debe de realizar un diseño atractivo que genere un interés del público 

por querer se parte del voluntariado de la ONG, así como una percepción 

agradable del público de acudir y recibir las enseñanzas de los cursos de 

estudios de la ONG. 

En cuanto a la segunda hipótesis específica, se llegó a demostrar la 

relación entre la identidad visual con la percepción del público de la ONG. 

Debido a que los resultados estadísticos en la tabla 7, el coeficiente de 

correlación de “Rho fue de 0,799”, demostrando un nivel de correlación positiva 

muy fuerte, el “sig (0.002)” <,005, concluyendo la existencia de una relación 

significativa entre la dimensión y la variable en la ONG. Así, se puede concluir 

que es importante rediseñar la imagen corporativa para atraer la atención del 

público, de modo que la imagen corporativa rediseñada sea evaluada 

positivamente para satisfacer las expectativas del público, por lo que deben 

planificarse mejoras para atraer, retener y fidelizar. Es importante desarrollar 

una comunicación interna de feedback en términos sencillos, bien gestionada y 

lo suficientemente receptiva como para evolucionar en función del valor recibido. 

En cuanto a la tercera hipótesis específica, se llegó a demostrar la 

relación entre la identidad visual con la percepción del público de la ONG. 

Debido a que los resultados estadísticos en la tabla 8, el coeficiente de 

correlación de “Rho fue de 0,698”, demostrando un nivel de correlación positiva 
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muy fuerte, el “sig (0.002)” <,005, concluyendo la existencia de una relación 

significativa entre la dimensión y la variable en la ONG. Por lo tanto, se puede 

concluir que el rediseño de la identidad visual es importante para atraer la 

atención del público e implicar a los voluntarios en la consecución de los 

objetivos, ya que el rediseño de la identidad visual fue recibido positivamente y 

cumplió las expectativas del público, por lo que era importante realizar un 

adecuado manejo de la paleta de colores para captar e identificar el logotipo y 

la identidad corporativa. 

 

V. DISCUSIÓN 

En este capítulo, se comparan los resultados obtenidos mediante dos tipos de 

análisis descriptivos e inferenciales utilizando antecedentes nacionales e 

internacionales, que presentan la misma metodología y las mismas variables 

cuyos antecedentes principales fueron; Berenguer et al. (2020).), Vintimilla et al. 

(2020), Medina (2018), Teclar y Jwan (2020), Ilse (2020), Saurombe et, al (2017), 

Salazar (2017), Asensios (2018), Rodríguez (2017) Asto (2018). Entre ellos, es 

importante analizar cada ítem específico desarrollado y así explicar el 

comportamiento de las variables, mostrando una adecuada coincidencia con 

algunos de los autores y artículos de investigación anteriores que se utilizaron 

para analizar el comportamiento de las variables. Para ello, la discusión se basa 

en la frecuencia del análisis descriptivo por proyecto. 

Los resultados de la pregunta 1. Del cuestionario realizado a 150 clientes, 

observamos que un 31 % (46) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que los valores que imparte la ONG se llegan a cumplir, un 36 % (54) 

están totalmente de acuerdo, 19 % (29) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7 % 

(2) están en desacuerdo, de la misma manera también están en totalmente en 

desacuerdo. Con base en ello, la mayoría de los clientes consideran importante 

el rediseño de la identidad corporativa, ya que transmite lo valores de la ONG, 

de forma adecuada, siendo los nuevos valores parte del rediseño de la imagen, 

en donde el público lo percibe de forma segura y que genera un compromiso de 

ayuda a los jóvenes en mejorar su educación.  
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Los resultados coincidieron con el estudio de Asto (2018) realizó un 

estudio en el que su objetivo era determinar la relación entre la gestión de la 

imagen corporativa del CAEN y las percepciones de los empleados. En cuanto 

a la metodología, esta tarea tuvo un enfoque cuantitativo, grado de correlación, 

diseño no experimental. Como resultado, el autor concluyó que las directrices 

desarrolladas estaban bien relacionadas con el concepto de antiguo alumno con 

un valor de significación de 0,000 inferior a 0,05, rechazando la hipótesis nula 

mediante el chi-cuadrado de Pearson y aceptando la hipótesis alternativa. Los 

resultados sugirieron que la identificación de elementos gráficos puede verse en 

las instituciones, motivándolas y mejorando la percepción del personal. Siendo 

el diseño del logotipo corporativo el que tienen más importancia, ya que debe ser 

fácil de recordar, el texto y los colores deben ser penetrantes, llegando a tener 

un impacto visual en donde el público recuerde la marca. 

En esa misma perspectiva los autores manifestaron lo siguiente: 

Castellanos (2018), el diseño de una identidad corporativa ha generado que se 

dé una actualización de una identidad visual, el cual comparado con los 

resultados obtenidos del estudio se coincide que muchas grandes marcas, 

incluidas aquellas de sectores tradicionales en los que la cultura corporativa está 

generalmente muy arraigada está rediseñada al cambio. Los logotipos 

bidimensionales que simulan un volumen y una profundidad característicos de 

los tridimensionales se han simplificado y ahora son planos para una mejor 

inclusión en diversos soportes digitales a fin de mejorar su legibilidad y reflejar 

con mayor precisión los valores actuales del objetivo de la marca. En donde se 

refleja que existe un cambio en el procesamiento cognitivo de jóvenes acerca de 

los logotipos de marcas tradicionales en relación con los actuales que son 

simples, planos y bidimensionales.  

Concluyendo que guarda similitud con los jóvenes ponen más atención y 

emoción en los logos planos de líneas sencillas, que están más integrados en 

los medios digitales y con la teoría de La teoría de la vista basada en recursos 

(RBV) establece que organizaciones analiza e interpreta los recursos internos y 

hace hincapié en estos recursos y capacidades en la formulación estrategia que 

ayuda a lograr una competitividad sostenible ventajas RBV enfatiza el concepto 
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de diferente a imitar factores de la organización como razón de ser superior 

rendimiento y también obtener una ventaja competitiva, esta teoría permite que 

las organizaciones construyan su estrategia comercial en torno a su fortaleza, es 

debido a ello a Teoría de la Vista Basada en Recursos, una organización puede 

centrarse más en sus recursos internos, como imagen corporativa, identidad, 

reputación y comunicación a mejorar el desempeño de su negocio y tener una 

sustentabilidad rendimiento superior.  

Teoría de la vista basada en recursos (RBV) también puede ayudar a las 

empresas de atención primaria de salud a construir su estrategia de negocio en 

torno a su fuerza con su interna recursos como imagen corporativa, identidad, 

reputación y comunicación. Además, ayuda a las empresas a gestionar sus 

recursos a través de un desempeño superior, que a su vez lleva una ventaja 

competitiva sostenida. Además, para Kazami (2012), la percepción general se 

refiere al proceso de seleccionar, organizar e interpretar información para crear 

un significado que influirá en la toma de decisiones. Por ejemplo, el consumidor 

recibe entradas de información de lo que ve o escucha en la publicidad, huele o 

toca un producto, y estos procesos se conocen colectivamente como percepción. 

Finalmente, para Cho et, al (2019), la percepción del consumidor se define como 

el proceso cuando las personas crean opiniones sobre cualquier producto o sitio 

web en línea o de comercio electrónico. Utilizan la misma técnica para crear 

planes de marketing y publicidad para mantener a sus consumidores actuales y 

adquirir otros nuevos. 

Pregunta 2. Del cuestionario realizado a 150 clientes, observamos que un 

36 % (54) de los encuestados están totalmente de acuerdo que se considera que 

el diseño de las normas es importante dentro del manual, un 25 % (38) están de 

acuerdo, 19 % (28) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 13 % (20) están en 

desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo, en relación con lo 

expuesto los clientes, demuestran que las normas que se han planteado dentro 

del manual, contribuyen a las jóvenes también perciban un valor positivo, 

ayudando a establecer de forma armoniosa la imagen de la ONG. 

El cual tiene relación y coincidencia con Saurombe et, al (2017), el objetivo 
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principal de este estudio fue explorar las percepciones de gestión sobre una 

institución de educación superior, analizando el diseño de su marca para la 

atracción de personal académico talentoso. Se adoptó un enfoque de 

investigación cuantitativo, utilizando encuestas (N = 22). En donde los hallazgos 

encontrados en el estudio un nivel de sig<0,05 y Chi-cuadrado de 22,658, 

además se reveló seis temas que deberían formar parte del diseño de la 

identidad corporativa, mejorando el núcleo de una marca de educación superior 

para el personal académico: reputación e imagen, cultura e identidad 

corporativa, visión estratégica, responsabilidad social corporativa y entorno 

laboral y circundante. Coincídeteme se contrastó con los resultados de 

Rodríguez (2017) el objetivo general fue analizar la percepción de la identidad 

corporativa en una institución educativa pública. En cuanto a los factores 

metodológicos, el enfoque cuantitativo, descriptiva, explicativa y un diseño 

transversal no experimental. Resumiendo, el autor concluye que la identidad 

corporativa, un 43,33 %, indica que el personal de la institución de cargos como 

administrativos se sintió sorprendentemente valorado con el diseño del manual 

y mostró un alto grado de lealtad, aumentando de 26,68 % a 52 %, el 30 % 

demostraron que el personal de los profesores no se sintió reconocidos. Ante 

ello Llorone (2017), definiendo a la identidad corporativa como la imagen de la 

empresa, por lo que es importante los gráficos cromáticos, a través de los cuales 

el producto de la empresa y la empresa misma se convierten en un todo 

inseparable. Cada elemento del proyecto de diseño de estilo corporativo es 

inseparable del otro, y solo en conjunto entre sí, con una combinación 

competente, todos los componentes forman un proyecto exitoso. Todos los 

componentes o constantes de marca contribuyen a la transmisión de objetivos y 

direcciones de desarrollo de la empresa, su filosofía y el diseño visual 

correspondiente. 

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2018) nos llega a 

mencionar que el mercadeo es un proceso importante para medir el nivel de 

percepción del cliente, siendo un medio del cual grupos e individuos obtienen lo 

que necesitan y desean al crear, ofrecer e intercambiar productos de valor con 

sus pares. Los hallazgos demuestran que el diseño de identidad corporativa 

creativa mejora la identidad visual, por lo que es importante se realice un 
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adecuado rediseño de la forma, color y tipo de tipografía y textura de las 

imágenes y logotipo. 

En similar perspectiva, en la pregunta 3 los datos, reflejaron que un 34 % 

(8) de los encuestados están de acuerdo que se considera que el diseño de la 

tipografía del catálogo es legible, un 30 % (45) están totalmente de acuerdo, 19 % 

(29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % (11) 

están de totalmente en desacuerdo. Los resultados ayudan a demostrar que la 

ONG, resalta que la tipografía llega a transmitir de forma cálida y segura los 

colores jóvenes con la educación de los jóvenes a los cuales está destinado los 

diferentes programas de educación, presentado bordes gruesos, los cuales 

mejora la presentación, además las letras con claras y con frases sencillas 

siendo entendible y con un mensaje que capta la atención de las personas. 

Llegando a tener relación con el estudio de en Tunja, para Orduz y 

Gonzales (2022) en su estudio se tuvo como objetivo analizar la relación entre la 

caracterización del rediseño de la identidad corporativa y la imagen visual en una 

institución educativa de Santoto, en donde se realizó un estudio correlacional, 

los hallazgos demostraron un nivel de correlación positivo entre las variables 

obteniéndose con 𝑋2=27,988 p<0,05, en donde los resultados se evidenciaron 

que la identidad visual es la expresión más destacada de la marca, el estudio se 

llega a sustentar a través de la teoría de la identidad con una estrategia de 

comunicación nueva y altamente reconocible, en donde los resultados 

demostraron como la marca se desarrolló con la identidad visual de la marca 

obteniéndose un 69%.  Por lo que es importante enfocarse en un logotipo 

universitario con una buena base gráfica para comprender los elementos 

creativos empleados en el diseño visual de la marca y la importancia del 

marketing, argumenta una propuesta de innovación competitiva.  

En esa misma perspectiva, para Asensios (2018), donde se tuvo como 

objetivo conocer la percepción de la imagen visual corporativa en un 

establecimiento de comercio, se realizó una encuesta a un grupo de personas 

entre los 20 a 40 años, para ello se encuestó a 115 clientes, en donde se recopiló 

la información de 18 ítems, por el estudio fue cuantitativo, de “diseño no 
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experimental”, descriptivo correlacional, los hallazgos determinaron altos índices 

de percepción a través del diseño de su catálogo en elementos visuales, en 

donde se observó un estilo visual corporativo. Los aspectos metodológicos del 

estudio, se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, no experimental, en donde se 

recopiló la información a base de un cuestionario de 20 preguntas, cuyo valor de 

confiabilidad fue de 0,819. Resumiendo, el autor concluye que, en promedio, el 

80 % (301) de los consumidores tenía una puntuación siempre y casi siempre en 

el aspecto que se percibía positivamente al individuo, por lo que el diseño del 

catálogo mejoro el nivel de percepción. Ante ello se contrastó con los teóricos 

Firadaus et. Al (2021), el objetivo principal de utilizar una identidad corporativa 

es que una empresa pueda ser reconocida y diferenciadora de otras empresas, 

al reflejar la singularidad, las fortalezas y la identidad de la propia empresa. Esta 

identidad corporativa debe estar especialmente diseñada y relacionada 

físicamente para que pueda ser exhibida y vista. Para Raja et, al (2020), las 

funciones de la Identidad Corporativa tienen otras funciones, además de ser 

diferenciador de otras empresas, como herramienta que unifica la estrategia de 

la empresa, como impulsor del sistema operativo de una empresa. Como 

fundador de una buena red de contactos. Como herramienta de venta y 

promoción. 

Referente a la pregunta de la pregunta 04. Del cuestionario realizado a 

150 clientes, observamos que un 36 % (9) de los encuestados están totalmente 

de acuerdo que se considera que el diseño de la tipografía tiene el tamaño 

adecuado en el catálogo, un 33 % (6) están de acuerdo 11 % (16) ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, similar al 11 % (16) que están de acuerdo, y 9 % (14) están 

totalmente en desacuerdo. Los resultados llegaron a demostrar que el diseño de 

la tipografía se llega a adecuar con las características del logo y la marca, siendo 

visualmente atractivos. En donde se tuvo coincidencia con a Rodríguez (2017) 

el objetivo general fue analizar la relación entre la percepción de la identidad 

corporativa en una institución educativa pública. En cuanto a los factores 

metodológicos, el enfoque cuantitativo, descriptiva, correlacional y un diseño 

transversal no experimental. Resumiendo, el autor concluye que la identidad 

corporativa, un 43,33 %, indica que el personal de la institución de cargos como 

administrativos se sintió sorprendentemente valorado con el diseño del manual 
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y mostró un alto grado de lealtad, aumentando de 26,68 % a 52 %, el 30 % 

demostraron que el personal de los profesores no se sintió reconocidos. Ante 

ello también se coincide con el estudio en Nigeria, Chinasa y Okroator (2022) el 

estudio examina la relación entre la imagen corporativa y el cliente percepción 

de los centros de atención primaria de salud en Port Harcourt, en donde se llegó 

a encuestar a 136 clientes, un 81,6 % demostró que a través del diseño del 

manual se recuperó la identidad corporativa. El análisis mostró una relación 

significativa positiva y fuerte entre identidad corporativa y percepción del cliente 

(“rho=0,912, p<0,005”). El estudio revela que la identidad corporativa se 

relaciona significativamente con el cliente percepción positiva, mejorando la 

reputación corporativa, así como la comunicación corporativa, por lo el estudio 

recomienda que las empresas de los centros de atención primaria de salud, 

mostrando una adecuada calidad.  

Los resultados de la pregunta 05 del cuestionario realizado a 150 clientes, 

observamos que un 36 % (54) de los encuestados están de acuerdo que se 

considera que consideran que recibiría información de la ONG, a través de los 

canales digitales (Facebook, Instagram y Gmail), un 28 % (42) están totalmente 

de acuerdo, 19 % (28) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 11 % (16) está 

en desacuerdo y un 7 % demostraron que están totalmente en desacuerdo. El 

resultado que se llegó a obtener demostró que si compartirían el manual, a través 

de sus diversos canales digitales, en donde se demostró que aprecia de una 

forma correcta los mensajes corporativos a través de sus imágenes publicitarias 

de los diversos cursos que promociona la ONG, por lo que cada uno de volantes 

digitales den ser comprendidos por el receptor. Nuestros resultados tienen 

relación con Tarazona y Ampuero (2020) el diseño de la identidad de la marca 

es un elemento importante de la identidad corporativa, el cual consta de los 

siguientes aspectos, primero el logotipo, que es una letra o símbolo, debe de 

contener una o más palabras compuestas de significados, convirtiéndose en un 

símbolo o designación de la empresa, etc. En segundo lugar, la línea, que es un 

elemento básico del arte, ya que podemos hacer una línea cuando empezamos 

a dibujar o diseñar. En tercer lugar, una línea debe tener varios significados 

sugeridos por los expertos: la unión de dos puntos es una línea recta, un grupo 

de puntos está en una línea recta, un punto se extiende a algo que tiene longitud, 



46 
 

posición y dirección. En cuarto lugar, una figura son varias líneas dispuestas en 

direcciones opuestas sobre un plano, en dos y tres dimensiones. En 

concordancia Salazar (2017), tuvo como objetivo guiar la cultura (políticas) para 

mejorar la identidad organizacional. Es necesario dirigir a los empleados para 

que se identifiquen con la institución a través de la política de trabajo. Del mismo 

modo, la metodología de este estudio es descriptiva, no experimental, 

descriptivo, correlacional. Para el estudio y su propuesta, se llevó a través de la 

guía a un grupo de 50 ejecutivos de diversas pequeñas y medianas empresas, 

quienes contribuyeron al campo de la gestión de personas en la organización. 

Dentro de las organizaciones, es vital para dirigir un negocio, y es necesario 

fortalecer lazos más estrechos cuando es necesario escuchar las necesidades 

de los empleados, mejorar algunos de sus procesos, motivarlos e involucrarlos 

más en beneficio de la organización y de ellos mismos. También se coincidió 

Para Oriol y Jatinder (2019) en su estudio donde se tuvo como objetivo analizar 

la relación entre la percepción de los clientes sobre la ética de la marca de 

servicios corporativos mejoran el valor de la marca, para ello se desarrolló un 

análisis correlacional en donde se contrastó las hipótesis con un nivel de 

sig<0,05 y Chi-cuadrado de 20,789 cuyos resultados demostraron que existe una 

correlación positiva, además los resultados demostraron un 48 % de nivel alto de 

la imagen de marca, 58 % de nivel alto de reconocimiento de la marca. Los 

resultados demostraron que las marcas enfrentan una presión cada vez mayor 

para integrar valores éticos en sus identidades y mostrar su compromiso ético a 

nivel corporativo. Sin embargo, los estudios que relacionan la ética empresarial 

con las marcas corporativas son teóricos o se han desarrollado 

predominantemente de manera empírica en contextos de bienes. Esto es 

sorprendente, porque las marcas corporativas son más relevantes en entornos 

de servicios, dada la naturaleza de los servicios (es decir, intangibles, 

heterogéneos, inseparables y perecederos), y el hecho de que los entornos de 

servicios comprenden una mayor cantidad de interacciones cliente-marca y 

puntos de contacto que contextos de bienes.  

Al respecto a la pregunta de la pregunta 06; de los datos realizados a 150 

clientes, observamos que un 37 % (55) de los encuestados están de acuerdo que 

se considera que consideran que es fácil el manejo de las redes sociales para 
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recibir información, un 34 % (51) están totalmente de acuerdo, 17 % (25) están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) están en desacuerdo y un 10 % (2) 

está en desacuerdo. Los resultados demostraron que la información que se 

desea difundir es percibida de forma amigable, intuitiva y que fomenta la atención 

por participar en las diversas carreras, es debido a ello que la comunicación se 

debe transmitir a través de la tipografía, el cual sea explícita de forma motivante 

y que esté relacionado con la información (mensaje) que se desea transmitir. 

Referente a la pregunta de la pregunta 07; de los datos realizados a 150 

clientes, observamos que un 37 % (56) de los encuestados están de acuerdo que 

se considera que consideran el diseño del catálogo le transmite alegría, un 27 % 

(41) totalmente de acuerdo, 19 % (29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

10 % (15) están en acuerdo y un 9 % (6) clientes está totalmente en desacuerdo. 

Los resultados llegaron a demostrar para los jóvenes que desean recibir las 

charlas informativas o recibir los diferentes cursos que fomenta la ONG, deben 

de transmitirse de forma amigable. Nuestros resultados tienen relación con En el 

mismo ángulo, Medina (2018) se propuso en analizar cómo afecta el papel de 

las redes sociales a la difusión de la identidad corporativa en los hospitales de 

Madrid. Según su metodología fue de diseño no experimental, realizada en fase 

de correlación y de tipo cuantitativo, se procesó un grupo de 256 trabajadores de 

6 hospitales más famosos de Madrid a través de una encuesta, los resultados 

han demostrado un proceso de identidad empresarial suficientemente bueno a 

través del diseño rediseño del manual con un 81.12 %. Por lo que se concluyó 

que es vital promover la formación profesional de los trabajadores científicos 

mediante la introducción de una fotografía que aumente el nivel de conversación 

corporativa entre el personal en puestos de dirección en cada una de las 

regiones de las instituciones médicas. 

Así mismo, Teclar y Jwan (2020), el estudio buscó establecer la 

importancia de la identidad corporativa en la construcción de la imagen 

corporativa en el sector de servicios de telecomunicaciones en Kenia, la 

recolección de información se hizo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo-

correlación y “diseño no experimental”, se utilizó un muestreo intencional y un 

muestreo por conveniencia para muestrear a los empleados y clientes del 
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proveedor de servicios de telecomunicaciones, en donde se entrevistó a 144 

clientes. En donde un 66 % demostró que existe un nivel alto de identidad 

corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción de la imagen, por lo 

que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos obtenidos de la encuesta 

a través de la presentación del catálogo revelaron que la calidad que ofrece la 

organización tiene un impacto directo en su imagen e identidad. En conclusión: 

igualmente, al presente estudio se coincide con el entorno en el que opera la 

empresa es vital, así como su diseño de identidad corporativa, el cual generar 

una responsabilidad social con la ciudadanía y comportamiento ético y asuntos 

comunitarios relacionados. 

Coincidentemente, se guarda relación con los teóricos, García et al. 

(2018) sostienen que la identidad corporativa es una parte intangible de cualquier 

organización, el cual se puede predecir en base al perfil de la empresa, 

generando simpatía en la opinión pública y creando un vínculo de confianza con 

los clientes. Por tanto, un diseñador no puede crear una identidad, pero sí puede 

crear una imagen a través de un conjunto de marcas visuales: logotipos, marcas, 

imágenes, fondos, etc. La literatura sobre gestión y marketing ha establecido el 

concepto de identidad corporativa, considerándose como aquellas 

características, cualidades o atributos esenciales, distintivos y duraderos de una 

empresa, en donde la identidad corporativa se realiza a base de un rediseño 

anual de los colores corporativos, logotipo y tipografía de la marca (Fuente, 2019. 

p.78). 

Los resultados que se obtuvieron de la pregunta 08. Del cuestionario 

realizado a 150 clientes, observamos que un 38 % (57) de los encuestados están 

totalmente de acuerdo que se considera que el estilo que tiene el diseño del 

manual es diferente a los demás, un 27 % (41) están totalmente de acuerdo, un 

18 % (27) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 11 % (16) en desacuerdo y un 6 % (9) 

totalmente está en desacuerdo. Los resultados que se obtienen a través de esta 

pregunta os demuestran que el diseño del catálogo existe una gran diferencia en 

la forma como lo percibe, cuyos mensajes sutiles generan que el público juvenil 

se preocupe por desarrollarse y estudiar para alcanzar una mejor propuesta 

profesional. Eucharia y Okoroafor (2020), el análisis mostró que se distribuyeron 
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136 copias de los cuestionarios, el estudio también registró que las mujeres 

encuestadas participaron en este estudio más que los hombres con un número 

total de 32 y 79 encuestados que ocuparon un porcentaje de 28,8 % y 71,2 % 

respectivamente. Se reveló una relación significativa positiva y fuerte entre la 

identidad corporativa y la percepción del cliente, mientras que existe una relación 

insignificante entre la comunicación corporativa y la reputación corporativa (R= 

0,888 y R²= 0,788). Coincidentemente, se guarda relación con el estudio de Ilse 

(2020), se tuvo como objetivo analizar el diseño de una identidad corporativa y 

su relación en la comunicación visual en la empresa SIA "Nature Line", en donde 

se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de carácter descriptivo-correlacional y 

“diseño no experimental”, los resultados se obtuvieron de una encuesta a 155 

trabajadores de la empresa, para ellos se obtuvo a través del rediseño de la guía 

un 59 % de nivel eficiencia de la identidad corporativa, en donde se concluyó que 

el diseño un manual teniendo en cuenta las tendencias cambiantes, las 

oportunidades tecnológicas, la popularidad del campo de puesta en marcha, y 

rápido desarrollo de la comunicación visual en la actualidad, diseñando una 

identidad corporativa para asegurar el funcionamiento exitoso de la empresa así 

como el apoyo insuficiente.  

Es decir, la identidad corporativa, la reputación corporativa y la 

comunicación corporativa tuvieron una relación positiva con la percepción del 

cliente. Nuestros hallazgos fueron respaldados por Schiffman y Wisenblit (2015), 

la percepción del consumidor es un proceso en donde existe una interacción 

entre el producto, servicio con las personas, para ello es importante seleccionar 

las imágenes o figuras, para una mejor organización perceptual e interpretación 

de los estímulos en la mente de las personas. Las empresas estudian la 

percepción como una herramienta de mejora de las expectativas sensoriales a 

través del manejo de publicidad, el diseño de la marca, la tipografía del logo, así 

como el nombre de la marca, siendo todas estas características importantes para 

captar la atención de las personas, por lo que el mensaje que se desea transmitir 

debe ser sencillo y entendible, además, por lo que la valoración del producto, 

dependerá del nivel de percepción de los clientes, siendo importante analizar 

cada una de las figuras y su relación con el producto transmitiendo, seguridad y 

confianza y sea atractivo para que los consumidores idealicen comprarlo. 
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De la recopilación de información de la pregunta 09; del cuestionario 

realizado a 150 clientes, observamos que un 38 % (57) de los encuestados están 

de acuerdo que se considera que al observar el diseño del catálogo se sentiría 

motivado en participar en alguna campaña que realice la ONG, un 29 % (44) 

están totalmente de acuerdo, 19 % (28) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7 % (11) 

están en desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo. Los 

resultados que se obtienen a través de esta pregunta fomentan ante cualquier 

desarrollo de una campaña exista una mayor participación de voluntariado, 

debido a que genera sensibilidades los jóvenes, así como el público lo ve como 

una alternativa de conocimiento que le ayudaría a desempeñarse mejor en un 

trabajo y debido a los diversos convenios que tienen ha logrado captar la 

atención del público joven y de forma objetiva con el mensaje que se desea 

transmitir. los cuales tienen relación con el estudio de Saurombe et, al (2017), el 

objetivo principal de este estudio fue explorar las percepciones de gestión sobre 

una institución de educación superior analizando el diseño de su marca para la 

atracción de personal académico talentoso. Se adoptó un enfoque de 

investigación cuantitativo, utilizando encuestas (N = 22). En donde los hallazgos 

encontrados en el estudio un nivel de sig<0,05 y chi-cuadrado de 22,658, 

además se reveló seis temas que deberían formar parte del diseño de la 

identidad corporativa, mejorando el núcleo de una marca de educación superior 

para el personal académico: reputación e imagen, cultura e identidad 

corporativa, visión estratégica, responsabilidad social corporativa y entorno 

laboral y circundante. 

En concordancia Salazar (2017), tuvo como objetivo guiar la cultura 

(políticas) para mejorar la identidad organizacional. Es necesario dirigir a los 

empleados para que se identifiquen con la institución a través de la política de 

trabajo. Del mismo modo, la metodología de este estudio es descriptiva, no 

experimental, descriptivo, correlacional. Para el estudio y su propuesta, se llevó 

a través de la guía a un grupo de 50 ejecutivos de diversas pequeñas y medianas 

empresas, quienes contribuyeron al campo de la gestión de personas en la 

organización. Dentro de las organizaciones, es vital para dirigir un negocio, y es 

necesario fortalecer lazos más estrechos cuando es necesario escuchar las 

necesidades de los empleados, mejorar algunos de sus procesos, motivarlos e 
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involucrarlos más en beneficio de la organización y de ellos mismos. 

Erjansola, et al (2021), el cual ofrece varias ideas teóricas interesantes 

sobre la investigación de los logos. primero, reflejando el trabajo de VAN RIEL y 

VAN DEN BAN, donde las evaluaciones del logotipo están dirigidas hacia el 

logotipo o hacia la organización detrás de él. las evaluaciones visuales se 

centran en el logotipo, mientras que las que se basan en la identidad se centran 

en la organización en forma de resistencia o expresión de identidad. el logotipo 

también se puede utilizar para expresar resistencia y crítica al cambio, en el 

sentido de que "no nos representa". alternativamente, como método de 

expresión de identidad, incluso podría vincularse directamente con los elementos 

centrales de la identidad corporativa. en cierto sentido, se ha convertido en un 

sinónimo de la organización en el sentido de que cuando las personas miran el 

logotipo, no solo ven la imagen gráfica, sino también la organización y la marca 

que hay detrás. Concluimos, con base en el análisis, que un logotipo puede servir 

como un lente analítico a través del cual escudriñar la red asociativa de la marca. 

Aalto, por ejemplo, ha sido descrito como interdisciplinario y con “innovación en 

su corazón” (Aula y Tienari 2011). Se podría argumentar que algunas de las 

asociaciones de 2016, como “innovación”, “diverso” y “académico”, son 

asociaciones de marca positivas con vínculos profundos con el núcleo de la 

universidad. Al mismo tiempo, gran parte de las críticas al logotipo en 2009 y 

2011 reflejaron el discurso público sobre la universidad. Aalto fue criticado por 

estar demasiado orientado a los negocios y por caer en el "bombo de la 

innovación", por ejemplo (ver, por ejemplo, Aspara et al. 2014). Por lo tanto, el 

significado de la organización estuvo continuamente presente en los grupos de 

identidad, que también dominaron el proceso de recepción a lo largo del período 

de tiempo. 

En esa perspectiva de la pregunta 10; del cuestionario realizado a 150 

clientes, observamos que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo que 

se considera que a través del diseño expuesto de las imágenes del catálogo 

consideraría apoyar a la ONG, un 31 % (47) están totalmente de acuerdo, 18 % 

(27) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) están en desacuerdo y un 5 % (7) 

están totalmente en desacuerdo. Los resultados llegaron a demostrar que el 
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ángulo, la forma, los colores del diseño de las imágenes han despertado la 

atención del público, generando confianza, seguridad y compromiso por parte de 

la institución con las personas.  

Coincidentemente, se guarda relación con Oriol y Jatinder (2019) en su 

estudio donde se tuvo como objetivo analizar la relación entre la percepción de 

los clientes sobre la ética de la marca de servicios corporativos mejoran el valor 

de la marca, para ello se desarrolló un análisis correlacional en donde se 

contrastó las hipótesis con un nivel de sig<0,05 y Chi-cuadrado de 20,789 cuyos 

resultados demostraron que existe una correlación positiva, además los 

resultados demostraron un 48 % de nivel alto de la imagen de marca, 58 % de 

nivel alto de reconocimiento de la marca. Los resultados demostraron que las 

marcas enfrentan una presión cada vez mayor para integrar valores éticos en 

sus identidades y mostrar su compromiso ético a nivel corporativo. Sin embargo, 

los estudios que relacionan la ética empresarial con las marcas corporativas son 

teóricos o se han desarrollado predominantemente de manera empírica en 

contextos de bienes. Esto es sorprendente, porque las marcas corporativas son 

más relevantes en entornos de servicios, dada la naturaleza de los servicios (es 

decir, intangibles, heterogéneos, inseparables y perecederos), y el hecho de que 

los entornos de servicios comprenden una mayor cantidad de interacciones 

cliente-marca y puntos de contacto que contextos de bienes.  

En Nigeria, Chinasa y Okroator (2022) el estudio examina la relación entre 

la imagen corporativa y el cliente percepción de los centros de atención primaria 

de salud en Port Harcourt, en donde se llegó a encuestar a 136 clientes, un 

81,6 % demostró que a través del diseño del manual se recuperó la identidad 

corporativa. El análisis mostró una relación significativa positiva y fuerte entre 

identidad corporativa y percepción del cliente (“rho=0,912, p<0,005”). El estudio 

revela que la identidad corporativa se relaciona significativamente con el cliente 

percepción positiva, mejorando la reputación corporativa, así como la 

comunicación corporativa, por lo el estudio recomienda que las empresas de los 

centros de atención primaria de salud deben mostrar una imagen corporativa 

positiva imagen que da a los clientes una primera impresión positiva sobre la 

firma. 
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Referente a la pregunta de la pregunta 11; del cuestionario realizado a 

150 clientes, observamos que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo 

que se considera que es importante que se realice campañas publicitarias, 33 % 

(49) están totalmente de acuerdo, 16 % (24) están ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 7 % (10) están en desacuerdo y un 7 % (10) están totalmente en 

desacuerdo. Los resultados demostraron que las campañas publicitarias han 

sido informativas y a la vez emocionales, generando un interés de formar parte 

del grupo de cursos educativos que la ONG, llega a fomentar a través de sus 

canales digitales.  

El estudio guarda relación con Tunja, para Orduz y Gonzales (2022) en 

su estudio se tuvo como objetivo analizar la relación entre la caracterización del 

rediseño de la identidad corporativa y la imagen visual en una institución 

educativa de Santoto, en donde se realizó un estudio correlacional, los hallazgos 

demostraron un nivel de correlación positivo entre las variables obteniéndose 

con =27,988 p<0,05, en donde los resultados se evidenciaron que la identidad 

visual es la expresión más destacada de la marca, el estudio se llega a sustentar 

a través de la teoría de la identidad con una estrategia de comunicación nueva y 

altamente reconocible, en donde los resultados demostraron como la marca se 

desarrolló con la identidad visual de la marca obteniéndose un 69 %.  

Por lo que es importante enfocarse en un logotipo universitario con una 

buena base gráfica para comprender los elementos creativos empleados en el 

diseño visual de la marca y la importancia del marketing, argumenta una 

propuesta de innovación competitiva. En ese sentido, se recopiló la información 

de Asensios (2018), donde se tuvo como objetivo conocer la percepción de la 

imagen visual corporativa en un establecimiento de comercio, se realizó una 

encuesta a un grupo de personas entre los 20 a 40 años, para ello se encuestó 

a 115 clientes, en donde se recopiló la información de 18 ítems, por el estudio 

fue cuantitativo, de “diseño no experimental”, descriptivo correlacional, los 

hallazgos determinaron altos índices de percepción a través del diseño de su 

catálogo en elementos visuales, en donde se observó un estilo visual corporativo. 

Los aspectos metodológicos del estudio, se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, 

no experimental, en donde se recopiló la información a base de un cuestionario 
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de 20 preguntas, cuyo valor de confiabilidad fue de 0,819. Resumiendo, el autor 

concluye que, en promedio, el 80 % (301) de los consumidores tenía una 

puntuación siempre y casi siempre en el aspecto que se percibía positivamente 

al individuo, por lo que el diseño del catálogo mejoro el nivel de percepción. 

Los resultados que se obtuvieron de la pregunta 12; del cuestionario 

realizado a 150 clientes, observamos que un 35 % (52) de los encuestados están 

totalmente de acuerdo que se considera que es entendible el mensaje que se 

desea concientizar a través del diseño del catálogo, un 33 % (50) están de 

acuerdo, 15 % (5) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % 

(11) están totalmente en desacuerdo. Por lo que los resultados guardan relación

con Rodríguez (2017) el objetivo general fue analizar la percepción de la 

identidad corporativa en una institución educativa pública. En cuanto a los 

factores metodológicos, el enfoque cuantitativo, descriptiva, explicativa y un 

diseño transversal no experimental. Resumiendo, el autor concluye que la 

identidad corporativa, un 43,33 %, indica que el personal de la institución de 

cargos como administrativos se sintió sorprendentemente valorado con el diseño 

del manual y mostró un alto grado de lealtad, aumentando de 26,68 % a 52 %, el 

30 % demostraron que el personal de los profesores no se sintió reconocidos. 

En este sentido, Asto (2018) realizó un estudio en el que su objetivo era 

determinar la relación entre la gestión de la imagen corporativa del CAEN y las 

percepciones de los empleados. En cuanto a la metodología, esta tarea tuvo un 

enfoque cuantitativo, grado de correlación, diseño no experimental. Como 

resultado, el autor concluyó que las directrices desarrolladas estaban bien 

relacionadas con el concepto de antiguo alumno con un valor de significación de 

0,000 inferior a 0,05, rechazando la hipótesis nula mediante el chi-cuadrado de 

Pearson y aceptando la hipótesis alternativa. Los resultados sugirieron que la 

identificación de elementos gráficos puede verse en las instituciones, 

motivándolas y mejorando la percepción del personal. Siendo el diseño del 

logotipo corporativo el que tienen más importancia, ya que debe ser fácil de 

recordar, el texto y los colores deben ser penetrantes, llegando a tener un 

impacto visual en donde el público recuerde la marca. 
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Los resultados que se llegaron a obtener demuestran que el mensaje que 

se desea transmitir es entendible, coherente, transparente y objetivo, 

reconociendo el valor del mensaje, el cual es concientizar en el cuidado y 

protección de menores. los resultados guardan relación con Gawande et, al 

(2019). la percepción es un sistema que aborda el punto de vista aparente de un 

individuo, aunque las observaciones pueden verse influenciadas o alteradas por 

una variedad de variables. Para Kumar (2017), la percepción es la reacción 

rápida de los receptores sensoriales como el ojo, la nariz y el oído a estímulos 

importantes como el color o el olor, que es un proceso mediante el cual los 

individuos eligen, organizan e interpretan las sensaciones. Además, para Kazami 

(2012), la percepción general se refiere al proceso de seleccionar, organizar e 

interpretar información para crear un significado que influirá en la toma de 

decisiones. Por ejemplo, el consumidor recibe entradas de información de lo que 

ve o escucha en la publicidad, huele o toca un producto, y estos procesos se 

conocen colectivamente como percepción. Finalmente, para Cho et, al (2019), la 

percepción del consumidor se define como el proceso cuando las personas crean 

opiniones sobre cualquier producto o sitio web en línea o de comercio 

electrónico. Utilizan la misma técnica para crear planes de marketing y publicidad 

para mantener a sus consumidores actuales y adquirir otros nuevos. 

Del análisis a 150 clientes, en la pregunta 13. los datos reflejaron que un 

34 % (8) de los encuestados están de acuerdo que se considera que el diseño 

de la tipografía del catálogo es legible, un 30 % (45) están totalmente de acuerdo, 

19 % (29) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 % (14) en desacuerdo y 7 % 

(11) están de totalmente en desacuerdo. Nuestros resultados se apoyaron en la

opinión de Narimah et al. (2020), que sostienen que las organizaciones que 

pretenden crear una imagen de éxito deben trabajar incansablemente para 

mantener esta imagen y mejorar así la percepción de los clientes. Ante ello 

Llorone (2017), definiendo a la identidad corporativa como la imagen de la 

empresa, por lo que es importante los gráficos cromáticos, a través de los cuales 

el producto de la empresa y la empresa misma se convierten en un todo 

inseparable. Cada elemento del proyecto de diseño de estilo corporativo es 

inseparable del otro, y solo en conjunto entre sí, con una combinación 

competente, todos los componentes forman un proyecto exitoso. Todos los 
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componentes o constantes de marca contribuyen a la transmisión de objetivos y 

direcciones de desarrollo de la empresa, su filosofía y el diseño visual 

correspondiente. 

Los resultados obtenidos de la pregunta 14. Del cuestionario realizado a 

150 clientes, observamos que un 38 % (57) de los encuestados están de acuerdo 

que se considera que el fondo de las figuras e imágenes cautivan su atención, 

un 32 % (48) están totalmente de acuerdo, 16 % (24) ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 9 % (13) están en desacuerdo y 5 % (8) consideran que están 

en totalmente en desacuerdo. Tiene similar relación con el estudio de Teclar y 

Jwan (2020), el estudio buscó establecer la importancia de la identidad 

corporativa en la construcción de la imagen corporativa en el sector de servicios 

de telecomunicaciones en Kenia, la recolección de información se hizo bajo un 

enfoque cuantitativo, descriptivo-correlación y “diseño no experimental”, se 

utilizó un muestreo intencional y un muestreo por conveniencia para muestrear 

a los empleados y clientes del proveedor de servicios de telecomunicaciones, en 

donde se entrevistó a 144 clientes. En donde un 66 % demostró que existe un 

nivel alto de identidad corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción 

de la imagen, por lo que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos 

obtenidos de la encuesta a través de la presentación del catálogo revelaron que 

la calidad que ofrece la organización tiene un impacto directo en su imagen e 

identidad.  

En donde guarda relación con el estudio de Berenguer (2020), en su 

estudio se tuvo como objetivo analizar la eficacia del diseño de la identidad 

corporativa como valoración de la marca en una ONG, la metodología del estudio 

fue cuantitativo, descriptivo-correlacional en donde se encuestó a 320 clientes 

de dos ONG, los resultados muestran que las ONG españolas tienden a no 

cumplir plenamente los criterios para una identificación visible eficaz, tanto en lo 

que se refiere al nombre como a la propia organización y la foto emblema como 

en frases de gestión y alerta a los diferentes medios, esto debido a que un 34 % 

consideran que el manual es legible, un 22 % consideran que existe una 

simplicidad, un 39 % consideran que el logotipo tiene una asociación con la ONG. 

Además, se trabajó con =0,9680; p<0,05 demostrando que existe una relación 
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significativa en la identidad corporativa y valoración de la marca. La investigación 

concluyo, que el diseño de la identidad corporativa es importante en la mejora 

del desarrollo, uso y control de la identidad visual de las marcas de las ONG y, 

por tanto, de la eficacia de su comunicación verbal corporativa y de las campañas 

a nivel de unidad. 

Por otro lado, Vintimilla et al. (2020), en su artículo, su objetivo fue 

determinar cómo el diseño de una identidad corporativa de la marca contribuye 

a mejorar el posicionamiento de una institución financiera. El diseño fue un no 

experimental, descriptivo-correlacional, cuantitativo. En cuanto al resultado final, 

un 58 % considero importante el diseño de la fotografía como parte del diseño 

de la identidad, y de los valores que se relacionan entre sí; un 69 % consideran 

que el diseño de la marca es sinónimo de identidad corporativa y forma parte de 

ella. 

En conclusión, se llega a coincidir en similitud con el estudio que se 

propone el diseño de la marca como parte del diseño de la identidad corporativa, 

por lo que las imágenes deben reflejar la imagen. El estudio coincide con las 

bases teóricas de Gawande et, al (2019). la percepción es un sistema que aborda 

el punto de vista aparente de un individuo, aunque las observaciones pueden 

verse influenciadas o alteradas por una variedad de variables. Para Kumar 

(2017), la percepción es la reacción rápida de los receptores sensoriales como 

el ojo, la nariz y el oído a estímulos importantes como el color o el olor, que es 

un proceso mediante el cual los individuos eligen, organizan e interpretan las 

sensaciones. 

De la pregunta 15. De los datos realizados a 150 clientes, observamos 

que un 39 % (58) de los encuestados están de acuerdo que se considera que los 

estilos de los colores del logotipo le son agradable, 32 % (48) totalmente de 

acuerdo, 15 % (23) ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 8 % (12) están en 

desacuerdo y 6 % (9) está totalmente en desacuerdo. Teniendo coincidencia con 

el estudio de Asto (2018) realizó un estudio en el que su objetivo era determinar 

la relación entre la gestión de la imagen corporativa del CAEN y las percepciones 

de los empleados. En cuanto a la metodología, esta tarea tuvo un enfoque 
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cuantitativo, grado de correlación, diseño no experimental. Como resultado, el 

autor concluyó que las directrices desarrolladas estaban bien relacionadas con 

el concepto de antiguo alumno con un valor de significación de 0,000 inferior a 

0,05, rechazando la hipótesis nula mediante el chi-cuadrado de Pearson y 

aceptando la hipótesis alternativa. Los resultados sugirieron que la identificación 

de elementos gráficos puede verse en las instituciones, motivándolas y 

mejorando la percepción del personal. Siendo el diseño del logotipo corporativo 

el que tienen más importancia, ya que debe ser fácil de recordar, el texto y los 

colores deben ser penetrantes, llegando a tener un impacto visual en donde el 

público recuerde la marca. Del mismo modo, Medina (2018) se propuso analizar 

el papel de los medios sociales en la comunicación de la imagen corporativa de 

los hospitales madrileños. Según su metodología fue de diseño no experimental, 

realizada en fase de correlación y de tipo cuantitativo, se procesó un grupo de 

256 trabajadores de 6 hospitales más famosos de Madrid a través de una 

encuesta, los resultados han demostrado un proceso de identidad empresarial 

suficientemente bueno a través del diseño rediseño del manual con un 81.12 %. 

Por lo que se concluyó que es vital promover la formación profesional de los 

trabajadores científicos mediante la introducción de una fotografía que aumente 

el nivel de conversación corporativa entre el personal en puestos de dirección en 

cada una de las regiones de las instituciones médicas. Dichos resultados 

coinciden con los siguientes autores en donde se define la interpretación, el 

proceso perceptual, que trata de dar contenido a los estímulos previamente 

seleccionados y organizados, por lo que es importante la valoración y la actitud 

que se genere como resultados luego de adquirir el producto o servicio 

(Salguero, 2021, p.122). Tipografía: La tipografía es un estilo o técnica de 

escritura que utiliza varios estilos de letras y caligrafía para resaltar lo que desea 

transmitir (Salguero, 2021, p.141). 

Así mismo, Teclar y Jwan (2020), el estudio buscó establecer la 

importancia de la identidad corporativa en la construcción de la imagen 

corporativa en el sector de servicios de telecomunicaciones en Kenia, la 

recolección de información se hizo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo-

correlación y “diseño no experimental”, se utilizó un muestreo intencional y un 

muestreo por conveniencia para muestrear a los empleados y clientes del 
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proveedor de servicios de telecomunicaciones, en donde se entrevistó a 144 

clientes. En donde un 66 % demostró que existe un nivel alto de identidad 

corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción de la imagen, por lo 

que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos obtenidos de la encuesta 

a través de la presentación del catálogo revelaron que la calidad que ofrece la 

organización tiene un impacto directo en su imagen e identidad. En conclusión: 

igualmente, el entorno en el que opera la empresa es vital, así como su diseño 

de identidad corporativa, el cual generar una responsabilidad social con la 

ciudadanía y comportamiento ético y asuntos comunitarios relacionados. 

Coincidentemente, se guarda relación con Ilse (2020), se tuvo como 

objetivo analizar el diseño de una identidad corporativa y su relación en la 

comunicación visual en la empresa SIA "Nature Line", en donde se trabajó bajo 

un enfoque cuantitativo, de carácter descriptivo-correlacional y “diseño no 

experimental”, los resultados se obtuvieron de una encuesta a 155 trabajadores 

de la empresa, para ellos se obtuvo a través del rediseño de la guía un 59 % de 

nivel eficiencia de la identidad corporativa, en donde se concluyó que el diseño 

un manual teniendo en cuenta las tendencias cambiantes, las oportunidades 

tecnológicas, la popularidad del campo de puesta en marcha, y rápido desarrollo 

de la comunicación visual en la actualidad, diseñando una identidad corporativa 

para asegurar el funcionamiento exitoso de la empresa así como el apoyo 

insuficiente. Coincidentemente, se guarda relación con la base teórica en donde 

se define la selección perceptual, son el resultado de estímulos que dentro del 

diseño de un catálogo busca generar un mensaje publicitario claro, en la medida 

que afecta sus expectativas y motive sus estímulos a un sentimiento positivo 

(Salguero, 2021. p.117). Salguero (2013) considera la organización perceptiva, 

se considera como una serie de procesos que extraen patrones de una figura y 

los representan en un formato útil, como el proceso de reconocimiento de 

objetos, en el que los tonos de color son importantes (p. 113). 

La recopilación de información del análisis a 150 clientes, respecto a la 

figura 16, los datos reflejaron que un 37 % (56) de los encuestados estuvieron 

de acuerdo en compartir el diseño del catálogo, como una forma de apoyo social, 

un 31 % (46) estuvieron totalmente de acuerdo que se generaba una actitud 
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positiva, 17 % (25) revelaron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) mostraron 

estar totalmente en desacuerdo y un 7 % (11) están en desacuerdo. Los 

resultados demostraron que el diseño del manual cuenta con un adecuado 

manejo cromático, así como la tipografía y del logo están diseñados con la 

estética elegida que ha logrado un gran impacto en el receptor. El cual guarda 

relación con el estudio de Teclar y Jwan (2020), el estudio buscó establecer la 

importancia de la identidad corporativa en la construcción de la imagen 

corporativa en el sector de servicios de telecomunicaciones en Kenia, la 

recolección de información se hizo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo-

correlación y “diseño no experimental”, se utilizó un muestreo intencional y un 

muestreo por conveniencia para muestrear a los empleados y clientes del 

proveedor de servicios de telecomunicaciones, en donde se entrevistó a 144 

clientes. En donde un 66 % demostró que existe un nivel alto de identidad 

corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción de la imagen, por lo 

que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos obtenidos de la encuesta 

a través de la presentación del catálogo revelaron que la calidad que ofrece la 

organización tiene un impacto directo en su imagen e identidad. En conclusión: 

igualmente, el entorno en el que opera la empresa es vital, así como su diseño 

de identidad corporativa, el cual generar una responsabilidad social con la 

ciudadanía y comportamiento ético y asuntos comunitarios relacionados. Así 

mismo, se guarda relación con el estudio de Para Saurombe et, al (2017), el 

objetivo principal de este estudio fue explorar las percepciones de gestión sobre 

una institución de educación superior, analizando el diseño de su marca para la 

atracción de personal académico talentoso. Se adoptó un enfoque de 

investigación cuantitativo, utilizando encuestas (N = 22). En donde los hallazgos 

encontrados en el estudio un nivel de sig<0,05 y chi-cuadrado de 22,658, 

además se reveló seis temas que deberían formar parte del diseño de la 

identidad corporativa, mejorando el núcleo de una marca de educación superior 

para el personal académico: reputación e imagen, cultura e identidad 

corporativa, visión estratégica, responsabilidad social corporativa y entorno 

laboral y circundante. Así mismo se guarda relación con los teóricos de Así 

mismo García et al. (2018) sostienen que la identidad corporativa es una parte 

intangible de cualquier organización, el cual se puede predecir en base al perfil 

de la empresa, generando simpatía en la opinión pública y creando un vínculo 
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de confianza con los clientes. Por tanto, un diseñador no puede crear una 

identidad, pero sí puede crear una imagen a través de un conjunto de marcas 

visuales: logotipos, marcas, imágenes, fondos, etc. La literatura sobre gestión y 

marketing ha establecido el concepto de identidad corporativa, considerándose 

como aquellas características, cualidades o atributos esenciales, distintivos y 

duraderos de una empresa, en donde la identidad corporativa se realiza a base 

de un rediseño anual de los colores corporativos, logotipo y tipografía de la marca 

(Fuente, 2019. p.78). 

Pregunta 17. De los datos realizados a 150 clientes, observamos que un 

37 % (56) de los encuestados están de acuerdo que se considera que viendo el 

catálogo le es atractivo su diseño, un 33 % (49) están totalmente de acuerdo, 

15 % (23) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) totalmente en desacuerdo y 

un 7 % (10) están totalmente en desacuerdo. Los resultados demostraron que el 

entorno en el que opera la institución es vital, así como su diseño de identidad 

corporativa, el cual generar una responsabilidad social con la ciudadanía, por lo 

que debe ser la tipografía, colores atrayentes.  

El cual guarda relación con Vintimilla et al. (2020), en su artículo su 

objetivo fue determinar cómo el diseño de una identidad corporativa de la marca 

contribuye a mejorar el posicionamiento de una institución financiera. El diseño 

fue un no experimental, descriptivo-correlacional, cuantitativo. En cuanto al 

resultado final, un 58 % considero importante el diseño de la fotografía como 

parte del diseño de la identidad, y de los valores que se relacionan entre sí; un 

69 % consideran que el diseño de la marca es sinónimo de identidad corporativa 

y forma parte de ella. En conclusión, se propone el diseño de la marca como 

parte del diseño de la identidad corporativa, por lo que las imágenes deben 

reflejar la imagen.  

En concordancia Salazar (2017), tuvo como objetivo guiar la cultura 

(políticas) para mejorar la identidad organizacional. Es necesario dirigir a los 

empleados para que se identifiquen con la institución a través de la política de 

trabajo. Del mismo modo, la metodología de este estudio es descriptiva, no 

experimental, descriptivo, correlacional. Para el estudio y su propuesta, se llevó 
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a través de la guía a un grupo de 50 ejecutivos de diversas pequeñas y medianas 

empresas, quienes contribuyeron al campo de la gestión de personas en la 

organización. Dentro de las organizaciones, es vital para dirigir un negocio, y es 

necesario fortalecer lazos más estrechos cuando es necesario escuchar las 

necesidades de los empleados, mejorar algunos de sus procesos, motivarlos e 

involucrarlos más en beneficio de la organización y de ellos mismos.  

Así mismo se coincide con los teóricos de Gawande et, al (2019). la 

percepción es un sistema que aborda el punto de vista aparente de un individuo, 

aunque las observaciones pueden verse influenciadas o alteradas por una 

variedad de variables. Para Kumar (2017), la percepción es la reacción rápida 

de los receptores sensoriales como el ojo, la nariz y el oído a estímulos 

importantes como el color o el olor, que es un proceso mediante el cual los 

individuos eligen, organizan e interpretan las sensaciones. Además, para Kazami 

(2012), la percepción general se refiere al proceso de seleccionar, organizar e 

interpretar información para crear un significado que influirá en la toma de 

decisiones. Por ejemplo, el consumidor recibe entradas de información de lo que 

ve o escucha en la publicidad, huele o toca un producto, y estos procesos se 

conocen colectivamente como percepción. Finalmente, para Cho et, al (2019), la 

percepción del consumidor se define como el proceso cuando las personas crean 

opiniones sobre cualquier producto o sitio web en línea o de comercio 

electrónico. Utilizan la misma técnica para crear planes de marketing y publicidad 

para mantener a sus consumidores actuales y adquirir otros nuevos. 

Finalmente, la pregunta 18, de la recopilación de información del análisis 

a 150 clientes, los datos reflejaron que un 38 % (57) de los encuestados están 

de acuerdo que se considera que el diseño del catálogo genera una valoración 

y compromiso, un 32 % (48) están totalmente de acuerdo, 15 % (22) ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 8 % (12) en desacuerdo y un 7 % (11) están 

totalmente en desacuerdo. Los datos que se obtuvieron demostraron que la ONG 

interactúa, informa libremente con sus clientes y goza de su lealtad. Mejorando 

la calidad del trabajo de la organización, lo que conduce a una percepción 

positiva de la organización por parte de los clientes. 
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Donde se tuvo relación con la investigación de Ilse (2020), se tuvo como 

objetivo analizar el diseño de una identidad corporativa y su relación en la 

comunicación visual en la empresa SIA "Nature Line", en donde se trabajó bajo 

un enfoque cuantitativo, de carácter descriptivo-correlacional y “diseño no 

experimental”, los resultados se obtuvieron de una encuesta a 155 trabajadores 

de la empresa, para ellos se obtuvo a través del rediseño de la guía un 59 % de 

nivel eficiencia de la identidad corporativa, en donde se concluyó que el diseño 

un manual teniendo en cuenta las tendencias cambiantes, las oportunidades 

tecnológicas, la popularidad del campo de puesta en marcha, y rápido desarrollo 

de la comunicación visual en la actualidad, diseñando una identidad corporativa 

para asegurar el funcionamiento exitoso de la empresa así como el apoyo 

insuficiente.  Para Oriol y Jatinder (2019) en su estudio donde se tuvo como 

objetivo analizar la relación entre la percepción de los clientes sobre la ética de 

la marca de servicios corporativos mejoran el valor de la marca, para ello se 

desarrolló un análisis correlacional en donde se contrastó las hipótesis con un 

nivel de sig<0,05 y Chi-cuadrado de 20,789 cuyos resultados demostraron que 

existe una correlación positiva, además los resultados demostraron un 48 % de 

nivel alto de la imagen de marca, 58 % de nivel alto de reconocimiento de la 

marca. Los resultados demostraron coincidencias con el estudio en donde las 

marcas enfrentan una presión cada vez mayor para integrar valores éticos en 

sus identidades y mostrar su compromiso ético a nivel corporativo. Sin embargo, 

los estudios que relacionan la ética empresarial con las marcas corporativas son 

teóricos o se han desarrollado predominantemente de manera empírica en 

contextos de bienes. Esto es sorprendente, porque las marcas corporativas son 

más relevantes en entornos de servicios, dada la naturaleza de los servicios (es 

decir, intangibles, heterogéneos, inseparables y perecederos), y el hecho de que 

los entornos de servicios comprenden una mayor cantidad de interacciones 

cliente-marca y puntos de contacto que contextos de bienes.  

En Nigeria, Chinasa y Okroator (2022) el estudio examina la relación entre 

la imagen corporativa y el cliente percepción de los centros de atención primaria 

de salud en Port Harcourt, en donde se llegó a encuestar a 136 clientes, un 

81,6 % demostró que a través del diseño del manual se recuperó la identidad 

corporativa. El análisis mostró una relación significativa positiva y fuerte entre 
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identidad corporativa y percepción del cliente (“rho=0,912, p<0,005”). El estudio 

revela que la identidad corporativa se relaciona significativamente con el cliente 

percepción positiva, mejorando la reputación corporativa, así como la 

comunicación corporativa, por lo el estudio recomienda que las empresas de los 

centros de atención primaria de salud deben mostrar una imagen corporativa 

positiva imagen que da a los clientes una primera impresión positiva sobre la 

firma. Así mismo se sustenta con el valor teórico de Llorone (2017), definiendo a 

la identidad corporativa como la imagen de la empresa, por lo que es importante 

los gráficos cromáticos, a través de los cuales el producto de la empresa y la 

empresa misma se convierten en un todo inseparable. Cada elemento del 

proyecto de diseño de estilo corporativo es inseparable del otro, y solo en 

conjunto entre sí, con una combinación competente, todos los componentes 

forman un proyecto exitoso. Todos los componentes o constantes de marca 

contribuyen a la transmisión de objetivos y direcciones de desarrollo de la 

empresa, su filosofía y el diseño visual correspondiente. 

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2018) nos llega a 

mencionar que el mercadeo es un proceso importante para medir el nivel de 

percepción del cliente, siendo un medio del cual grupos e individuos obtienen lo 

que necesitan y desean al crear, ofrecer e intercambiar productos de valor con 

sus pares. Los hallazgos demuestran que el diseño de identidad corporativa 

creativa mejora la identidad visual, por lo que es importante se realice un 

adecuado rediseño de la forma, color y tipo de tipografía y textura de las 

imágenes y logotipo. 

Los resultados del análisis de inferencia obtenidos a partir de la encuesta 

realizada a 150 trabajadores se analizaron mediante la prueba de correlación de 

Spearman para la normalidad con valores de significación inferiores a "0,05" para 

las dimensiones y variables. En cuanto a la hipótesis general, se llegó a 

demostrar la relación entre el rediseño de la identidad corporativa con la 

percepción del público de la ONG. comprobado a través del coeficiente de 

correlación de “Rho fue de 0,879”, indicando un nivel positivo muy fuerte, el “sig 

(0.002)” <,005, por lo se pudo concluir, concluyendo la existencia de una relación 

entre la identidad visual de forma significativa con la percepción del público de la 
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ONG. Por lo tanto, se puede concluir que es importante rediseñar la imagen 

corporativa en donde se mejore la identidad visual, captando la atención del 

público joven y comprometiéndolos con el voluntariado, garantizando que la 

imagen corporativa rediseñada sea percibida positivamente y satisfaga las 

expectativas del público y, por lo tanto, su desarrollo debe planificarse para 

captar, retener y fidelizar. 

Teniendo coincidencia con el estudio de Asto (2018) realizó un estudio en 

el que su objetivo era determinar la relación entre la gestión de la imagen 

corporativa del CAEN y las percepciones de los empleados. En cuanto a la 

metodología, esta tarea tuvo un enfoque cuantitativo, grado de correlación, 

diseño no experimental. Como resultado, el autor concluyó que las directrices 

desarrolladas estaban bien relacionadas con el concepto de antiguo alumno con 

un valor de significación de 0,000 inferior a 0,05, rechazando la hipótesis nula 

mediante el chi-cuadrado de Pearson y aceptando la hipótesis alternativa. Los 

resultados sugirieron que la identificación de elementos gráficos puede verse en 

las instituciones, motivándolas y mejorando la percepción del personal. Siendo 

el diseño del logotipo corporativo el que tienen más importancia, ya que debe ser 

fácil de recordar, el texto y los colores deben ser penetrantes, llegando a tener 

un impacto visual en donde el público recuerde la marca. 

En esa misma perspectiva los autores manifestaron lo siguiente: 

Castellanos (2018), el diseño de una identidad corporativa ha generado que se 

dé una actualización de una identidad visual, el cual ha sido influenciado en 

muchas grandes marcas, incluidas aquellas de sectores tradicionales en los que 

la cultura corporativa está generalmente muy arraigada y es más reticente al 

cambio. Los logotipos bidimensionales que simulan un volumen y una 

profundidad característicos de los tridimensionales se han simplificado y ahora 

son planos para una mejor inclusión en diversos soportes digitales a fin de 

mejorar su legibilidad y reflejar con mayor precisión los valores actuales del 

objetivo de la marca. En donde se refleja que existe un cambio en el 

procesamiento cognitivo de jóvenes acerca de los logotipos de marcas 

tradicionales en relación con los actuales que son simples, planos y 

bidimensionales.  
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Además, se coincide con En Nigeria, Chinasa y Okroator (2022) el estudio 

examina la relación entre la imagen corporativa y el cliente percepción de los 

centros de atención primaria de salud en Port Harcourt, en donde se llegó a 

encuestar a 136 clientes, un 81,6 % demostró que a través del diseño del manual 

se recuperó la identidad corporativa. El análisis mostró una relación significativa 

positiva y fuerte entre identidad corporativa y percepción del cliente (“rho=0,912, 

p<0,005”). El estudio revela que la identidad corporativa se relaciona 

significativamente con el cliente percepción positiva, mejorando la reputación 

corporativa, así como la comunicación corporativa, por lo el estudio recomienda 

que las empresas de los centros de atención primaria de salud deben mostrar 

una imagen corporativa positiva imagen que da a los clientes una primera 

impresión positiva sobre la firma. Concluyendo que los jóvenes ponen más 

atención y emoción en los logos planos de líneas sencillas, que están más 

integrados en los medios digitales y con la teoría de La teoría de la vista basada 

en recursos (RBV) establece que organizaciones analiza e interpreta los 

recursos internos y hace hincapié en estos recursos y capacidades en la 

formulación estrategia que ayuda a lograr una competitividad sostenible ventajas 

RBV enfatiza el concepto de diferente a imitar factores de la organización como 

razón de ser superior rendimiento y también obtener una ventaja competitiva, 

esta teoría permite que las organizaciones construyan su estrategia comercial 

en torno a su fortaleza, es debido a ello a Teoría de la Vista Basada en Recursos, 

una organización puede centrarse más en sus recursos internos, como imagen 

corporativa, identidad, reputación y comunicación a mejorar el desempeño de su 

negocio y tener una sustentabilidad rendimiento superior. Teoría de la vista 

basada en recursos (RBV) también puede ayudar a las empresas de atención 

primaria de salud a construir su estrategia de negocio en torno a su fuerza con 

su interna recursos como imagen corporativa, identidad, reputación y 

comunicación. Además, ayuda a las empresas a gestionar sus recursos a través 

de un desempeño superior, que a su vez lleva una ventaja competitiva sostenida. 

Al respecto, la primera dimensión, cultura organizacional, se define como el 

conjunto de valores y normas que comparten una institución, como causa de su 

propia historia (Fuente, 2019. Pág. 24). 
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En similar perspectiva, la primera hipótesis específica se llegó a demostrar 

la relación entre la cultura organizacional con la percepción del público de la 

ONG. comprobado a través del coeficiente de correlación de “Rho fue de 0,698”, 

indicando un nivel positivo muy fuerte, el “sig (0.002)” <,005, por lo se pudo 

concluir la existencia de una relación entre la identidad visual de forma 

significativa con la percepción del público de la ONG. Basándose en los 

resultados del estudio, se concluyó que la cultura organizativa de la identidad 

corporativa se consigue activamente a través del liderazgo, demostrando la 

identidad de la ONG a través de sus atributos visuales clave, como el nombre, el 

logotipo, la misión y los valores, por lo que se debe de realizar un diseño atractivo 

que genere un interés del público por querer se parte del voluntariado de la ONG, 

así como una percepción agradable del público de acudir y recibir las 

enseñanzas de los cursos de estudios de la ONG. 

Del cual se tuvo coincidencia con el estudio de Berenguer (2020), en su estudio 

se tuvo como objetivo analizar la eficacia del diseño de la identidad corporativa 

como valoración de la marca en una ONG, la metodología del estudio fue 

cuantitativo, descriptivo-correlacional en donde se encuestó a 320 clientes de 

dos ONG, los resultados muestran que las ONG españolas tienden a no cumplir 

plenamente los criterios para una identificación visible eficaz, tanto en lo que se 

refiere al nombre como a la propia organización y la foto emblema como en 

frases de gestión y alerta a los diferentes medios, esto debido a que un 34 % 

consideran que el manual es legible, un 22 % consideran que existe una 

simplicidad, un 39 % consideran que el logotipo tiene una asociación con la ONG. 

Además, se trabajó con =0,9680; p<0,05 demostrando que existe una relación 

significativa en la identidad corporativa y valoración de la marca. La investigacion 

concluyo, que el diseño de la identidad corporativa es importante en la mejora 

del desarrollo, uso y control de la identidad visual de las marcas de las ONG y, 

por tanto, de la eficacia de su comunicación verbal corporativa y de las campañas 

a nivel de unidad. 

Firadaus et al. (2021) la imagen corporativa de una organización puede 

considerarse como la forma en que una organización aborda la imagen de 

calidad que sus productos y servicios proyectan en sus clientes. La percepción 
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de los clientes es crucial para una empresa y suele ser una de las principales 

razones de su éxito o fracaso. Fariaa y Mendes (2013), postulan que las 

empresas mantienen una imagen deseable que les permite seguir teniendo éxito 

en el mercado. Las organizaciones que tienen una imagen corporativa favorable 

le dan a la organización una ventaja competitiva sobre sus competidores, lo que 

también mejora la percepción del cliente sobre ellos Para los autores, Raja et, al 

(2020), señalaron que las organizaciones que se esfuerzan por crear una imagen 

con éxito deben trabajar incansablemente para mantener esa imagen, 

mejorando así la percepción de sus clientes. Suarez (2020) la imagen positiva 

de la organización mejora la percepción a los ojos de los clientes. Las 

percepciones de los clientes sobre una empresa crean una plataforma para que 

la organización gestione su imagen corporativa. 

En cuanto a la segunda hipótesis específica, se llegó a demostrar la 

relación entre la identidad visual con la percepción del público de la ONG 

comprobado a través del coeficiente de correlación de “Rho fue de 0,799”, 

indicando un nivel positivo muy fuerte, el “sig (0.002)” <,005, Así, se puede 

concluir que es importante rediseñar la imagen corporativa para atraer la 

atención del público, de modo que la imagen corporativa rediseñada sea 

evaluada positivamente para satisfacer las expectativas del público, por lo que 

deben planificarse mejoras para atraer, retener y fidelizar. Es importante 

desarrollar una comunicación interna de feedback en términos sencillos, bien 

gestionada y lo suficientemente receptiva como para evolucionar en función del 

valor recibido. 

Del cual se tuvo coincidencia con el estudio de Vintimilla et al. (2020), en 

su artículo su objetivo fue determinar cómo el diseño de una identidad 

corporativa de la marca contribuye a mejorar el posicionamiento de una 

institución financiera. El diseño fue un no experimental, descriptivo-correlacional, 

cuantitativo. En cuanto al resultado final, un 58 % considero importante el diseño 

de la fotografía como parte del diseño de la identidad, y de los valores que se 

relacionan entre sí; un 69 % consideran que el diseño de la marca es sinónimo 

de identidad corporativa y forma parte de ella. En conclusión, el diseño de la 

marca forma importante o se relaciona significativamente con del diseño de la 
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identidad corporativa (0,888; “sig.<0,05”) por lo que las imágenes deben reflejar 

la identidad corporativa.  

En la misma perspectiva, Medina (2018) se propuso en analizar cómo 

afecta el papel de las redes sociales a la difusión de la identidad corporativa en 

los hospitales de Madrid. Según su metodología fue de diseño no experimental, 

realizada en fase de correlación y de tipo cuantitativo, se procesó un grupo de 

256 trabajadores de 6 hospitales más famosos de Madrid a través de una 

encuesta, los resultados han demostrado un proceso de identidad empresarial 

suficientemente bueno a través del diseño rediseño del manual con un 81.12 %. 

Por lo que se concluyó que es vital promover la formación profesional de los 

trabajadores científicos mediante la introducción de una fotografía que aumente 

el nivel de conversación corporativa entre el personal en puestos de dirección en 

cada una de las regiones de las instituciones médicas.  

Coincidentemente, se guarda relación con los teóricos de Para Arifin et, al 

(2018), un componente importante en el diseño de la identidad corporativa es el 

diseño de interiores en donde se hace una adecuada selección de colores, 

muebles y elementos, otros interiores, usar el color en el diseño de la identidad 

corporativa es como mejorar en un 80 % el reconocimiento de marca. Suarez 

(2020), sobre la identidad visual hay dos tipos de colores, a saber, el color en 

logotipo y colores de la empresa. A veces el color en la aplicación de diseño 

también llega a utilizar el mismo color que el color en el logo, pero también hay 

quienes amplían el alcance área de color. Siendo importante también la 

tipografía el cual busca dar una impresión favorable como sea posible, en donde 

existe dos tipos de tipografía: tipografía también la tipografía en el logotipo 

(marcas de letras) y la tipografía utilizada en medios de aplicación (corporativos) 

que es el tipo de letra. 

Del cual se tuvo coincidencia con los siguientes autores, según Yolanda 

(2018), el logotipo corporativo se considera una parte importante de la marca, 

por lo que trata de coordinar con la marca de forma visual donde el público pueda 

reconocerla inmediatamente. Las directrices de diseño permiten a los 

diseñadores desarrollar un diseño mediante símbolos, en el que el diseño del 
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logotipo se combina con la tipografía para transmitir el mensaje deseado, lo que 

implica el uso de colores y formas adecuados que contribuyan al mejor diseño 

posible de la marca. Además, García et al. (2018) sostienen que la identidad 

corporativa es una parte intangible de cualquier organización, el cual se puede 

predecir en base al perfil de la empresa, generando simpatía en la opinión 

pública y creando un vínculo de confianza con los clientes. Por tanto, un 

diseñador no puede crear una identidad, pero sí puede crear una imagen a través 

de un conjunto de marcas visuales: logotipos, marcas, imágenes, fondos, etc. La 

literatura sobre gestión y marketing ha establecido el concepto de identidad 

corporativa, considerándose como aquellas características, cualidades o 

atributos esenciales, distintivos y duraderos de una empresa, en donde la 

identidad corporativa se realiza a base de un rediseño anual de los colores 

corporativos, logotipo y tipografía de la marca (Fuente, 2019. p.78). En cuanto a 

la tercera hipótesis específica, se llegó a demostrar la relación entre la identidad 

visual con la percepción del público de la ONG, comprobado a través del 

coeficiente de correlación de “Rho fue de 0,698”, indicando un nivel positivo muy 

fuerte, el “sig (0.002)” <,005. Por lo tanto, se puede concluir que el rediseño de 

la identidad visual es importante para atraer la atención del público e implicar a 

los voluntarios en la consecución de los objetivos, ya que el rediseño de la 

identidad visual fue recibido positivamente y cumplió las expectativas del público, 

por lo que era importante realizar un adecuado manejo de la paleta de colores 

para captar e identificar el logotipo y la identidad corporativa. Del cual se tuvo 

coincidencia con el estudio de Teclar y Jwan (2020), el estudio buscó establecer 

la importancia de la identidad corporativa en la construcción de la imagen 

corporativa en el sector de servicios de telecomunicaciones en Kenia, la 

recolección de información se hizo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo-

correlación y “diseño no experimental”, se utilizó un muestreo intencional y un 

muestreo por conveniencia para muestrear a los empleados y clientes del 

proveedor de servicios de telecomunicaciones, en donde se entrevistó a 144 

clientes.  

En donde un 66 % demostró que existe un nivel alto de identidad 

corporativa y un 71 % de nivel eficiente en la construcción de la imagen, por lo 

que el diseño de la identidad corporativa, los hallazgos obtenidos de la encuesta 
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a través de la presentación del catálogo revelaron que la calidad que ofrece la 

organización tiene un impacto directo en su imagen e identidad. En conclusión: 

igualmente, el entorno en el que opera la empresa es vital, así como su diseño 

de identidad corporativa, el cual generar una responsabilidad social con la 

ciudadanía y comportamiento ético y asuntos comunitarios relacionados.  

A diferencia del estudio de Saurombe et, al (2017), cuyo objetivo principal 

fue explorar las percepciones de gestión sobre una institución de educación 

superior, analizando el diseño de su marca para la atracción de personal 

académico talentoso. Se adoptó un enfoque de investigación cuantitativo, 

utilizando encuestas (N = 22). En donde los hallazgos encontrados en el estudio 

un nivel de sig<0,05 y Chi-cuadrado de 22,658, además se reveló seis temas 

que deberían formar parte del diseño de la identidad corporativa, mejorando el 

núcleo de una marca de educación superior para el personal académico: 

reputación e imagen, cultura e identidad corporativa, visión estratégica, 

responsabilidad social corporativa y entorno laboral y circundante.  

El cual tienen relación con los siguientes autores: La Identidad visual está 

compuesta por una serie de elementos relacionados con la entidad a través de 

sus componentes corporativos, estética (Logotipo) y el estilo de la textura de su 

diseño (Fuente, 2019. Pág. 42). Así como se fundamenta en los teóricos 

Erjansola, et al (2021), el cual ofrece varias ideas teóricas interesantes sobre la 

investigación de los logos. primero, reflejando el trabajo de VAN RIEL y VAN 

DEN BAN, donde las evaluaciones del logotipo están dirigidas hacia el logotipo 

o hacia la organización detrás de él. las evaluaciones visuales se centran en el

logotipo, mientras que las que se basan en la identidad se centran en la 

organización en forma de resistencia o expresión de identidad. el logotipo 

también se puede utilizar para expresar resistencia y crítica al cambio, en el 

sentido de que "no nos representa". alternativamente, como método de 

expresión de identidad, incluso podría vincularse directamente con los elementos 

centrales de la identidad corporativa. en cierto sentido, se ha convertido en un 

sinónimo de la organización en el sentido de que cuando las personas miran el 

logotipo, no solo ven la imagen gráfica, sino también la organización y la marca 

que hay detrás.  
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En cuanto a la percepción tenemos las siguientes definiciones de 

Schiffman y Wisenblit (2015), las empresas estudian la percepción como una 

herramienta de mejora de las expectativas sensoriales a través del manejo de 

publicidad, el diseño de la marca, la tipografía del logo, así como el nombre de 

la marca, siendo todas estas características importantes para captar la atención 

de las personas, por lo que el mensaje que se desea transmitir debe ser sencillo 

y entendible, además, por lo que la valoración del producto, dependerá del nivel 

de percepción de los clientes, siendo importante analizar cada una de las figuras 

y su relación con el producto transmitiendo, seguridad y confianza y sea atractivo 

para que los consumidores idealicen comprarlo. 
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VI. CONCLUSIONES

En cuanto a las conclusiones extraídas de los resultados, en relación con los 

objetivos generales y específicos, se extrajeron las siguientes conclusiones: 

1. Los resultados que se obtuvieron referente al objetivo general, se llegaron a

concluir que el rediseño de identidad corporativa se relaciona de forma positiva 

y directamente proporcional con la percepción del público de la ONG PUÑUY 

WAWA, (Con una significancia de “p=0,000”; (p<0,005); rho=0,879), además un 

54% considero que está de acuerdo que los valores que se encuentran dentro 

del diseño del manual se cumplen en la ONG. 

2. Los resultados que se obtuvieron referente al primer objetivo específico, se

llegaron a concluir que la cultura organizativa se relaciona de forma positiva y 

directamente proporcional de la ONG PUÑUY WAWA, (Con una significancia de 

“p=0,000”; (p<0,005); rho=0,872), además un 54% considero que está de 

acuerdo y es de su agrado el diseño de las normas que se encuentran dentro del 

manual de la ONG. 

3. Los resultados que se obtuvieron referente al segundo objetivo específico, se

llegaron a concluir que la comunicación organizacional se relaciona de forma 

positiva y directamente proporcional con la percepción del público de la ONG 

PUÑUY WAWA, (Con una significancia de “p=0,000”; (p<0,005); rho=0,782), 

además un 56% considero que está de acuerdo que el diseño del logotipo le 

transmite alegría. 

4. Los resultados que se obtuvieron en cuanto al tercer objetivo específico, se

llegaron a concluir que la identidad visual se relaciona de forma positiva y 

directamente proporcional con la percepción del público de la ONG PUÑUY 

WAWA, (Con una significancia de “p=0,000”; (p<0,005); rho=0,698), además un 

56% considera que las imágenes expuestas en el manual, le genero una 

percepción de querer apoyar la labor que realiza la ONG. 
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VII. RECOMENDACIONES

A continuación, se presentan las siguientes recomendaciones consideradas en 

el rediseño de la identidad corporativa en una ONG. 

Se recomienda realizar un rediseño del manual cada cierto tiempo en 

donde se renueve los diversos lineamientos que contiene, así como los valores, 

normas, visión y misión, ayudando a mejorar la percepción de las personas, 

llegándose a sentir identificados con el mensaje, para ello las piezas gráficas del 

manual deben estar debidamente trabajadas para llegar una adecuada 

impresión estética. 

En esa misma perspectiva se recomienda darle un buen uso al manual, 

para ello se debe tener una buena construcción de los colores corporativos, en 

donde el diseño del logotipo debe de tener relación con el mensaje de la misión 

y visión de la empresa, por lo que debe de contener piezas adicionales que 

lleguen a reforzar los afiches de la propuesta educativa de la ONG, para los 

jóvenes estudiantes. 

Se recomienda para mejorar la comunicación organizacional, se debe 

tratar con cuidado el diseño de las características tipográficos de cada uno de 

los afiches que se comunican a través del uso, al manejo de las redes sociales 

en donde se logre compartir el manual a través de los medios digitales y se llegue 

a publicitar de una forma más adecuada la marca de la ONG, en temas de 

gestión educativa. 

Para una adecuada imagen visual se recomienda rediseñar el manual, con 

los colores corporativos y fuentes tipográficas de forma adecuada que mejore el 

diseño de la marca. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Matriz de Operacionalización de la variable 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
Medición 

Identidad 
corporativa 

El diseño de la 
identidad corporativa 
tiene como propósito 
mostrar la imagen de 
la empresa cómo se 
comporta con su 
entorno y como se 
llega a relacionar 
externa e 
internamente, por lo 
que su imagen se 
llega asentar en tres 
criterios importantes 
a través de una 
identidad visual, 
comunicación de la 
empresa, estudio de 
la estructura del 
público objetivo y de 
una cultura 
corporativa (Fuente, 
2019. Pág. 12). 

La identidad 
corporativa 
tiene como 
propósito, 
implementar 
una cultura 
organizacional 
a través de un 
adecuado 
diseño de 
identidad 
visual que 
logre transmitir 
un mensaje a 
través de una 
adecuada 
comunicación 
entre la 
empresa con 
su entorno. 

Cultura Organizacional: son 
valores y normas que 
comparten una institución, 
como causa de su propia 
historia (Fuente, 2019. Pág. 
24). 

Valores  
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

1. Considera que los valores que imparte la 

ONG se cumplen 

Ordinal 
Likert 

1: 
Totalmente 
de acuerdo 

2: De 
acuerdo 
3: Ni de 

acuerdo ni 
en 

desacuerdo 
4: En 

desacuerdo 
5: 

Totalmente 
en 

desacuerdo
. 

Normas  
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

2. Considera que el diseño de las normas 

es importante dentro del manual 

Comunicación 
Organizacional Es la manera 
en que la entidad da 
información sobre ella misma lo 
hace a través de una serie de 
canales o medios en donde es 
importante tener el diseño de la 
tipografía que sea entendible 
(Fuente, 2019. Pág. 33). 

Tipografía 
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

3. El diseño de la tipografía ONG PUÑUY 

WAWA es legible. 

4. Considera que tipografía tiene el tamaño 

adecuado 

Canales  
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

5. Recibiría Ud. Información de la ONG, a 

través de los canales digitales (Facebook, 

Instagram y Gmail) 

6. Le es fácil el manejo de las redes 

sociales para recibir información. 

Identidad Visual: Está 
compuesta por una serie de 
elementos que so: estética 
(Logotipo) y el estilo de la 
textura de su diseño (Fuente, 
2019. Pág. 42). 

Logotipo 
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

7. El diseño del logotipo le transmite 

alegría.  

Estilo 
(Fuente, 2019. 

Pág. 12). 

8. El estilo que tiene el diseño del manual 

es diferente a los demás. 

Percepción  La percepción de las 
personas en el 
momento de adquirir 
un producto o 
servicio se realiza a 
través de un proceso 

La percepción 
de las 
personas en el 
momento de 
adquirir un 
producto o 

Selección perceptual. Son el 
resultado de estímulos que 
dentro del diseño de un 
catálogo busca generar un 
mensaje publicitario claro, en la 
medida que afecta sus 

Motivación 
(Salguero, 2021. 

Pág. 117).   

9. Observando el diseño del manual, se 
sentiría motivado en participar en alguna 
campaña de la ONG. 
 
10. A través de las imágenes expuestas en 
el manual consideraría apoyar a la ONG. 



 
 

donde se selecciona, 
organiza e interpreta 
los estímulos, 
generando una 
imagen del producto 
o de la marca en la 
mente, las empresas 
invierten grandes 
cantidades de dinero 
en estrategias para 
comunicar a sus 
clientes información 
del producto o 
servicio, siendo muy 
pocas las cantidades 
que son aceptadas y 
procesadas en la 
mente del 
consumidor 
Schiffman y Wisenblit 
(2015).   

servicio se 
realiza a través 
de un proceso 
de selección, 
organización e 
interpretación 
de los 
estímulos. 

expectativas y motive sus 
estímulos a un sentimiento 
positivo (Salguero, 2021. Pág. 
117). 

 Mensaje 
Publicitario 

(Salguero, 2021. 
Pág. 117).   

11. Consideraría importante que se realice 
campañas publicitarias para concientizar a 
las personas. 
12. Es entendible el mensaje que la ONG, 
desea concientizar en el cuidado y 
protección de menores. 

Expectativa 
(Salguero, 2021. 

Pág. 113). 

13. Le genera mucha expectativa a través 
del diseño del catálogo conocer las 
instalaciones de la ONG 

Organización perceptual 
Se considera como un conjunto 
de procesos en donde se 
analiza la figura y se hace un 
reconocimiento de las 
características de los ángulos 
siendo importante la tonalidad 
de los colores (Salguero, 2021. 
Pág. 113). 

Figura 
(Salguero, 2021. 

Pág. 113). 

14. El fondo de las figura o imágenes dentro 
del catálogo cautiva su atención. 

Colores 
(Salguero, 2021. 

Pág. 113). 

15. El estilo de los colores observados en el 
logotipo se muestra agradable a la vista. 

Interpretación de los 
estímulos: La interpretación 
es la última fase del proceso 
perceptual, que trata de dar 
contenido a los estímulos 
previamente seleccionados y 
organizados, por lo que es 
importante la valoración y la 
actitud que se genere como 
resultados luego de adquirí el 
producto o servicio. 
(Salguero, 2021. Pág. 122). 

        Actitud 
(Salguero, 2021. 

Pág. 122). 

16. El diseño del catálogo le transmite una 
actitud positiva en compartirlo y ser parte 
del apoyo social 

Precio del 
producto 

(Salguero, 2021. 
Pág. 122). 

17. Viendo los productos que son 
elaborados dentro de la ONG, para generar 
recursos, le es llamativo el diseño del 
catalogo 

Valoración 
(Salguero, 2021. 

Pág. 122). 

18. El diseño del catálogo le genera la 
valoración y el compromiso a apoyar a este 
proyecto social. 

 

 
 
 
 
 



 
 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

Rediseño de la identidad corporativa y la percepción del público de la ONG PUÑUY WAWA Lima, 2022. 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipótesis General: VARIABLE 1 1. Enfoque de Investigación: 

¿De qué manera el rediseño de la 
identidad corporativa se relaciona 
con la percepción del público de la 
ONG PUÑUY WAWA Lima, 2022? 

Determinar la relación 
entre el rediseño de la 
identidad corporativa se 
relaciona con la percepción 
del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 
2022. 

Existe relación significativa 
entre el rediseño de la 
identidad corporativa se 
relaciona con la percepción 
del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 
2022. 

(Identidad 
corporativa) 

Sampieri, R. (2010). Usa la recolección de datos para probar 
hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis 
estadístico, para establecer patrones de comportamiento y 
probar teorías (p.37). En base a esto, el enfoque sea 
Cuantitativo. 

2. Tipo de Investigación 
Según Sampieri, R. (2010). Concluyeron que "este tipo de 
estudios tiene como fi nalidad conocer la relación o grado de 
asociación que exista entre 
dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto en 
particular".  Correlacional.(p.81). 

3. Método: Objetivo 

2. Problemas Específicos: 2. Objetivos Específicos 2. Hipótesis Específicas 
(opcional): 

VARIABLE 2 Según Muiñoz (2011) concluyeron que "el método de 
investigación objetivista es aquel que sólo observa los hechos y 
fenómenos reales, tangibles, naturales y palpables" (p.242). 

¿De qué manera la cultura 
organizacional se relaciona con la 
percepción del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 2022 ¿De 
qué manera la comunicación de la 
empresa se relaciona con la 
percepción del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 2022?, ¿ De 
qué manera el rediseño de la 
identidad visual se relaciona con la 
percepción del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 2022? 

Determinar la relación 
entre la cultura 
organizacional se relaciona 
con la percepción del 
público de la ONG PUÑUY 
WAWA Lima, 2022. 
Determinar la relación 
entre la comunicación de la 
empresa se relaciona con 
la percepción del público 
de la ONG PUÑUY WAWA 
Lima, 2022. Determinar la 
relación entre la identidad 
visual con la percepción 
del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 
2022 

Existe relación entre la 
cultura organizacional con 
la percepción del público 
de la ONG PUÑUY WAWA 
Lima, 2022. Existe relación 
entre la comunicación de la 
empresa con la percepción 
del público de la ONG 
PUÑUY WAWA Lima, 
2022. Existe relación entre 
la identidad visual con la 
percepción del público de 
la ONG PUÑUY WAWA 
Lima, 2022., 2021. 

Percepcion 4. Diseño de la Investigación: 

Hernández y Mendoza (2018), Es el estudio en los que no 
hacemos variar en forma intencional las variables 
independientes para ver efecto sobre otras variables. lo que 
hacemos en la investigación no experimental es observar 
fenómenos tal como se da en su contexto natural, para 
analizarlos. (p,185). 

5. Marco Muestral: 

V. 
Intervinientes: 

6. Población: 200 Clientes de PUÑUY WAWA 

7. Muestra: 150 Clientes de PUÑUY WAWA 

Grado de 
instrucción, 
motivación, 

tiempo, 
distancia 

entre otros. 

8. Técnicas: Clientes de PUÑUY WAWA 

FICHAS Y FORMATOS DE PREGUNTAS.  
9. Instrumentos: 
Formato de encuestas y validación del instrumento. 

10. Indicadores: 
Valores, Normas, Producto, Marca, Alcance, Adaptación al 
entorno, Transmitir, Canal, Estética, Estilo, Compromiso de la 
empresa, Compromiso del cliente 



 
 

Anexo 3: Instrumento de medición  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/9ShjRKAQQcdx4amm8 

https://forms.gle/9ShjRKAQQcdx4amm8


 
 

 

 

Anexo 4: Determinación del tamaño de la muestra 

 

𝑛 =
𝑍2𝑝(1 − 𝑝)𝑁

𝑒2(𝑁 − 1)+𝑍2𝑝 (1 − 𝑝)
 

N= Población=245 

e= Margen de error=0.05 

Z=Grado de confianza=1.96 

p= Probabilidad de que ocurra el evento= 0.5 

q= (1-p)= Probabilidad de que nos ocurra el evento = 0.5 

n= Tamaño de muestra. 

Aplicación de la fórmula n=(1.96)2*0.5*0.5*245/(0.05)2*(200-1)+(1.96)2*0.5*0.5 

n=105.644/1.2329 

n=150 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 5: Prueba binomial y validez de expertos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Categoría N 
Proporción 

 Observada 

Proporción 

 De 
Prueba 

Significancia 
Exacta 

(Binomial) 

Experto 1 

Mg. Lévano 

Tasayco, Abel 

Alejandro 

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09   

Total   11 1,00   

Experto 2 

Mg. Martel 

Figueroa, Ana 

Maria  

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09   

Total   11 1,00   

Experto 3 

Mg. Campos 

Espadin, 

Robinson Victor 

Hugo 

 

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09   

Total   11 1,00   

Total   11 1,00   



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 6: Alfa de Cronbach 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 191 100,0 

Excluidos 0 ,0 

Total 191 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,977 20 

Fuente: Elaborado por programa SPSS 26 

 

Anexo 7: Confiabilidad  

 

Análisis de confiabilidad  

intervalo al que pertenece el coeficiente 

de alfa de Cronbach 

valoración de la fiabilidad de los Ítems 

analizados 

[0:0,5[ Inaceptable  

[0,5:0,6[ Pobre 

[0,6:0,7[ Débil 

[0,7:0,8[ Aceptable 

[0,8:0,9[ Bueno 

[0,9:1] Excelente 

Fuente: extraído del Hernández y Mendoza (2018) 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8: Ficha de consentimiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 9: Data SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10: Brief 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 11: Pieza Graficas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 12: Manual de identidad 
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