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RESUMEN

En el presente estudio, plantea como objetivo analizar el impacto de la imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor,
Piura, 2023. En la metodologia, se optd una investigacion de tipo aplicada, de
disefio experimental, con sub disefio cuasi experimental y enfoque cualitativo. En
tanto a la poblacién de 150 individuos, se aplicé una formula de muestras finitas,
resultando una muestra de 108 clientes del consultorio dental, quienes fueron
seleccionados con un muestreo probabilistico aleatorio simple, asi, todos los
clientes gozarian de la misma oportunidad de ser escogidos. Con los resultados, se
obtuvo una significancia bilateral de 0,00 que al ser menor al valor referencial de
0,05 se pudo rechazar la hip6tesis nula, aceptando asi la hipétesis genera, la cual
afirma que existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en
la percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023. Asi mismo, la correlacion de
Rho de Spearman arrojo un coeficiente de 0,756 considerandose una correlacion
positiva muy fuerte. Esto gracias al nuevo redisefio de la marca, la nueva identidad
visual y la nueva imagen corporativa; creando en la percepcion de los clientes un

impacto positivo, asi como lo manifestaron los resultados.

Palabras clave: Imagen corporativa, percepcion, identidad corporativa, identidad

visual.



ABSTRACT

In this study, the objective is to analyze the impact of the corporate image of the
Giorgio Arteaga brand on the perception of its consumer public, Piura, 2023. In the
methodology, an applied type of research was chosen, with an experimental design,
with sub quasi-experimental design and qualitative approach. Meanwhile, to the
population of 150 individuals, a finite sample formula was applied, resulting in a
sample of 108 clients of the dental office, who were selected with a simple random
probabilistic sampling, thus, all clients would enjoy the same opportunity to be
chosen. . With the results, a bilateral significance of 0.00 was obtained, which, being
less than the reference value of 0.05, allowed us to reject the null hypothesis, thus
accepting the general hypothesis, which states that there is an impact of the
corporate image of the brand. Giorgio Arteaga in the perception of his consumer
public, Piura, 2023. Likewise, the Spearman's Rho correlation showed a coefficient
of 0.756, considered a very strong positive correlation. This thanks to the new
redesign of the brand, the new visual identity and the new corporate image; creating

a positive impact in customer perception, as demonstrated by the results.

Keywords: Corporate image, perception, corporate identity, visual identity.
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l. INTRODUCCION

En el presente, el mundo de la comunicacion e imagen corporativa es acaparada
por marcas de diversos rubros, las cuales buscan el crecimiento tanto de sus
clientes como de sus activos; estas marcas buscan interactuar directa e
indirectamente con su publico, seduciendo con distintas estrategias, pero antes de
llegar a este punto es necesario ser diferenciado ante su publico y competencia, ya
gue se enfrentan a un mundo saturado de mensajes y marcas ya posicionadas, que
gran parte de estas estan muy bien desarrolladas en el mundo de las redes sociales
para llegar al consumidor directamente y convencerlo a adquirir alguna experiencia,
servicio o producto que ofrezcan. En este medio social, el publico tiene acceso
ilimitado para poder identificarse con las marcas, basandose Unicamente en la
percepcion, mas no en su realidad objetiva, dado que, se basan esencialmente en
sus necesidad, deseos, valores y experiencia. Por ello, es necesario que la
empresa realice un disefio efectivo en la creaciébn de su imagen corporativa
basandose en sus valores e ideales; ya que, es el factor clave para el éxito, el buen

desarrollo de una empresa, y la diferenciacion ante su competencia.

De ese modo la Academia CEEC (2021) sefiala que las cualidades y valores
gue le atribuye el puablico y el mercado a una marca ayudan a la seleccion y el éxito
de la misma, por lo cual, si una compafiia no trabaja en una buena imagen
corporativa que la represente y corresponda, habra fracasado en el momento de

ser identificada con rapidez, ocasionando un mal posicionamiento.

Es necesario una investigacion previa para saber el estado en que se
encuentra la imagen de la organizacion y asi poder actuar, de lo contrario, no se
podra influenciar de manera positiva en el sujeto. Como Aguilar et al. (2018) en su
libro “Comunicacién e imagen corporativa” menciona que para conocer cOmo se
estructura una imagen corporativa es esencial una investigacion que se base en
cdmo se construye o0 se proyecta la comunicacion entre los publicos tanto internos
como externos y la toma de daciones que produce la empresa que como resultado
afecta el comportamiento de su publico. Existen diversos elementos que
construyen la imagen corporativa como son el logotipo, los colores, tipografias, el
disefio grafico, la publicidad y la comunicacién, estos son elementos muy

importantes a la hora de influenciar en la percepcion del publico, y es en base a



esto que se genera una reputacion y una identidad organizacional. (Aguilar et al.,
2018)

Mundialmente, realizar una buena imagen corporativa es necesario para
crear unaimagen solida de la empresa que la represente. Apple es un buen ejemplo
de esto, ya que, cuenta con los atributos mas importantes y beneficiosos para la
empresa como menciona Matamoros (2020) que Apple invita al publico a consumir
no solo sus productos, sino que también de manera implicita como los hace con

sus establecimientos, las cuales reflejan sus valores, ideales, estética y mas.

Apple, es una marca reconocida por muchos como una de las marcas mas
valiosas del planeta, dado que en el trascurso del tiempo ha perfeccionado tacticas
de disefio de marca, basandose en atributos claros como la calidad de los
productos, la sencilles de manejar estos, a su vez, trabaja arduamente es su
identidad visual como son el logo, colores, tipografias, etc. medios netamente
visuales que implementan la uniformidad y solides a la imagen corporativa. Estos
medios estdn apegados a estilos de vida o a filosofias relacionados al lujo,
elegancia, originalidad y exclusividad. Debido a estas tacticas, Apple se ha
transformado en una marca icono en el mundo del mercado tecnoldgico,
consiguiendo que sus consumidores sean aquellas personas que inciten los

beneficios y peculiaridades de la compaiiia.

Nike es otro ejemplo claro de una buena imagen corporativa al igual que
Apple, se sabe que Nike es una marca deportiva que disefia ropa, calzado y
accesorios; la calidad de sus productos de Nike es solo una pequefia parte de la
imagen que han creado, teniendo que son cualidades las que la han llevado a éxito,
como su filosofia y su misidon generada que se puede resumir en tres palabras “Just
to it’(eslogan), que traducido es “solo hazlo” o “hazlo”, y asi entra en contacto con
la idea del deporte, Por otro lado, el minimalismo que percibe mediante su imagen
y su comunicacién son generados dependiendo la percepcion de cada cultura para
asi crear un atractivo transcultural, por otro lado Céaceres y Gutierrez (2016),
menciona que grandes empresas como Nike han decidido eliminar sus nombres de
los logotipos para hacerlos mas simples y a su vez mas memorables, por lo tanto,
para su publico es mas facil percibir lo que transmite y asi poder recordarlo; no

obstante hace hincapié que es una técnica que solo grandes empresas podrian



utilizar pero que es realmente importante tenerlo en cuenta. Desde su creacion
desde los 60, Nike ha crecido y sabido solucionar las crisis de imagen que se han
generado problemas en su crecimiento pero que se ha sabido responder
adecuadamente como menciona Ato Gandola (2022) que habla sobre los
problemas de explotacion infantil y problemas relacionado a accidentes por uso de
su calzado pero que la marca supo solucionar, mediante un plan de comunicacion
de crisis donde primeramente se identifica el riesgo, luego se realiza un proceso de
comunicacién para preparar el mensaje, considerando simple el publico interno y
externo, finalmente se actia comunicandose rapida y entendiblemente con el
publico. Por eso también menciona que es necesario construir una imagen
corporativa donde se adapte al entrono, actualizarse al avance y enfatizar la imagen

corporativa sobre la imagen del producto.

En el Peru, existen muchas marcas que han pasado por problemas que han
perjudicado su imagen, como es el caso de Pura Vida, el cual le pertenece al Grupo
Gloria que esta dedica al rubro de los lacteos y otros. El problema surgié cuando
Panama suspendié su producto, principalmente porque la Asociaciéon Nacional de
Ganaderos del mismo pais denuncié que el producto de leche de Pura Vida
aparenta ser leche, ya que, su envase se define como producto lacteo. Como
respuesta a esto, el grupo Gloria decidié cambiar la etiqueta de Pura Vida, pero no
bastaba con solo hacer eso, ya que, se enfrentaba a una gran ruptura con su

publico, generando una gran duda en su calidad, legitimidad y valores.

En un caso de crisis de imagen en la mente del consumidor, es necesario
responder inmediatamente en los principales medios de comunicacion.
Primordialmente reconocer el error y pedir absolucion, luego establecer una
estrategia para cambiar el pensamiento en el consumidor y no perder su imagen
corporativa ya establecida, como menciona Aguilar et al. (2018) las emociones y
comentarios negativos tienen que ser escuchados y ser conocidos en el contexto
publico, por ello, las empresas utilizan estos medios para comunicarse con los
usuarios y viceversa. Por tal motivo, Pura Vida posteriormente de lo sucedido, puso

en claro que su valor nutricional era indudable.

Dentro del departamento de Piura, existen multiples consultorios dedicados

al cuidado de la salud bucal, principalmente para nuestra problematica nos



ubicamos en Calle Apurimac 717 — Centro Historico de Piura, Piura; en la cual el
consultorio Giorgio Arteaga, se desarrolla como consultorio dental, dedicado a los
problemas estética dental, rehabilitacion oral y rehabilitacion. Respecto a su
imagen, ha pasado por etapas a lo largo de estos dos afios, como cambiando su
identidad visual constantemente en redes sociales, tanto en composicion,
tipogréfica, iconografia, colores y mas; como consecuencia, por falta de una buena
imagen corporativa, ha sido afectado en la captacién de su publico, ya que otros

centros odontologicos trabajan mejor su imagen.

La imagen corporativa se ha trasformado como el activo primordial para el
crecimiento de cada marca, es por eso, que es necesario esta investigacion para
gue las empresas establezcan y definan una buena imagen corporativa, ya que de
acuerdo con Aguilar et al. (2018) tiene mayor importancia la imagen mental
generada en el publico sobre la marca que el constante bombardeo de mensajes
publicitarios tratando de persuadir al publico. Entonces las instituciones publicas y
privadas, tanto pequefias como grandes, tienen la obligacion de crear la imagen de
marca que sea la adecuada y les ayude a distinguirse ante un mercado aplico y
exigente. Entonces esta investigacion se justifica a manera de Implicaciones
practicas, esto quiere decir que este trabajo ayudara a resolver el problema de
imagen que presenta el consultorio Giorgio Arteaga; y por otro lado apoyara en
valor tedrico, teniendo en cuenta que se basa en conocimientos previos para
conocer en mayor medida variables de estudios y relacionarlas entre ellas, como
resultado se podra generar nuevas opiniones, sugerencias e hipétesis para nuevas

investigaciones.

En tanto a la viabilidad de la investigacion, hay aspectos necesarios a tener
en cuenta como la disponibilidad de tiempo, la cual contamos para realizar una
investigacion satisfactoria; en tanto a recursos financieros, al realizar un manual de
identidad corporativa digital y la creacion de nuevas piezas gréaficas virtuales que
establezcan parametros basicos de disefio en base a la empresa y su imagen
visual, que se hicieron con los recursos no altos, financieros del investigador ; se
contd con los recursos humanos necesario para la realizacion de este proyecto,
como el principal investigador (mi persona), el asesor a cargo de la investigacion,

los elemento en validar del instrumento y se conté con la disponibilidad del duefio



del consultorio Giorgio Arteaga, el cual nos dio las disposicion de la informacion en
las redes sociales tanto de Instagram con de Facebook en proporcion del
consultorio, paro lo cual tenemos acceso para facilitar el uso de nuestro instrumento

a la muestra requerida.

Se necesita saber mas de este problema entonces se buscé estudiar y
analizar el comportamiento de los consumidores ante un nuevo cambio de imagen
corporativa, preguntandonos qué comportamiento tomaran ante la nueva imagen
la cual visualizaran mediante las redes sociales, ya que, su publico esti
constantemente en el uso de las redes sociales. Aunque se puede encontrar un
sinfin de articulos y libros de las variables en estudio, pero es necesario precisar la
informacion que las vincula, esta puede variar dependiendo del entorno, tiempo y
geografia. Otro punto es la percepcion, ya que se sabe que un individuo al
exponerse a una pieza grafica no solo cuenta la percepcion visual, si no que
interviene mas sentido que puede adquirir otro tipo de informacion y toda esta
informacion cambiar al ser procesada por nuestro cerebro, y se desarrolla una
respuesta diferente en cada individuo, debido a la memoria o estimulos, entre otra

cosa mas.

Como consecuencia al desarrollo de este estudio, se podra mejorar la
imagen de la empresa, adquirir mas publico, tener un mejor alcance, fidelizar al
publico objetivo, una base grafica a la cual adecuarse, son muchas las
consecuencias positivas que se desarrollaron en esta investigacion. Al ser
enfocada a una sola marca, aporta informacién Gtil y Gnica para el crecimiento de
la empresa, en nuevas formas de difusion en los medios virtuales y otras areas de

conocimiento de disefio grafico.

Es necesario cuestionarse, en otras palabras, realizar una pregunta o
preguntas sobre el tema a tratar con el fin de establecer objetivos concretos para
investigar, asi obtener respuestas como menciona Hernandez et al. (2014) para

esta investigacion se realizo las siguientes formulaciones:

Formulacion General: ¢, Cual es el impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumido, Piura, 20237



Ademas, se realizaron formulaciones especificas para la busqueda de

respuestas mas concretas en nuestra variable dependiente.

Formulacién Especifica 1: ¢ Cudl es el impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en proceso perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023?

Formulacién Especifica 2: ¢ Cudl es el impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en la atencion de su publico consumidor, Piura, 20237

Por lo mencionado, se tiene como objetivo general en el presente proyecto

de investigacion:

Objetivo General: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio

Arteaga en la percepcién de su publico consumidor, Piura, 2023.

A razon de ahondar, planteamos objetivos especificos, que estan de

acuerdo a las dimensiones que formo la variable dependiente:

Objetivo especifico 1: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023.

Objetivo especifico 2: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en la Atencién de su publico consumidor, Piura, 2023.

Consiguientemente se formulé la siguiente hipotesis general de la

investigacion:

Hipotesis de investigacion (Hi): Existe Impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la Percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023.

Y consecuentemente a esta una hipotesis nula

Hipotesis nula (Ho): No existe Impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio
Arteaga en la percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023.

Producto de la segunda variable y dimensiones encontradas en la
investigacion de tedricos del tema, se generd hipdtesis especificas o también

llamadas hipotesis especifica con sus respetivas hipotesis nulas:



Hipotesis especifica 1 (Ha 1): Existe impacto de la imagen corporativa de la marca

Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023.

Hipotesis especifica nula 1 (Hol): Existe impacto de la imagen corporativa de la
marca Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor, Piura,
2023.

Hipétesis especifica 2 (Ha 2): Existe impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la atencion de su publico consumidor, Piura, 2023.

Hipotesis especifica nula 2 (Ho 2): No existe impacto de la imagen corporativa de

la marca Giorgio Arteaga en la atencién de su publico consumidor, Piura, 2023.



I MARCO TEORICO

Es necesario una previa investigacion, mediante los trabajos ya realizados para
tener un mejor panorama de la imagen corporativa y la percepcién; por ello, se
investigd antecedentes tanto nacionales como internacionales. Respecto a los

antecedentes nacionales:

Principalmente, Chinchay (2021), propone el estudio “Imagen corporativa de
la empresa Tullpu Travel en la percepcion del cliente en Los Olivos, Lima, 2021”.
En tanto a sus objetivos, se plante6 determinar la correlacion que coexiste entre la
imagen mental de la compafia y el discernimiento de sus clientes. En su tesis
trabajo con la variable Imagen corporativa y percepcion, teniendo como tedrico a
Aguilar et al. (2018) y Mittelstaedt (2019) respectivamente. Respeto a su
metodologia, empled el enfoque cualitativo, con disefio experimental teniendo
dentro de un disefio cuasi experimental, en tanto a su nivel; teniendo una poblacion
finita de 150 clientes de la agencia de viaje, resultando una muestra de 108
personas que pertenecen en la mitad a un grupo experimental y, por otro lado, los
sobrantes a un grupo control; finalmente implementé un muestreo probabilistico
aleatorio simple; realiz6 un analisis de datos inferencial y también referencial. Se
concluye que la imagen en la mente influye en la percepcion de su publico, los
dados que se consiguieron dieron con un valor de significancia era menor que 0,05
por lo cual impugné la hipétesis derogada y asi concluyé que el manual de identidad

corporativa ha influenciado en su imagen corporativa.

Continuando con Pantoja (2022), en su tesis que desarroll6 con el objetivo
de decretar la existencia de la influencia de la imagen corporativa que se percibe
en los costumers de la empresa Rosana Pantoja ubicada en el distrito de San
Martin. De acuerdo a sus objetivos, tratd dos variables, principalmente la imagen
corporativa, que para su desarrollo us6 a Caceres y Gutiérrez (2017) y por otro lado
la variable dependiente percepcién, que se desarroll6 gracias Rivera et al. (2013).
Se enfoco en formar una investigacion experimental donde se trabajé un sub nivel
cuasi experimental tratando de entender las modificaciones que se crean entre las
variables, enfocandose a investigar cuantitativamente, y finalmente aplicando un
tipo de analisis aplicado. Se presentaron 138 individuos que se seleccionaron

siguiendo parametros de inclusion y exclusién, donde la muestra se redujo



mediante la formula de poblacion finita, resultando a 104, dividiéndose en a la mitad
para formar un grupo control y requiriendo asi un grupo experimental, finalmente
presentando un muestreo aleatorio comun. Ante los resultados la investigacion
realizo andlisis de tipo inferencial y descriptivo. Se destacaron hallazgos
importantes como que la imagen corporativa de la PYME Rosana Pantoja tiene una
influencia positiva y significativa en la percepcion de las costureras del grupo
experimental, mientras que no se encontrd una influencia significativa en el grupo
de control. Es importante tener en cuenta que el disefio adecuado del manual
corporativo y la participacion activa de las costureras en la investigacion fueron

factores clave para obtener estos resultados.

De igual manera, Flores (2021), presenta una investigacion titulada “Disefio
de laimagen corporativa en la percepcion visual de los consumidores de la empresa
Disbornes S.A.C. Ventanilla, Lima- 2021”. Donde su estudio tuvo como finalidad
delimitar la existencia de la influencia entre sus variables en el entorno de la
empresa Disbornes. Uso a Jiménez y Carriel, (2019) como tedrico para su variable
independiente y a Hernandez, (2016) para su variable dependiente. Su estudio es
de tipo aplicado, con un disefio experimental y enfoque cuantitativo; Se deseaba
influenciar en las decisiones del consumidor; respecto a su poblacién, fueron 600
clientes de la empresa Disbornes, en tanto a la muestra se conformé de 234 clientes
con muestreo probabilistico; el método de analisis fue tanto inferencial como
descriptiva. segun los resultados del grupo experimental se concluyé que se refuta
la hipétesis negativa, ya que, se consiguid un coeficiente de 0.638 y una p<0,05, y
asi se determiné que nueva recreacion de la de la imagen corporativa inventada
crea impacto en sus consumidores y asi influencia en la adquisicion de productos

de la marca.

Acosta (2018), en su tesis titulada “Percepcién de los trabajadores sobre la
Identidad Corporativa de la Municipalidad Distrital de Yanahuara” Arequipa, 2018”.
Como objetivo principal de su investigacién, analizé el conocimiento tanto de la
identidad corporativa como el manual de identidad visual corporativa en la
organizacion, identificar diversos problemas, causas y/o efectos que influyen en la
organizacion por falta de elemento visuales que la representen. Realizé un enfoque

cuantitativo en la investigacién. Su poblaciéon estad conformada por 287 empleados



y obreros, teniendo como muestra 165 individuos de los empleados y obreros de la
organizacion. Us6 un método de analisis descriptivo. Concluye que el 75 por ciento
de los encuestados, no perciben la cultura corporativa y valores de la empresa,
generando una falta de identidad y compromiso de la organizacion.

Mel y Serquén (2018) en su trajo, apunto a determinar un proyecto a nivel
estratégico de identidad corporativa con el fin de ayudar la comunicacién visual en
la municipalidad chiclayana en tanto al area de promocién familiar y la gerencia de
desarrollo social. se decidi6 por una investigacion cuantitativa, ya que buscaba
probar su hipotesis usando una base de andlisis numérica, en tanto al nivel fue pre
experimental. Tomé en cuenta a todo el personal de municipalidad de la provincia
de Chiclayo, no obstante, para reducirla solo cont6é con 2 ares de la municipalidad
las cuales conformaban 54 colaboradores. Durante el uso de instrumento los
separan en dos grupos donde los comparo (pre test y posts test) aplicando asi el
andlisis descriptivo e inferencial. Concluye que el plan estratégico de identidad
visual ayudo a reflejar los valores de manera significativa ante la percepcion por
parte de la gerencia asi es lo que indica su post test y que el 81% de su encuestados
en el post tes afirmo que las redes son un canal necesario en fortalecer la

comunicacion visual del municipio.

Finalmente mencionamos a Bravo (2018) que en su investigacion se perfilo
en estudia a la imagen corporativa y saber si esta influia en el ambito de la
impresion global. Se vaso en Yuille & Catche (1977) quien describe a la imagen
corporativa como un proceso sensorial que surge en los individuos. En tanto a su
enfoque, se apegd a un o cualitativo, ya que se basaria su instrumento a bases
numeéricas con el fin de adquirir un analisis de tipo estadistico y visualizar patrones;
también optd por el nivel explicativo que tiene como objetivo probar su hipétesis y
probar relaciones en varilles. Poblacion de 9841 individuos que forman aspectos
Socio econdmicos como micro empresas, creditos personales y mas; se seleccioné
un total de 370 personas quienes conforman su muestra, gracias a la formula de
muestras mayores a 100. Después de analisis los daros adquiridos ante sus
instrumentos se concluyd que en general, el 60.84% de los cambios en la
percepcion de la impresion global de los clientes se explica por la localizaciéon de la

entidad, la responsabilidad asumida, la justicia en los precios y el trato del personal.

10



La influencia de laimagen corporativa en la impresién global se explica en promedio
en un 58%, lo cual indica que la imagen corporativa también tiene un impacto

significativo y positivo en cémo los clientes perciben a la entidad financiera.

En tanto a los antecedentes internacionales, Martinez (2020) se plante6
como objetivo de investigacion redisefiar la imagen corporativa de la empresa de
abogados consultores Herran & Martinez. Para su marco, se bas6 en Caprioti
(1999) quien le dio la informacién necesaria para bordar la variable imagen
corporativa. Su enfoque tanto deductivo como cuantitativo aplicando asi un tipo de
investigacion mixto. El autor no indica el un nimero exacto de poblacion, pero indica
gue son individuos que acuden al servicio, en tanto a la muestra, establece que son
67 individuos entre cliente, empresario y empleados pertenecientes a la empresa.
En este trajo, el autor solo opto por realizar un analisis de tipo descriptivo. En su
trabajo concluye informando la importancia de tener en cuenta que el disefio de la
imagen corporativa que no solo implica crear un logotipo o un eslogan, sino también
comprender las caracteristicas distintivas de la empresa y conocer la opinién de los
clientes basada en su experiencia. Esto implica considerar aspectos como el
comportamiento de la organizacion, la calidad del servicio o productos ofrecidos y
la satisfaccion del cliente.

Asi mismo, Barros (2018) realizé una investigacion titulada “Influencia de la
Semiotica en el proceso de creacion de imagen corporativa en trabajos realizados
por estudiantes de disefo grafico”. El objetivo de su investigacion fue examinar la
influencia de los signos(semio6tica), en la construccion de la creacion de una imagen
corporativa que es realizada por estudiantes de tercer semestre de la Carrera de
Disefio. Utiliz6 un metro cuantitativo y un enfoque inductivo y deductivo, con un tipo
de investigacion cientifica, documental y explicativa; su poblacién y muestra finita
es conformada por 43 estudiantes; se realizé un analisis descriptivo e inferencial.
Se determind que la imagen corporativa es una unidad realmente importante del
aspecto comunicacional de toda empresa, y por la parte visual debe basarse en
conceptos semidticos que representan y faciliten la comunicacion y comprension

de su audiencia.

Macias (2016) con su trabajo de nombre “Desarrollo de la imagen

corporativa del local “Love.Cake.House” para el posicionamiento en el mercado, en
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el segmento de venta de reposteria”. Su objetivo fue crear una nueva imagen e
identidad corporativa para la empresa “Love.Cake.House” y asi llegar a sus
consumidores, ganando a la vez posicionamiento. Empleo una modalidad de
investigacion cuantitativa experimental; segun su el censo en la zona de 249 (Los
Ceibos en Guayaquil), establecié una poblacion alrededor de 2670 personas,
gracias a ello aplico una formula de poblacion infinita ya que no se conoce la
poblacion exacta, teniendo una muestra de 336 personas. Concluyendo gracias a
sus resultados que las personas recuerdan mas el nombre de la marca que la marca
misma y que la toma de decisiones, los clientes mayormente son influenciados por

recomendacion de amigos o familiares.

Girén (2017) se plante6 analizar la imagen de Cake Studio y su influencia en
el posicionamiento de su empresa, de ese modo busca identificar factores claves
tantos negativos como positivos, para saber el estado comunicacional actual de la
empresa y mejorarla mediante el disefio de nuevas piezas graficas. Se apoya ante
varios tedricos como Schmidt (1995) y Hefting (1991), quienes son los que definen
a la imagen corporativa. Utiliza un enfoque mixto donde combina el enfoque
cualitativo y cualitativo, donde busaca una visibn mas amplia y profunda del
problema a tratar, asi tener una conclusién o solucién del problema. La muestra de
esta investigacion esta compuesta por 382 personas, y fue seleccionada de la
poblacién de estudio analizada en la primera etapa de la segmentacién de mercado.
La muestra se obtuvo a través de una encuesta virtual, que se utiliz6 como
herramienta de investigaciébn para recopilar datos numéricos y contar con
informacion que permita analizar la influencia de la estrategia de comunicacion
basada en la identidad corporativa sobre el posicionamiento de la marca Cake
Studio. Se realiz6 un analisis descriptivo para examinar y resumir las caracteristicas
bésicas de la muestra, con también se aplicaron técnicas estadisticas para el
analisis de los datos recopilados. Estos incluyeron analisis de frecuencia, analisis
de correlacion, analisis de regresion y andlisis de varianza, entre otros. Un
disefiador grafico debe ser capaz de generar multiples soluciones de conceptos de
identidad visual que cumplan con los requisitos de comunicacion del proyecto.
Estas soluciones deben tener en cuenta al publico objetivo al que se dirige la

empresa y los productos o servicios que ofrece.

12



Para acabar esta seccion Pilatuiia (2020) como obijetivo realiza un plan de
comunicacioén que permita transmitir mensajes atractivos, positivos y motivadores
de la empresa Audio y Video Ayllupak Kawsay a su publico en general, para
alcanzar los objetivos de la organizacién y mantener una relacién directa con los
clientes en Riobamba. Desarrollo su variable independiente "plan de comunicacion”
con el tedrico Azcarate (2017) y en cuanto a su variable dependiente "Imagen
corporativa”, usé a Villafafié (2013). Segun su capitulo Il, la investigadora desarrollo
un enfoque de tipo mixto, con un disefio cuasi experimental, teniendo en cuenta
gue busca investigar a las variables en causa y efecto. La poblacion en este caso
estd compuesta por 256 personas, especificamente directivos de diversas
empresas de la ciudad de Riobamba. La muestra utilizada en la investigacion
consistié en un total de 154. El muestreo utilizado fue un muestreo probabilistico
estratificado. personas, lo cual representa una seleccién estratificada de la
poblacién. Realizo un andlisis descriptivo, teniendo como resultado, que era
necesario implementar un plan de comunicacion con mdultiples estrategias para
abordar el poco conocimiento sobre la existencia de la empresa en la sociedad de
Riobamba. Este plan de comunicacion debia incluir varias estrategias de promocion
a diferentes niveles, con el fin de que la comunidad local y nacional pudiera acceder

a los servicios ofrecidos por Ayllupak Kawsay.

Abordando las definiciones tedricas de esta investigacion, para la variable
“Imagen corporativa” se tomd a Aguilar, Salguero y Barriga (2018) con el libro
titulado “Comunicacion e Imagen Corporativa”. Como segundo teorico, para la
variable “Percepcion” se tomé a Forigua (2018) con el libro “Atencion, Sensacion y
Percepcién”. Dicho esto, se prosigue a la definicion tedrica de las variables,

dimensiones e indicadores.

Para Aguilar et al. (2018) la imagen corporativa es la representacion
cognitiva que cada persona percibe a traveés de los elementos que la empresa
proyecta o marca proyecta, los cuales son adaptados a la identidad de la empresa
gue como consecuencia genera una representacion grafica llamada identidad
visual, esta es percibida ante un publico tanto interno como externo, entonces es
esencial una comunicacion corporativa la cual es basada en objetivos que ayuda a

definir y posicionar a la imagen corporativa. Asi mismo la academia CEEC (2021) ,
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Aguirre et al. (2019) y Bozkurt (2018) nos menciona que la imagen corporativa es
una representacion inherente que se conforma por valores o cualidades que dentro
de los consumidores o el mercado le atribuye a una cierta marca, producto,
compafiia 0 empresa; en otras palabras, lo que el publico piensa de él. Ciertamente
es un punto importante para el desarrollo de la empresa dado que si una no

desarrolla una imagen corporativa adecuada fracasaria y no llegaria al éxito.

De la fuente (2019) nos dice que la imagen corporativa es una estrategia,
que esta influye en la toma de daciones del receptor para que esta llegue a ser
fructifera en el mercado. Por otro lado, Aguirre et al. (2019) a través de Cortina
(2006) habla sobre la imagen corporativa, describiéndola como prejuicios,
opiniones, experiencias, percepciones e ideas que ya sean verdades o falacia, ya
sean adquiridas vivencialmente o contadas por otros; que generan comunicacion
entre usuarios y empresa, asi acercando la relacion entre ambos para el triunfo de

la misma.

Orozco (2022), Aguilar et al. (2018), CEEC (2021) y Aguirre et al. (2019) nos
hablan de la relacion y la diferencia que existe entre la identidad e imagen
corporativa, como a manera de ejemplo nos dicen que existen una cadena de
cualidades que nos diferencia a cada persona de otra, y es asi, de la misma manera
en la que las empresas se diferencian, donde lo que proyecta a su publico, se
llamaria identidad y la imagen, seria cada cambio cotidiano que realiza la empresa

para que esta genere una idea en la mente de su publico interno y externo.

Teniendo en cuenta lo mencionando, la variable Imagen corporativa se
divide en dos aspectos. Primero en identidad visual, en donde Aguilar et al. (2018)
y Buil et al. (2016) lo define como manifestaciones exclusivamente visuales las
cuales representan o0 simbolizan a la marca como son el logo, los colores
corporativos, la papeleria, sefalética, publicidad, entre otros activos visuales.
Galisteo (2019), De la fuente (2019), Aguirre et al. (2019) y Carrasco (2017) lo
describe como un simbolismo totalmente grafico que pretenden en si representar e
identificar el alma de la empresa; donde segun Acosta (2018), lo vincula
conductualmente a la imagen corporativa. La identidad visual, son un conjunto de
elementos realmente importantes ya que esta es la cara que presentan ante el

publico, y segun estudios los consumidores suelen elegir empresas que tienen mas
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adquisiciones graficas como un empaque, el disefio del logo, elementos que

comunican, difieren, representan a la organizacion.

Son una pequefia parte de la identidad visual, ya que ésta, abarca un
concepto mas amplio. Por consiguiente, se dimensiono en tres temas: Logo, Aguilar
et al. (2018), menciona que es primera representacion visual de la empresa ante el
publico, asi mimo De la Fuente (2019) afirma que el logo es la representacion de la
marca y piedra angular de la identidad visual; aunque para nosotros es un término
ambiguo como lo menciona CEEC (2021) que el logotipo es un término
generalizado desarrollado asi para el uso entendible y accesible para los lectores
pero que en si es una representacion grafica que entiende 4 tipos: logotipo, isotipo,

imagotipo e isologo.

Colores corporativos, son aquellos colores que trasmite los objetivos y
valores que persigue la empresa, teniendo al disefio grafico como principal
herramienta, reforzando esta definicién De la Fuente (2019) menciona que a través
de los colores corporativos se puede percibir emociones, expresividad, fuerza y
vinculos psicoldgicos a la marca por eso son el mejor factor visual para trasmitir

esta emociones y conceptos relacionados a la marca.

Por ultimo, en esta dimension, la tipografia, el cual De la fuente (2019) los
describe como sistema alfabético de signos visuales que tramiten valores, caracter
y personalidad. Para Mohsen (2018) es el arte de organizar los caracteres
tipograficos, que sirven para dar caracter y solidificar el lenguaje en el entorno del
disefio, ya que, tiene el potencial de influir significativamente en la motivacion, la
capacidad para procesar mensajes los mensajes publicitario para asi atraer a mas
clientes , Ante la creacién de un manual de identidad, esa se divide en dos, como
la principal y segundaria, donde la principal es la que representa la letra del logo y
la secundaria se emplea para el uso de piezas gréaficas como afiches, fotos
ilustraciones; no dejando en lado los documentos y textos de la corporacién para

medios(soportes) online e impresos.

Por otro lado, la comunicacion corporativa, Aguilar et al. (2018) y Balmer
(2017) lo describe como un procedimiento estratégico de gestion (identidad),

planificado en base a objetivos, tramitado mediante un mensaje dirigido a un publico
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de interés interno de la empresa como a los externos, donde el mensaje es
trasmitido por medios y canales de comunicacion (fisicos y virtuales) ayudando a
definir la imagen corporativa, y por supuesto se necesita la sincronizacion y
colaboracion de todos los especialistas en comunicacion y otras areas. Galvis y
Botero (2010) citado por Aguilar et al. (2018) menciona que la comunicacion
corporativa compone todas las formas de comunicacion por parte de la
organizacion, con el proposito de fortalecer su identidad y a consecuencia mejora
su imagen corporativa. Orozco (2022), Aguilar et al. (2018), CEEC (2021) y Aguirre
et al. (2019) nos hablan de planes o estrategias que sirven para la comunicacion
de una imagen corporativa donde nos menciona que es necesario el uso de
diversos canales de comunicacion para que permita que el publico se relacione con
la organizacion donde el mensaje ayudara a comunicar valores, principios, cultura,

acciones sociales, servicios y mucho mas.

Asi se dimensiona en 3 aspectos. Mensaje, se define como informacion del
contenido, la cual, el emisor (empresa) codifica para comunicarse con al receptor
(publico) y el éxito de su compresion dependera de la manera y composicion que
sea entregada el mensaje para asi influya en su publico (Aguilar et al., 2018), por
su parte Orozco (2022) nos habla de las consecuencias que se encuentran en la
actualidad, sobre la saturacion de mensajes, donde esta saturacion altera la
percepcion del publico, creando una red llamada por Keller (2008) “red de memoria
asociativa” que crea en vinculos en la imagen como emociones, valores y

aspiraciones en los stakeholder, esto también mencionado por Capriotti (2009).

Publico de interés, conocidos como “stakeholder “, personas o grupo de
personan gue son afectados por cualquier decision que la empresa tome, siendo
positivo o inversamente, su repuesta de este publico afectara el crecimiento
econdémico de la organizacion (Aguilar et al., 2018); este término que aparecio en
los alrededores de 1963 en un memorando de Stanford, como lo menciona Orozco
(2022) también definiéndolo como un grupo de individuos tanto como colaboradores
de la empresay clientes, la cual es perjudicada o beneficiada ante los cambios que
realiza la empresa para cumplir sus objetivos, pero teniendo en cuenta que este

cambio en el grupo de interés también conlleva consecuencias en la empresa.

16



Finalmente, los medios y canales de comunicacion, son las diversas formas
en las que el mensaje llega a la audiencia (Aguilar et al., 2018). En la actualidad
existen una gran suma de medios que sirven como canales comunicacion, como la
mA&s importante en estos momentos las redes sociales, en la cual la informacion
transita a velocidad inimaginables como en Instagram y Facebook, donde Sanchez
et al. (2018) nos dice que estas redes sociales pueden ofrecen a la empresas
informacion de las preferencias de sus clientes tanto a servicios o bienes de su
agrado, y viceversa donde el publico ingresa a un universo donde cualquier
individuo puede adquirir informacion de cualquier pensar, como asi mismo

informacion de cualquier marca al alcance de la mano.

Para Forigua (2018), La percepcién es la forma en la cual nuestro cerebro
interpreta la conciencia de los objetos yacentes en el espacio; y que a través de
nuestros sentidos es captada e interpretada mediante un conjunto de etapas
llamada proceso perceptual que ocurre en nuestra conciencia. No obstante, esta
informacion pasa por filtros sensoriales donde la atencion juega un gran papel. De
la misma manera Greven et al. (2016) nos dice que la percepcion se desarrolla a
través de un proceso, en el cual los sistemas sensoriales de nuestro cerebro son
capaces de interpretar y procesar la informacion del entorno, que involucra el

reconocimiento y dar el sentido a los estimulos percibidos.

Este tema se divide en dos aspectos, primero el Proceso perceptual, donde
Forigua (2018), dice que se puede entender como una serie de etapas o
subprocesos dentro de los cuales estan el estimulo, la electricidad, la experiencia
y la accién, o como Vilatuiia (2012) no menciona que el proceso perceptual ayuda
al individuo a percibir significativamente y coherentemente el mundo real de la que
pertenece, donde puede identificar, recuperar y responder al la informacién del

estimulo que percibe a través de los sentidos, Asi dividiendola en 3 tres procesos:

El estimulo lo define como un cualquier cambio de energia en el ambiente,
donde la energia captada por los sentidos (sensores) conlleva a una repuesta en el
individuo; asi mismo, existen distintos niveles de estimulos como lo menciona
Bonany (2019) quien menciona que estos son preceptuados mediante sensores

donde el tacto es el principal, luego la vista, el oido, olfato y gusto.
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Por otro lado, la experiencia en la percepcion, se trata de vincula lo percibido
con lo experimentado anteriormente, es decir, la experiencia vivida altera la
percepcion del mundo segun cada vinculo o reconocimiento en el entorno de cada
individuo, y es esa imagen mental, ese sobresalto sensorial, y la diferencia de
conceptos que el individuo posee, son las que perteneces a experiencia Unica del
sujeto (Vasquez, 2020). Como ultimo aspecto la Accién, como ultima etapa de
proceso, es la respuesta nuestra experiencia percibida, teniendo efecto sobre el
individuo y el entorno, gracias a esto ocurre una retroalimentacién para el futuro en

un nuevo proceso perceptual.

Como ultimo dimension la atencion, es descrita por Forigua (2018) como
aguella informacién captada por nuestros sentidos y convertida en informacion
sensorial pero no toda esta informacién tiene el mismo impacto en nosotros, por
consecuencia varia la concentracion dando como resultado en funciéon una atencion
divida como selectiva, la cual ocupa momento a momento nuestra conciencia o
como Qiong (2017) nos dice que el individuo procesa principalmente la seleccién
del estimulo, donde el individuo decide el grado de atencion del estimulo en
consecuencia a sus referencias culturales y a experiencias vividas. Esta se divide

en dos partes:

Atencion dividida, Forigua (2018) donde la atencion se divide para ejecuta
diversas tareas, asignado de manera automatica diferentes grados de atencién a
cada una, ejemplificando: cuando una persona se encuentra conduciendo y recibe
una llamada o mensaje, o0 estad escuchando musica, o se encontrar hablando con
el copiloto; en cada caso su atencion se divide, de manera que asigna niveles de

concentracion a cada tarea mientas sigue percibiendo la informacion de su entorno.

Atencidn selectiva, Forigua (2018) y Carpio (2022) nos dice que este tipo de
atencion es intencionalmente concentrada a una tarea o estimulo, la cual demanda
mucha mas concentraciébn, de manera que dirigir intencionalmente la
concentracion, e ignora las demas distracciones que yacen en en entorno, como
ejemplo: Cuando un artista se pierde en la creacion de su obra, solo le interesa
selectivamente en lo que tiene adelante, dejando de lado el tiempo, personas a su
alrededor, la luz en su entorno, la dureza del asiento, la falta de sed o hambre, solo

con el fin de estar satisfecho con su obra.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de Investigacion

Se optd por realizar una investigacion de tipo aplicada, como considera
Hernandez et al. (2014) que este tipo de investigacibn nos permitira
comparar, interpretar, evaluar, establecer precedentes y determinar su

causas e implicaciones; y asi, resolver el problema de estudio planteados.

Disefio de Investigacion

Se preciso un disefio de tipo experimental dado que se manipulo e influencio
la percepcion del publico de la marca mediante un cambio de imagen
corporativa, como conciencia a una nueva identidad visual, asi mismo
Hernandez et al. (2014) alude que el disefio experimental consiste en el
manejo intencional de la variable independiente, para analizar el efecto que

como consecuencia se da en la variable dependiente.

Sub disefio de investigacion

Dentro de este modelo experimental, buscamos aplicar un sub disefio de
investigacion cuasiexperimental, pensando en grupos de control y
experimental, donde Hernandez et al. (2014) menciona que se conforman
grupos, uno experimentales y otro de control, donde solo la experimental es
manipulada y el otro permanece intacto; o como Handley et al. (2018) que
afirma lo antes mencionado y nos dice el objetivo de estos grupos es para
comparar los efectos de la intervencion de grupo experimental en la de
control, es asi que se tendrd en cuenta ambos grupos. Es necesario
mencionar que esta investigacion tiene un alcance temporal transversal,
dado que se hizo una recoleccién de datos de los grupos intervenidos,
reuniendo dicha informacién en un solo momento; de este modo podemos

analizarlos e interrelacionar.

Enfoque de Investigacion
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Esta investigacion ostenta un enfoque de tipo cuantitativo, el cual para
Hernandez et al. (2014) describe que este enfoque busca ser objetivo
mediante el analisis estadistico que es la recoleccidn de datos en base a una
escala numérica para probar o negar la hipétesis planteada, y asi adquirir
patrones de comportamiento para el planteamiento de nuevas interrogantes

gue ayudaran en el transcurso de la investigacion plateada.
3.2. Variables y operacionalizacion

Es requerido el uso de propiedades (variable) que se puedan medir y
observar; y a través de esta investigacion darle valor para el uso cientifico y
poder relacionarlas entre si. Entonces en este estudio se eligio a la “Imagen
corporativa” con una categoria independiente y a la “Percepcion” como
variable dependiente. Teniendo en cuenta esto, a continuacion, se
visualizara una matriz donde se podra observar con mayor precision estas
variables.

Tabla 1

Identificacion de variables

Variables De naturaleza Escala Categoria
V_ 1 Imagen corporativa Cualitativa Nominal Independiente
vV 2 Percepcion Cualitativa Nominal Dependiente

Nota. Elabora por el investigador.
Variable 1: Imagen corporativa

La imagen corporativa es aguella representacidon cognitiva que cada persona
percibe a través de los elementos que la empresa proyecta, los cuales son
adaptados a la identidad de la empresa que como consecuencia genera una
representacion grafica llamada Identidad visual, esta es percibida ante un
publico tanto interno como externo, entonces es esencial una comunicacion
corporativa la cual se basa en objetivos que ayuda a definir y posicionar a la

imagen corporativa. (Aguilar et al., 2018)

Dimensiones:
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Identidad visual, para Agilar et al. (2018) son manifestaciones
exclusivamente visuales, las cuales reflejan en esencia a la marca,
estas son conocidas como: el logotipo, colores corporativos,
papeleria, sefialética, publicidad, etc.

Comunicacion corporativa, es un procedimiento estratégico de
gestion planificada donde Aguilar et al. (2018) lo basa a objetivos que
la empresa tiene que es trasmitido mediante un mensaje a un publico
tanto interno como externo, mediante canales de comunicacion tantos

fisicos y virtuales.

Indicadores:

Logo

Colores corporativos
Publicidad

Mensajes

Publico de interés

Medios y canales de comunicacién

Variable 2: Percepcion

Forigua (2018) menciona que la percepcion es la forma en la cual nuestro

cerebro interpreta la conciencia de los objetos yacentes en el espacio; y que

a través de nuestros sentidos es captada e interpretada mediante un

conjunto de etapas llamada proceso perceptual que ocurre en nuestra

conciencia. No obstante, esta informacion pasa por un filtro sensorial donde

la atencién juega un gran papel.

Dimensiones:

Proceso perceptual, Forigua (2018) lo describe como una serie de
etapas o subprocesos dentro de los cuales estan el estimulo, la

electricidad, la experiencia y la accion.

Atencion, Forigua (2018) no hablas de este estimulo el cual es
captado por nuestros sentidos y convertido en informacion sensorial

pero no toda esta informacion tiene el mismo impacto en nosotros,
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por consecuencia varia la concentracion dando como resultado en

funcién una atencion divida y selectiva.
Indicadores:

e Estimulo

e Experiencia

e Accion

e Atencion dividida

e Atencion selectiva
Operacionalizacion

Para Hernandez et al. (2014) la operacionalizacion se fundamenta en definir
de manera operacional y conceptual las variables de estudio para poder ser
aplicado en el instrumento, ya que, es necesario tener el paso de una
variable a sus dimensiones, de sus dimensiones a sus indicadores y
categorias. En los textos de nuestros tedricos, se nombran las variables de
estudio, pasando a operacionalizar de mayor a menor a través de una
definicion conceptual, que como resultado se obtuvo dimensiones y de cada
variable, y a su vez de cada definicibn conceptual de las dimensiones se
obtuvo los indicadores, que pueden ser observados en la matriz de

operacionalizacién de variables (Anexo 1).

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de

analisis
Poblacion

Hernandez et al. (2014) no sefiala que la poblacion es el universo de
personas, fendmenos u objetos que se desea estudiar y que cumplen un
cierto criterio de especificaciones, no obstante, es necesario delimitar esos
criterios para un mejor resultado en la validacion de datos. Por consecuencia
la poblacion del sera conformada por 150 individuos consumidores de
servicio del consultorio dental Giorgio Arteaga y son pertenecientes al distrito
de Piura. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,

2020) menciona que el distrito de Piura cuenta con 894 mil 847 personas
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donde es el 44% de la poblacion total del departamento de Piura, segun la

poblacién total proyectada, segun departamento y provincia del 2018 a 2020.
Criterios de Inclusion

Clientes frecuentes del Consultorio dental de La Merced tanto hombres como
mujeres que estan entre 18 y 50 afios de edad, ademas les gusta mantener
una salud bucal buena y hacer otros tratamientos estéticos. No obstante, es
requerido mencionar que esta poblacion estara expuestos a las redes

sociales (Facebook e Instagram) de la marca.
Criterios de Exclusion

Consumidores que no entran en el rango de edad, infantes que también
acuden al consultorio, también individuos que no frecuentan al consultorio,
personas que no frecuentan el uso de redes sociales y no conocen las redes

sociales del consultorio dental.
Muestra

Para Hernandez et al. (2014) la muestra se define como un subconjunto
perteneciente a la poblacion donde se destacan caracteristicas de esta. Por
consiguiente, se aplic6 una férmula de muestras finitas teniendo como
resultado una muestra de 108 personas, esta sera la cantidad de individuos

a la que se aplicara la encuesta. A continuacion, la formula aplicada:

N*zz*p*q
T e2(N—1)+z2+pxq

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion

z= Nivel de confianza = 1.96

p = Probabilidad de éxito o proporcién esperada = 0.5
g = Probabilidad de fracaso = 0.5

e = Margen de error maximo = 0.05
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Reemplazando valores:

B 150(1.96)% * 0.5 * 0.5
©0.052(150 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

B 150 * 3.8416 * 0.5 * 0.5
"= 0.0025(149) + 3.8416 % 0.5 0.5

. 14406
"= 03725 + 0.9604

14406
"= 13329

=108.080 = 108

Muestreo

Para el desarrollo de esta investigacion se manejé un muestreo
probabilistico aleatorio simple, donde Hernandez et al. (2014) y Rahi (2017)
menciona que depende de la probabilidad a la hora de seleccionar los
individuos, por lo cual todos gozan de la misma oportunidad de ser
escogidos, y no depende del propdsito del investigador. Esto quiere decir
gue seran escogidos de acuerdo a las caracteristicas que se han mencionan
tanto en la poblacién como en el tamafio de muestra, por una selecciéon

aleatoria.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnica

Para la recopilacion de datos, se requirid la técnica de la encuesta donde
Hernandez et, al. (2014) menciona que existen diversas técnicas para la
recoleccion de datos, una de estas la técnica es la encuesta, la cual sirve
para la recopilacibn masiva de datos en base a criterios de una poblacién o

muestra.

Instrumento
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Como instrumento, se uso el cuestionario que para Hernandez et al. (2014)
se basa en la suma de un conjunto de items estructurados y organizados,
los cuales son redactados en base a las variables de estudio. Se puede
exponer gue este instrumento es el mas usado por investigadores a la hora
de medir una variable, por lo cual, se vio factible el uso de esta técnica para

esta investigacion.

Se disefid el cuestionario tanto para el grupo control como para el
grupo experimental, donde en ambos se presentaron 12 preguntas en base
a las variables de estudio: Imagen corporativa y percepcion, teniendo
respectivamente 7 preguntas para la primera variable y 5 para la segunda.
También se tuvo en cuenta la escala de Likert que se basa en agrupaciéon
de items, presentadas en juicios o afirmaciones para medir el juicio de los
intervenidos (Hernandez et al. 2014). A demas, O'Neill (2017) no menciona
que este tipo de escala ofrece ventajas como confiabilidad, facilidad de
interpretacion, es flexible y tiene la capacidad de captar las variaciones en
las respuestas. Estas ventajas la convierten en una herramienta
ampliamente utilizada por su eficacia en las investigaciones. Es asi que

presentamos de la siguiente manera:
1: Total mente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

En tanto para la informacion personal de cada individuo, solo se
requirio su género y su edad. Luego de la elaboracion de la encuesta y
piezas graficas que acompaian al instrumento. Con el fin de llegar a la
muestra y desarrollo del instrumento, se pas6 a elaborar el cuestionario en
Google Formularios. Para la mejor visualizacion de lo antes mencionado y
también en los parrafos anteriores, se podra visualizar la encuesta completa

en el apartado de Anexo 3.
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3.5.

3.6.

Procedimientos

Principalmente se comenzo planteandose un problema en nuestro entorno,
como consecuencia, surge el titulo de la investigacion que estan
conformadas por nuestras variables en estudio, gracias a la investigacion de
informacion encontramos tedrico que nos brindaran dimensiones,
indicadores e Items crenado una matriz de operalizacion de variables para
poder asi plantearnos nuestros objetivos, formulaciones e hipotesis, y por

supuesto la creacién del instrumento, el cuestionario.

En tanto al cuestionario, se necesito la creacion de piezas las cuales
facilitaran la comprension del tema en investigacion. Cabe mencionar que
dichas piezas graficas se disefiaron para mejorar la imagen de la empresa,
teniendo en cuenta la informacion obtenida en los tedricos. Ademas, el
cuestionario cuenta con 12 items distribuidos de acuerdo a los indicadores,
donde 7 de los items le pertenecen a la primera variable “Imagen
corporativa” y las ultimas 5 a la variable dependiente “Percepcién”. Una vez
terminado el instrumento en un documento Word y a la validacién de este,
se paso a aplicar ambas encuestas en Google formularios, para tener mucha
mas accesibilidad con la muestra y esta pueda observar los cambios de
imagen de manera virtual que al ser entregadas en fisico, ya que se puede

sufrir inconvenientes al momento de imprimirse.

Al finalizar el disefio de ambos grupos de estudio en Google
formularios, se envié el cuestionario a las personas que cumplan los criterios,
edad, conocimientos de redes sociales y por supuesto sean clientes
consumidores del consultorio Giorgio Arteaga. Para finalizar, una vez
adquirida la informacion del grupo de control y experimental, se pas6 a
derivarlo a un cuadro de Excel para luego pasarlos al programa del SPSS,
donde se obtendra resultados estadisticos para poder comprar la
informacion de ambos grupos y hacer la interpretacion de la informacion

adquirida para el resultado de esta investigacion.

Método de andlisis de datos
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Se paso6 a analizar los datos recibidos por los cuestionarios con el fin de
hacer el analisis, para lo cual se uso programa de analisis estadistico (SPSS
v.26), con este programa se obtuvo frecuencias y tablas, para la confiabilidad
del instrumento y la aceptacion o el rechazo de las hipétesis planteadas en
este trabajo. Por otro lado, también se emple6 el programa de Excel 2019,
con el fin de adquirir y distribuir la informacion, y se nos proporcionaron

graficos para el analisis descriptivo.
Validez

Ya que nuestro instrumento es validado por expertos, Hernandez et al.
(2014), y Robles y Rojas (2015) mencionan que el valor por expertos radica
en el grado de validez del contenido que se le presenta a un experto sobre
la variable para que éste lo juzgue por su experiencia en el tema. El
instrumento fue presentado a 3 expertos, los cuales son profesores
pertenecientes a la Universidad César Vallejo y presentan grados de
doctorado, gracias a su evolucién se paso a su valides mediante la prueba
de Binomial donde segun el nivel de significancia del instrumento es
calificado aceptable o no para proceder a aplicarse.

Tabla 2

Prueba Binomial

Categoria Prop. Prop. de Signific_acién
observada prueba exacta (bilateral)
Matr. Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000
Robalino Total 12 1,00
Matr. Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000
Tanta Total 12 1,00
Matr. Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000
Levano Total 12 1,00

Nota. En base al IBM SPSS 26

Interpretacion: Se logro la validacion del instrumento gracias a los tres
expertos que aportaron en criticas y consejos para la obtencion de la
significancia exacta bilateral fue de 0,0 donde al ser de menos a nivel de
significancia del 0,5 el instrumento es calificado como valido para proceder

a aplicarse.
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Confiabilidad

Hernandez et al. (2014) para él, la confiabilidad se refiere al grado de
similitud en la que un instrumento origina resultados tanto en una distinta
prolongacion de tiempo y como condiciones. Existen varios procedimientos
para medir este grado, entre procedimientos y formulas las cuales en su
mayoria oscilan en un coeficiente 0 y 1; en donde el 0, representa una nula
confiabilidad y el 1, una total o perfecta confiabilidad. La prueba de Alfa de
Cronbach es uno de estos procedimientos, el cual entra a esta escala y mide
esta magnitud de confiabilidad, se puede acceder a este meto do mediante

el programa de estadistica SPSS.

Tabla 3

Estadistica de confiabilidad del grupo control

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 750 12

Nota. En base al IBM SPSS 26

Tabla 4

Estadisticas de confiabilidad del grupo experimental

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,871 12

Nota. En base al IBM SPSS 26

Interpretacion: De acuerdo a estos resultados, se interpreta que al
pertenecer al rango de 0,81 a 1,00 se le considera al instrumento con un
nivel de muy alta confiabilidad para el grupo experimenta. Respecto al grupo
control, de 0,61 a 0,80, se considera como un nivel de confiabilidad alta
segun como lo dicta el cuadro de magnitud del coeficiente de confiabilidad
elaborado por Tomando (2002), Pallella y Martins (2003) publicado por
Corral (2009). (Anexo 7)
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Analisis descriptivo

Segun Hernandez et al. (2014) el analisis descriptivo se basa en una técnica
de la estadistica descriptiva usada para ordenar, analizar y resumir un
conjunto de datos. El analisis descriptivo permite describir las caracteristicas
de una muestra o poblacién. Se usa esta técnica para resumir los datos de
manera que sean mas faciles de entender y analizar, y para identificar
patrones y comprender mejor los datos que han recopilado y tomar para
mejores decisiones.

Figura 1

Indicador “Logotipo” - Grafico de Barras de ambos grupos

1. Consideras que el logotipo presentado estd relacionado con

el rubro dental.
75.9%

37.0%

20.4% 22.2% 20.4% 22.2%
. W H- EE
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Como se aprecia, el 37.0% de encuestados en el grupo
control estan totalmente en desacuerdo en que el logotipo presentado en la
encuesta esta relaciona con el rubro dental, asi un 20.4% en desacuerdo,
mientras un 22.2% de individuos estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo. En
contraste, tenemos un significante 75.9% de los encuestado en el grupo
experimental que estan totalmente de acuerdo que consideran que el
logotipo esta relacionado con el rubro dental, y un 22.2% que estan de

acuerdo.

29



Figura 2

Indicador “Logotipo” - Grafico de Barras de ambos grupos

2. Consideras que el logo presentado es singular con respecto a
otros logos del rubro dental.

53.7%

42.6%
33.3%
[
16.7% 18.5% 22.2%
7.4%
1.9% . 3.7 :
— |

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Respecto a la segunda interrogante, el grupo control arroja
un 42.6% tanto en estar totalmente en desacuerdo, asi mismo, un 16.7%
esta en desacuerdo en consideran que el logo presentado es singular con
respecto a otros logos del mismo rubro, solo un 22.2% que esta de acuerdo
y un 18.5% se expresa ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Por otro lado, el
53.7% del grupo experimental considera que el logo presentado es singular
con respecto a otros logos del rubro dental, también tenemos un 33.3% que

esta de acuerdo y un 7.4 ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
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Figura 3
Indicador “Colores Corporativos” - Grafico de Barras de ambos grupos
3. Consideras que existe una correcta combinacién entre los

colores de la marca.
66.7%

37.0%

29.6% 31.5%
22.2%
11.1%
0 0 1.9% 0
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Teniendo encueta los resultados, el 37.0% de individuos

estan totalmente en desacuerdo con que existe una correcta combinacion

entre los colores de la marca, un 29.6% totalmente en desacuerdo y un

22.2% estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo. El grupo experimental expresa

un 66.7% en estar totalmente de acuerdo en considerar que existe una

correcta combinacion entre los colores de la marca y un 31.5% también

expresan positivamente estar de acuerdo.

31



Figura 4

Indicador “Tipografia” - Grafico de Barras de ambos grupos

4. Consideras que la tipografia empleada en el logo es legible.

66.7%
33.3% o,
27.8% 31.5%
20.4% 18.5%
. 0 0 I 1.9% 0
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Se analiza el grupo control con un 33.3% que esta en desacuerdo
en que la tipografia empleada en el logo es legible, un 20.4% que esta totalmente
en desacuerdo y un 27.8% de clientes esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo. En
tanto al grupo experimental, se observa positivamente un 66.7% que esta
totalmente de acuerdo que consideran que la tipografia empleada en el logo es
legible, como también un 31.5% que considera lo mismo estando de acuerdo.

Figura 5

Indicador “Mensaje” - Gréafico de Barras de ambos grupos

5. La informacion percibida en los posts de sus redes, es claray

entendible.
70.4%
37.0% 37.0%
29.6%
16.7%
9.3%
0 0 . 0 0
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  m Grupo Experimental
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Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: En la quinta pregunta, se puede observar un 37.0% esta de
totalmente en desacuerdo y también una misma cantidad de encuestados se
expresan estar en de acuerdo en que la informacion percibida en los posts
de sus redes, es clara y entendible, opuestamente tenemos un pequefio
9.3% de los encuestados estan de acuerdo. Por otro lado, se observa en el
grupo experimental un 70.4% notable que esta esta totalmente de acuerdo
en que la informacion percibida en los posts de sus redes, es clara y
entendible, y como también un 29.6% esta de acuerdo.

Figura 6

Indicador “Publico de Interés” - Grafico de Barras de ambos grupos

6. Consideras que es de su agrado el nuevo cambio de imagen
de la marca Giorgio Arteaga

68.5%

33.3%

24.1% 24.1% 18.5% 22.2%
7.4%
. B> B mll

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
B Grupo Control Grupo Experimental

Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Se demuestra en el grafico que el 33.3% esta totalmente en
desacuerdo en considerar que es de su agrado el nuevo cambio de imagen
de la marca Giorgio Arteaga, acompanandolo un 24.1% que esta en
desacuerdo y finalmente un 24.1% en ni de acuerdo, ni en desacuerdo. En
tanto al grupo experimental, se observa que un 68.5% de los intervenidos
estan totalmente de acuerdo en considerar que es de su agrado el nuevo
cambio de imagen de la marca Giorgio Arteaga, un 22.2% esta de acuerdo

a lo mencionado y solo un 7.4% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
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Figura 7

Indicador “Medios y canales de comunicacion” - Grafico de Barras de ambos

grupos

7. Consideras que las redes sociales (Facebook e Instagram) son
el canal ideal para difundir esta nueva imagen de Giorgio

Arteaga.
50.0%
20.4% 022.2%
(4 11.1%1 o 18.5%
0 0 9% -
] mm”” [N
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control B Grupo Experimental

Nota. Elaborado por el investigador.

75.9%

0

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: En esta séptima pregunta, el grupo control obtuvo un 50.0%

en esta totalmente en desacuerdo en considerar que las redes sociales

(Facebook e Instagram) son el canal ideal para difundir esta nueva imagen

de Giorgio Arteaga, como también un 20.4% que estd totalmente en

desacuerdo; y contrariamente a esto un 18.5% esta de acuerdo. Para el

grupo control, el 75.9% de los intervenidos estan totalmente de acuerdo

considerando que las redes sociales (Facebook e Instagram) son el canal

ideal para difundir esta nueva imagen de Giorgio Arteaga, y como también

un 22.2% esta de acuerdo a lo sugerido anteriormente.
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Figura 8

Indicador “Estimulo” - Grafico de Barras de ambos grupos

8. Visualmente, cree que los posts de la marca Giorgio Arteaga
son agradables a la vista.

72.2%

42.6%

20.4% 24.1% 22.2%
< 6% 13.0%
K o B = 0
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  m Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: El grafico demuestra que en el grupo control se consiguioé un
42.6% que se expresa estar totalmente en desacuerdo en que visualmente,
creen que los posts de la marca Giorgio Arteaga son agradables a la vista,
tenemos un 24.1% que esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 20.4%
totalmente en desacuerdo. En tanto al grupo experimental, se obtuvo que
72.2% se encuentra totalmente de acuerdo en que visualmente, creen que
los posts de la marca Giorgio Arteaga son agradables a la vista, apoyando
esto un 22.2% que esta de acuerdo y un 5.6% que esta ni de acuerdo, ni en

desacuerdo.

35



Figura 9
Indicador “Experiencia” - Grafico de Barras de ambos grupos
9. Crees que la publicidad del consultorio dental Giorgio

Arteaga es Unica a comparacién de otras.
51.9%

42.6%

29.6% 29.6% 27.8%

0 3.7%

-l

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: En la novena pregunta, se obtuvo un 29.6% de los
encuestados en el grupo control estan totalmente en desacuerdo en creer
que la publicidad del consultorio dental Giorgio Arteaga es Unica a
comparacién de otras, también encontramos otro 29.6% de los encuestados
de este grupo que estan en desacuerdo y un 27.8% que se expresan estar
ni de acuerdo, .ni en desacuerdo. Por el lado del grupo experimental,
encontramos un 51.9% de encuestados que expresan estar totalmente de
acuerdo en creer que la publicidad del consultorio dental Giorgio Arteaga es
Gnica a comparacion de otras, asi mismo, un 42.6% esta de acuerdo a lo

mencionado.
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Figura 10

Indicador “Accién” - Gréafico de Barras de ambos grupos

10. Ante esta nueva imagen corporativa de la marca Giorgio
Arteaga, estaria dispuesto a acudir al consultorio dental para un
tratamiento.
51.9%

42.6%
- 29.6% -
24.1% 24.1% 2229

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: A consecuencia de las encuestas realizadas en el grupo
control se obtuvo que el 29.6% de individuos estan en desacuerdo en que
ante esta nueva imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga, estarian
dispuestos a acudir al consultorio dental para un tratamiento, seguido por un
24.1% que estad totalmente en desacuerdo, un mismo porcentaje de
individuos que se expresa esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 22.2%
gue esta de acuerdo. En tanto al grupo experimental el 51.9% individuos se
expresa estar totalmente de acuerdo en que ante esta nueva imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga, estarian dispuestos a acudir al
consultorio dental para un tratamiento, acompafiado de 42.6% que estan de

acuerdo y contrariamente un 3.7% que se expresan estando en desacuerdo.
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Figura 11

Indicador “Atencion Dividida” - Grafico de Barras de ambos grupos

11. Es ideal la cantidad de elementos visuales (texto, iconos,
modelos, etc.) que se presenta en cada post.

75.9%

33.3%
24.1%

22.2% 20.4% 20.4%
H - n ==

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  m Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: En conjunto del grupo experimental se observa que un 33.3%
y un 24.1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
respectivamente a que es ideal la cantidad de elementos visuales (texto,
iconos, modelos, etc.) que se presenta en cada post, y un 22.2% que esta ni
de acuerdo, ni en desacuerdo y un 20.4% de acuerdo. El grupo experimental,
demuestra que el 75.9% de encuestado expresa estar totalmente de acuerdo
a que es ideal la cantidad de elementos visuales (texto, iconos, modelos,
etc.) que se presenta en cada post y un 20.4% que esta de acuerdo.
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Figura 12

Indicador “Atencion Selectiva” - Gréafico de Barras de ambos grupos

12. Cree que los modelos presentados en los posts captan su
atencion.

64.8%

35.2%
29.6%

22.2% 24.1%
16.7%

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

B Grupo Control  m Grupo Experimental
Nota. Elaborado por el investigador.

Interpretacion: Finalmente en la décimo segunda pregunta, el grupo control
de intervenidos presenta un 35.2% los cuales enuncian estar en desacuerdo
en creer que los modelos presentados en los posts captan su atencién,
seguido de un 22.2% que esta totalmente en desacuerdo y un 24.1% que
expresan estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Positivamente, el grupo
control presenta un 64.8% de encuestados que estan totalmente de acuerdo
en que creé que los modelos presentados en los posts captan su atencién y
finalmente un 29.6% que apoya esto, estando de acuerdo.

Prueba de Normalidad

Hernandez et al. (2014), la prueba de normalidad es una técnica
estadistica utilizada para establecer si la muestra de datos permanece una
distribucion uniforme o no, es asi que se mide la relacion que se ejerce entre
si las variables con las dimensiones. La prueba de normalidad depende de
la muestra, donde se utiliza el coeficiente de Shapiro-Wilk, si la muestra es
menor a 50 individuos; por otro lado, tenemos a la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov, la cual es usada par muestras mas grandes de 50
individuos, esta Ultima prueba sera la adecuada para este proyecto ya que

nuestra muestra excede a los 50 individuos.
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Tabla b

Prueba de normalidad — Grupo control

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Imagen Corporativa ,114 54 078 ,973 54 264
Percepcion ,167 54 001 ,891 54 ,000
Ident.Visual_ D1 V1 ,165 54 ,001 ,940 54 ,009
Com.Corporativa D2 V1 ,155 54 002 ,960 54 067

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Debido a que el grupo intervenido es mayor a 50 individuos,

se considerada a Kolmogorov-Smirnova para la prueba de normalidad, como

se observa en la tabla, una de las variables de estudio y las dimensiones de

la variable imagen corporativa arrojan un valor de significancia menor a 0,05.

Esto quiere decir que al tener un o mas valores menores al 0,05 se considera

anormal y por lo tanto se usara el método de Rho de Spearman que ayudara

a mediar que tanto influye el impacto de la variable independiente en la

variable dependiente.

Tabla 6

Prueba de normalidad — Grupo experimental

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Imagen Corporativa ,155 54 ,002 ,895 54 ,000
Percepcidn ,203 54 ,000 713 54 ,000
Ident.Visual D1 V1 172 54 ,000 ,871 54 ,000
Com.Corporativa_D2 V1 ,299 54 ,000 J75 54 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Se considerada a Kolmogorov-Smirnova en la prueba de

normalidad debido a que el grupo intervenido es mayor a los 50 individuos,
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como se logra prestar atencion en la tabla, tanto como las dos variables de
estudio y las dos dimensiones de la variable “imagen corporativa” tienen un
valor de significancia menor al 0,05 teniendo como resultado un grupo de
valor anormal procediendo a proceder con el método de Rho de Spearman.

Analisis Inferencial

El analisis inferencial, segun Hernandez et al. (2014), es un tipo de
andlisis estadistico utilizado para hacer inferencias o generalizaciones sobre
una poblacién desde una modelo de datos. El analisis inferencial se utiliza
para probar hipotesis y ejecutar decisiones fundadas en los datos
recopilados. Este tipo de analisis se basa en los resultados de la prueba
normalidad, donde dependiendo del coeficiente de significancia obtenido en
la prueba de normalidad se aplicard Rho de Spearman o x? de Pearson.
Como se desarroll6 en la prueba de normalidad, ambos grupos de
intervenidos arrojaron un coeficiente de significancia menor a 0.05, asi
aplicando Rho de Spearman donde se analizé el impacto de las variables
con las hipoétesis planteadas. Para la interpretacion de los resultados de las
hipotesis planteadas en la investigacion, sera necesario el uso de un cuadro
o baremo de coeficiencia de correlacién la cual ayudarda a describir los
resultados obtenidos.

Tabla 7

Coeficiente de correlacion

Rango Relacion
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables

+0.01 a +0.10 Correlacién positiva muy débil
+0.11 a +0.25 Correlacion positiva débil
+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Elaborado por Mondragon (2014); basado en Hernandez et al. (2014)
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Resultado de hipétesis general

(Hi): Existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en

la percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023.

(Ho): No existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga

en la percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023.
Tabla 8

Correlaciones de hipotesis general — Grupo control

Correlaciones
Imagen
Corporativa Percepcion

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 A79™
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepcion Coeficiente de A79™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo
mediante la correlacion de Rho de Spearman, teniendo un coeficiente de
0,479 que se considera con una correlacion positiva media como lo indica el
baremo de Mondragdn (2014). Segun su significancia bilateral que es menor
al 0,05 se rechaza la conjetura general nula, aceptando asi la hipotesis
general de investigaciéon confirmando que existe impacto de la imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepcion del su publico
consumidor, Piura, 2023.
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Tabla 9
Correlaciones de hipotesis general — Grupo experimental

Correlaciones
Imagen
Corporativa Percepcion

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 , 756"
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Percepcion Coeficiente de ,756™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Acuerdo al resultado del analisis inferencial se obtuvo
mediante la correlacién de Rho de Spearman un coeficiente de correlacion
de 0,756 que es considerado con una correlacion positiva muy fuerte, como
se expresa en el baremo de Mondragon (2014); dado a esto y la significancia
bilateral de 0,000 se rechaza la hipé6tesis general nula, probando una
correlacion en que existe impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la percepcién del su publico consumidor, Piura, 2023.
Asi, que se puede decir que existe una correlacion aceptable en las variables
de estudio.

De igual manera se prosigue a correlacionar las hipotesis especificas
mencionadas en inicio del trabajo, con el mismo meto de correlacion de Rho

de Spearman.
Resultado de hipotesis especifica 1

Ha 1: Existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga
en el proceso perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023.

Ho 1. No existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio
Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023.
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Tabla 10

Correlaciones de hipotesis especifica 1 — Grupo control

Correlaciones

Imagen Proceso
Corporativa Per. D1 V2
Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,351"
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) ,009
N 54 54
Proceso Per. Coeficiente de ,351™ 1,000
D1 Vv2 correlacién
Sig. (bilateral) ,009
N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo

mediante la correlacion de Rho de Spearman, teniendo un coeficiente de

0,351 que se considera con una correlacion positiva media, como lo indica

el baremo de Mondragdén (2014). Segun su significancia bilateral que es

menor al 0,05 a consecuencia se rechaza la primera hipétesis especifica

nula, aceptando asi la hipétesis general de investigacion confirmando que

existe impacto de la imagen corporativa de la marca La Merced en el proceso

perceptual de su publico en redes, Piura, 2022.

Tabla 11

Correlaciones de hipotesis especifica 1 — Grupo experimental

Correlaciones

Imagen Proceso Per.
Corporativa D1 V2
Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 , 769"
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54
Proceso Per. Coeficiente de ,769™ 1,000
D1 Vv2 correlacién
Sig. (bilateral) ,000
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N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Acuerdo al resultado del analisis inferencial se obtuvo
mediante la correlacién de Rho de Spearman un coeficiente de correlacion
de 0,769 que es considerado con una correlacion positiva muy fuerte, como
se expresa en el baremo de Mondragoén (2014); dado a esto y la significancia
bilateral de 0,000 se rechaza la primera hipétesis especifica nula, probando
una correlacion en que existe impacto de la imagen corporativa de la marca
La Merced en el proceso perceptual de su publico en redes, Piura, 2022. Asi,
gque se puede decir que si existe una correlacion entre la variable

independiente y la primera dimension de la variable dependiente.
Resultado de hipotesis especifica 2

Ha 2: Existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga

en la atencion de su publico consumidor, Piura, 2023.

Ho 2: No existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio

Arteaga en la atencién de su publico consumidor, Piura, 2023.

Tabla 12
Correlaciones de hipotesis especifica 2 — Grupo control

Correlaciones

Imagen Atencion
Corporativa D2 V2
Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,461™
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Atencién_D2_V2  Coeficiente de 461" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26
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Interpretacion: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo
mediante la correlacion de Rho de Spearman, teniendo un coeficiente de
0,461 que se considera con una correlacion positiva media, de acuerdo como
lo indica el baremo de Mondragdn (2014). Segun su significancia bilateral
gue es menor al 0,05 a consecuencia se rechaza la segunda hipotesis
especifica nula, aceptando asi la hipotesis general de investigacion
confirmando que existe impacto de la imagen corporativa de la marca La

Merced en la atencion de su publico en redes, Piura, 2022.

Tabla 13

Correlaciones de hipotesis especifica 2 — Grupo experimental

Correlaciones
Imagen
Corporativa  Atencion_D2 V2

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,587"
Spearman Corporativa correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Atencién Coeficiente de ,587" 1,000
D2 V2 correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Notal. Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Acuerdo al resultado del analisis inferencial se obtuvo
mediante la correlacién de Rho de Spearman un coeficiente de correlacion
de 0,587 que es considerado con una correlacién positiva considerable ,
como se expresa en el baremo de Mondragon (2014); dado a esto y la
significancia bilateral de 0,000 se rechaza la segunda hipoétesis especifica
nula, probando una correlacibn en gque existe impacto de la imagen
corporativa de la marca La Merced en la atencién de su publico en redes,
Piura, 2022. Asi, que se puede decir que si existe una correlacion entre la
variable independiente y la segunda dimension de la variable dependiente

percepcion.
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3.7. Aspectos éticos

En la elaboracion de este proyecto, se avala la conducta normativa
ética dado que se cifié las normas requeridas para la elaboracion de esta
tesis como las normas APA de la séptima edicion, para dar los respectivos
retribuciones de informacion que se merece cada investigador nombrado en
esta investigacion; toda informacion de este presente trabajo no inflige dafio
alguno a la empresa e individuos en estudios; toda informacion fue adquirida
mediante repositorios Universitarios y en plataformas de busqueda de
estudio como la de Google Académico, Google books, repositorios
nacionales e internacionales; y ultimamente se empled la instrumento del
Turnitin con motivo de verificar todo intento de plagio o similitudes con otros

trabajos ya realizados.

V. RESULTADOS

A continuacion, el resultado de los 108 intervenidos, 54 individuos pertenecientes
al grupo control y los 54 restantes al grupo experimental, donde los ambos
contestaron a 12 interrogantes, obteniendo resultados, analizdndolos
descriptivamente y, por otro lado, resultados de correlacién de hipétesis, donde se

realiz6 un andlisis inferencial.

Resultados del andlisis descriptivo
1. Indicador “Logotipo” - Consideras que el logotipo presentado esta

relacionado con el rubro dental.

En el resultado del analisis de la primera pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que el logotipo
presentado esta relacionado con el rubro dental, ya que una parte de la
representacion grafica de la marca se presenta isotipo que guarda relacion con el
rubro dental y también por parte del logotipo, es por eso que el 98.1% de individuos
se manifestd positivamente, donde el 75.9% respondio totalmente de acuerdo y un
22.2% de acuerdo, en que consideran gue el logotipo esta relacionado con el rubro
dental. En contraste, tenemos en el grupo control que, al no tener un logotipo

establecido, el 59.2% individuos respondié negativamente, donde el 37.0%
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contesto totalmente en desacuerdo y un 20.4% de individuos en desacuerdo, y solo

ubo un 20.4% que estuvo de acuerdo.

2. Indicador “Logotipo” - Considera que el logo presentado es singular con

respecto a otros logos del rubro dental.

En el resultado del analisis de la segunda pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que el logo
presentado es singular con respecto a otros logos del rubro dental, ya que el isotipo
no solo estd compuesto por un solo simbolo si no que por varios elementos mas,
como también los colores corporativos que no son tan usuales en el rubro dental;
es por eso que el 86.10% de individuos se manifestd positivamente, donde el 53.7%
respondio totalmente de acuerdo y un 33.3% de acuerdo, en que consideran que
el logo presentado es singular con respecto a otros logos del rubro dental. Por otro
lado, tenemos en el grupo control que, estuvo siempre expuesto a un simbolo o
icono dental, es asi que el 59.3% individuos respondié negativamente, donde el
42.6% contesto totalmente en desacuerdo y un 16.7% de individuos en desacuerdo,

y solo ubo un 22.2% que estuvo de acuerdo.

3. Indicador “Colores Corporativos” - Consideras que existe una correcta

combinacioén entre los colores de la marca.

En el resultado del analisis de la tercera pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que existe una
correcta combinacion entre los colores de la marca, ya que tanto en los colores
primarios y segundarios existe una armonia, y estan relacionados a los valores de
la empresa y su objetivos, demostrando que lo colores utilizados son los adecuados
para el consultorio; es por eso que el 98.2% de individuos se manifestd
positivamente, donde el 66.7% respondid totalmente de acuerdo y un 31.5% de
acuerdo, en que si consideran que existe una correcta combinacion entre los
colores de la marca. En contraste, tenemos en el grupo control que, aunque estuvo
siempre expuesto a colores frios, tonos pertenecientes al valor cromatico del azul,
los cuales se relacionan a rubros como salud y bienestar, pero respondiendo asi

que el 66.6% individuos respondié negativamente, donde el 29.6% contesto
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totalmente en desacuerdo y un 37.0% de individuos en desacuerdo, y solo ubo un

11.2% que estuvo de acuerdo.

4. Indicador “Tipografia” - Consideras que la tipografia empleada en el logo

es legible.

En el resultado del analisis de la cuarta pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que la
tipografia empleada en el logo es legible, ya que se considerd usar una tipografia
facil de leer, redonda y geométrica, que refleje profesionalidad, seguridad, sencillez
y alegria, todo esto presentado en Century Gothic y Encode Sans las cuales son
las tipografias corporativas del consultorio; dado a eso que el 98.2% de individuos
se manifestd positivamente, donde el 66.7% respondio totalmente de acuerdo y un
31.5% de acuerdo, en que consideran que la tipografia empleada en el logo es
legible. Por otro lado, tenemos en el grupo control que, estuvo siempre expuesto a
posts y afiches que presentaban en su composicion diferentes tipos de tipografias
en negrita, normal y cursiva como la Comic san, Arial, Times New Roman, entre
otros, es asi que el 53.7% individuos respondié negativamente, donde el 20.4%
contesto totalmente en desacuerdo y un 33.3% de individuos en desacuerdo, y solo

un 18.5% que se manifesté de acuerdo.

5. Indicador “Mensaje” - La informacién percibida en los posts de sus redes,
es clara y entendible.

En el resultado del analisis de la quinta pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que la informacién percibida en
los posts de sus redes, es clara y entendible, ya que se disefié cada posts con la
informacion necesaria, no saturando las piezas graficas con demasiados textos,
iconos e imagenes, para que el mensaje llegue al consumidor para que el puablico
reciba el mensaje de manera sencilla y directa, siempre respetando los espacios
entre el logo, el texto y los demas elementos presentados en cada posts; dado a
eso, el 100% de individuos se manifesté positivamente, donde el 70.4% respondi6
totalmente de acuerdo y un 29.6% de acuerdo, respecto a que la informacion
percibida en los posts de sus redes, es clara y entendible. En contraste, tenemos

en el grupo control que, ante posts y afiches mal disefiados en los espacios,
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saturados de informacion y en algunos casos sin informacion textual, dejando la
mente del consumidor en el arie, donde se visualizan iconos que no tienen la misma
linea grafica, por ello es que el 74.0% individuos respondié negativamente, donde
el 37.0% contest6 estar totalmente en desacuerdo y una misma cantidad de 37.0%

de individuos en desacuerdo, y solo un 9.3% que se manifesté de acuerdo.

6. Indicador “Publico de Interés” - Consideras que es de su agrado el nuevo

cambio de imagen de la marca Giorgio Arteaga.

En el resultado del analisis de la sexta pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que si consideran que es de su
agrado el nuevo cambio de imagen de la marca Giorgio Arteaga, ya que ante nuevo
cambio se sintieron identificados la nueva imagen e identidad, dado a que se
representan los valores que siempre identifico a la marca como la calidad y
profesionalismo, no dejando de lado su personalidad de empatia y compromiso que
reflejan en su identidad visual; dado a esto, el 90.7% de individuos se manifestd
positivamente, donde el 68.5% respondi6 totalmente de acuerdo y un 22.2% de
acuerdo, respecto a considera que es de su agrado el nuevo cambio de imagen de
la marca Giorgio Arteaga. Por otro lado, tenemos en el grupo control que, no tuvo
idea del nuevo cambio que presenta el consultorio ya que siempre estuvo expuesto
un cambio de imagen que presenciaba en sus redes, por ello es que el 57.4%
individuos respondié negativamente, donde el 33.3% contestd estar totalmente en
desacuerdo y un 24.1% de individuos en desacuerdo, y solo un 18.5% que se

manifestd de acuerdo.

7. Indicador “Medios y canales de comunicacion” - Consideras que las redes
sociales (Facebook e Instagram) son el canal ideal para difundir esta
nueva imagen de Giorgio Arteaga.

En el resultado del andlisis de la séptima pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que consideras que las redes
sociales (Facebook e Instagram) son el canal ideal para difundir esta nueva imagen
de Giorgio Arteaga, dado ante el nuevo cambio, es necesario difundirlo, y dado que
nos encontramos en un mundo digitalizado donde la el publico acede a inflacion

mucho mas rapido y es en la redes sociales donde se relaciona, no solo con
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personas si no también con diversas marcas, asi se seleccioné Facebook e
Instagram como principales redes para difundir esta nueva imagen, dado que son
redes que frecuentan los clientes del consultorio; es por ello que el 98.0% de
individuos intervenidos se manifestd positivamente, donde el 75.9% respondio
totalmente de acuerdo y un 22.2% de acuerdo, respecto a que consideran que las
redes sociales (Facebook e Instagram) son el canal ideal para difundir esta nueva
imagen de Giorgio Arteaga. En contraste, tenemos en el grupo control que, al
percibir el mal disefio de la identidad visual presentada en los posts y la variacion
de los logos presentados en los posts, dio como consecuencia que el 70.4%
individuos respondiera negativamente, donde el 20.4% contesto estar totalmente
en desacuerdo y un 50.0% de individuos en desacuerdo, y solo un 18.5% que se

manifestd de acuerdo.

8. Indicador “Estimulo” - Visualmente, cree que los posts de la marca

Giorgio Arteaga son agradables a la vista.

En el resultado del andlisis de la octava pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que visualmente, creen que los
posts de la marca Giorgio Arteaga son agradables a la vista, ya que existe armonia
en piezas gréficas como en sus colores, como en los modelos que enriquecen la
pieza grafica, el texto que acompafa, en el tamafio e ubicacion del logo, creando
en si un estimulo agradable ; dado a esto, el 94.4% de individuos se manifesto
positivamente, donde el 72.2% respondié totalmente de acuerdo y un 22.2% de
acuerdo, respecto a que visualmente, creen que los posts de la marca Giorgio
Arteaga son agradables a la vista. Por otro lado, tenemos en el grupo control que,
se expuso a posts insipidos, con exceso de color o contrariamente, imagenes
pixeladas, donde el texto acapara la pieza grafica, por ello el 62.0% individuos
respondié negativamente, donde el 42.6% contesto estar totalmente en desacuerdo
y un 20.4% de individuos en desacuerdo, y solo un 13.0% que se manifestd de

acuerdo.

9. Indicador “Experiencia” - Crees que la publicidad del consultorio dental

Giorgio Arteaga es Unica a comparacion de otras.
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En el resultado del andlisis de la novena pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que creen que la publicidad del
consultorio dental Giorgio Arteaga es Unica a comparacion de otras, debido a que
siempre se les presento imagen saturadas de informacion, como el uso frecuente
de colores frios de la gama del azul, iconos de distintas lineas graficas y en
contraste con los que percibieron ante la nueva imagen donde se le presento
uniformidad, recorrido visual, y mas; es eso que el 94.5% de individuos intervenidos
se manifestd positivamente, donde el 51.9% respondio totalmente de acuerdo y un
42.6% de acuerdo, a que creen que la publicidad del consultorio dental Giorgio
Arteaga es Unica a comparacion de otras. En contraste, tenemos en el grupo control
gue como antes mencionado usaba posts parecidos a otros del rubro pero variado
en colores, tipografia, modelos y el logo, a consecuencia, el 59.2% individuos
respondiera negativamente, donde el 29.6% contestd estar totalmente en
desacuerdo y de la mima manera un 29.6% de individuos en desacuerdo, y solo un

13.0% de acuerdo, manifestando positivamente.

10.Indicador “Accion” - Ante esta nueva imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga, estaria dispuesto a acudir al consultorio dental para un

tratamiento.

En el resultado del andlisis de la décima pregunta, se observa que en los 54
intervenidos del grupo experimental demostraron que ante esta nueva imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga, estarian dispuestos a acudir al consultorio
dental para un tratamiento, debido a que al crear esta nueva imagen corporativa,
mucho mas profesional y trabajada, con objetivos, una mision y valores, el publico
se siente mas confiado y seguro, es por ello que gana la confianza de su publico
consumidor y eso lo demuestra; ya que, el 94.5% de individuos se manifesto
positivamente, donde el 51.9% respondio totalmente de acuerdo y un 42.6% de
acuerdo, respecto que ante la nueva imagen corporativa de la marca Giorgio
Arteaga, estarian dispuestos a acudir al consultorio dental para un tratamiento. Por
otro lado, tenemos en el grupo control que, al percibir esa mala imagen del
consultorio, no pudo identificarse con ella, por ello el 53.7% individuos respondio
negativamente, donde el 24.1% contestd estar totalmente en desacuerdo y un

29.6% de individuos en desacuerdo, y solo un 22.2% que se manifestoé de acuerdo.
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11.Indicador “Atencién Dividida” - Es ideal la cantidad de elementos visuales

(texto, iconos, modelos, etc.) que se presenta en cada post.

En el resultado del andlisis de la décima primera pregunta, se observa que en los
54 intervenidos del grupo experimental demostraron, que es ideal la cantidad de
elementos visuales (texto, iconos, modelos, etc.) que se presenta en cada post, ya
que el grupo percibe la homogeneidad de cala elemento en los posts, los cuales no
se opacan, considerandoles un grado de atencion a cada uno, asi presentando una
armonia visual entre los elementos; eso lo confirma el 96.3% de individuos
intervenidos se manifesto positivamente, donde el 75.9% respondio totalmente de
acuerdo y un 20.4% de acuerdo, a que es ideal la cantidad de elementos visuales
(texto, iconos, modelos, etc.) que se presenta en cada post. En contraste, tenemos
en el grupo control que al encontrase con posts saturados de informacion textual,
de iconos que compiten con el logo y la mala distribucién de los elementos, por ello
el 57.4% individuos respondiera negativamente, donde el 24.1% contesté estar
totalmente en desacuerdo y de la mima manera un 33.3% de individuos en

desacuerdo, y solo un 20.4% de acuerdo, manifestando positivamente.

12.Indicador “Atencién Selectiva” - Cree que los modelos presentados en los

posts captan su atencion.

Finalmente, en el resultado del andlisis de la décima segunda, se observa que en
los 54 intervenidos del grupo experimental demostraron que si creen que los
modelos presentados en los posts captan su atencién, ya que se tuvo en cuenta en
la creacion de los posts a los modelos donde se pueden observar realmente bien,
siempre contando con la distribucién del modelo y la composicion de la imagen,
también se tuvo en cuenta el mejoro de la calidad de las imagenes como también
la iluminacion y correccion del color, para asi gana la confianza de su publico
consumidor; ya que, el 94.4% de individuos se manifesté positivamente, donde el
64.8% respondio totalmente de acuerdo y un 29.6% de acuerdo, respecto a que Si
creen que los modelos presentados en los posts captan su atencion. Por otro lado,
tenemos en el grupo control que se expuso a disefos de posts donde la foto de los
modelos, se encontraban mal distribuida, en algunos casos muy pixelada, donde el
modelo se perdia, se le cortaba el cuerpo y no ayudaba a la composicion de la pieza

gréfica, por ello el 57.4% individuos respondié negativamente, donde el 22.2%
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contesto estar totalmente en desacuerdo y un 35.2% de individuos en desacuerdo,

y solo un 16.7% que se manifesto de acuerdo.
Resultados del andlisis inferencial

Se aplico Rho de Spearman para analizar el impacto de las variables con las
hipotesis planteadas. Para la interpretacion de los resultados de las hipoétesis
planteadas era necesario el uso del baremo de coeficiencia de correlacion de
Mondragén (2014).

1. Hipotesis general

Se realizo un analisis al grupo experimental, dando como resultado una
significancia bilateral de 0,000 que es menor al valor referencial de 0,05, dado a
esto se rechaza la hipétesis general nula, asi aprobando que existe un impacto de
la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepcién del su publico
consumidor, Piura, 2023. Asi mismo, mediante la correlacion de Rho de Spearman
se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,756 que es considerado como una
correlacion positiva muy fuerte, como se expresa en el baremo de Mondragon
(2014). Resultando asi, que la nueva imagen corporativa, se cifie a los parametros
establecidos en su nuevo manual de identidad gréfica, en la que se evidencia los
valores y la personalidad del consultorio, asi mismo en nueva representacion
grafica de marca, expuesta en los nuevos posts en redes social, de tal manera

creando impacto positivo en la percepcion de su publico consumidor.
2. Hipotesis especifica 1

Se realizo un andlisis al grupo experimental, dando como resultado una
significancia bilateral de 0,000 que es menor al valor referencial de 0,05, dado a
esto se rechaza la primera hipoétesis especifica nula, asi aprobando que existe
impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en el proceso
perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023. Asi mismo, mediante la
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,769
gue es considerado como una correlacion positiva muy fuerte, como se expresa en
el baremo de Mondragon (2014). Demostrando asi, la nueva imagen de consultorio

presentado ante los encuestados, produjo buenos estimulos, como la identificacion
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de la imagen con el rubro dental y por lo cual, los inclino a realizar una accion

favorable en las encuestas.
3. Hipotesis especifica 2

Se realizo un andlisis al grupo experimental, dando como resultado una
significancia bilateral de 0,000 que es menor al valor referencial de 0,05, dado a
esto se rechaza la segunda hipétesis especifica nula, asi aprobando que existe
impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la atencion de su
publico consumidor, Piura, 2023. De la misma manera, mediante la correlacion de
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacién del 0,587 que es
considerado como una correlacién positiva considerable, como se expresa en el
baremo realizado por Mondragén (2014). Demostrando asi, la nueva imagen de
consultorio presentado ante los encuestados, fue percibida de distintas maneras,
donde segun cada espectador realizo un juicio ante las piezas graficas disefiadas,
donde se vio el agradado de estos por los elementos usados y la presentacion de
los modelos.

V. DISCUSION

En este punto, entrara a discusion el resultado del trabo realizado. Como se sabe
el objetivo de nuestra investigacion es analizar el impacto de la imagen corporativa
de la marca Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor, Piura,
2023. Dado a esto, se comprard los resultados obtenidos del analisis descriptivo e
inferencial, ante otros trabajos como tesis ya presentadas en el marco teérico, y

articulos indexados.

Se cambe mencionar que contamos con autores de tesis donde la mayoria
de autores trabajan con nuestras dos variables de estudio; ademas, contamos con

articulos de autores que aportaran mayores puntos de vista sobre lo planteado.
1. Indicador - Logotipo

Del grupo experimental se demostrd, que el logotipo esta relacionado con el rubro

dental, donde el 75.9% afirma esto ya que estos contestaron totalmente de acuerdo
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y de acuerdo, gracias a que la representacion grafica de la marca se presenta

isotipo y el logotipo que guardan relacion con el rubro dental.

Donde De la Fuente (2019) concuerda Erdal (2017) sobre el concepto de
logotipo, pero no habla nada sobres los 4 tipos de representaciones graficas, y
describe el termino como un simbolo fisico que se sustituye a un concepto u objeto,
puede comunicar conceptos, a través de los colores, las formas y referencias

culturales, asi crea imagenes en la mente y en el corazén del individuo.

Por otro lado, autores como Chinchay (2021) desarrolla la dimension Imagen
icono con el indicador simbolo y no logotipo, refiriéndose al isotipo, aunque si
coincide en indicadores como colores corporativos (gama de colores) y tipografia.
En su grupo experimental, el 90.8% se expreso positivamente a comparacion de
nuestros resultados que se diferencias por un 14.9% mas que nuestro resultado;
por otro lado, menciona que el resultado positivo se debié a que el icono “sol”, fue
lo que ayudo a representar la empresa, no obstante, menciona el uso de un degrado
de colores corporativos como relleno que, en parte, difiere con la representacion de

nuestro logo, ya que lo que se busco era simplicidad en la creacion del logo.

Asi mismo para Pantoja (2022), se obtuvo resultados idénticos a Chinchay
(2021) sobre el item logotipo, con diferencia en la dimension (Manual de Identidad),
en la elaboracién de la interrogante ya que uno buscaba la representacion de la
empresa y por su lado Panoja (2022) si el logotipo era apropiado. Donde su grupo
experimental, se expreso positivamente con un 78% a comparacién de nuestros
resultados mencionados un 75.9% afirmando positivamente. Cabe mencionar que,
en sus resultados, Pantoja (2022) menciona que esta positivad se debi6 a que el
nuevo logo presentado estaba mas relacionado al rubro de la empresa, por ende,
era el apropiado. En tanto al grupo control nuestros porcentajes también casi
idénticos, donde la sumatoria del grupo control, que se manifestdé negativamente
fue de 63% y en mi caso del 59.2%.

Por su parte Flores (2021) trabaja la identidad institucional donde lo vincula
al manual de identidad corporativa y asi desarrollando un indicador logotipo, pero
entro en discrepancia ya que no desarrolla completamente una interpretacion

temética, donde no hayo el ¢,por qué?, mas solo afirma que la muestra en cuestién,
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donde el 73.6% reaccione de manera positiva a vincular el logo con el rubro de la
empresa, a comparacion de un 75.9% de nuestro grupo experimental. También
mencionamos a Acosta (2018) quien, si trabaja con la identidad visual y el indicador
logotipo, como resultado el 71.5% de encuestados expreso la identificacion de la
marca ante otras presentadas, eh indico que el cambio que se realicen en el logo

debe ser percibirles significativamente, lo cual reconocemos.

Resumiendo, aunque los autores presentados discrepan en términos de la
interpretacion tematica, la simplicidad del disefio y la relacion con el rubro de la
empresa. Se concluye y se respalda la importancia del logotipo para la identificacion

y representacion de la marca.
2. Indicador - Logotipo

Del grupo experimental se demostré, que el logo presentado es Unico con respecto
a otros logos del rubro dental, donde el 86.10% afirma esto ya que estos
contestaron totalmente de acuerdo y de acuerdo, gracias a que el isotipo no solo
esta compuesto por un solo simbolo si no que por varios elementos mas, asi como

los colores corporativos que no son tan usuales en el rubro dental.

Donde Zhang (2022) y Triatmanto et al. (2021) menciona al logotipo como
un componente importante para la creacion de la imagen corporativa, pero es solo
uno de los muchos elementos visuales de la identidad que ayudan al desarrollo y
formacion de la imagen corporativa, donde un logotipo bien disefiado puede ayudar

a formar una identidad sélida y asi, ser diferenciada de la competencia.

Para que un logo sea Unico, Martinez (2020) menciona elementos como
poseer un hombre claro y entendible, colores llamativos (25%), la tipografia (17%)
y la simetria del logo (12%), donde sus encuestados (133) mencionas que estos
elementos son los aspectos mas distintivos, con lo cual nosotros concordamos.
Dejando de lado en tanto a la segunda interrogante (el logo es Unico a comparacion
de otros del rubro) que establecimos en nuestro instrumento, se encontré que
ningun de los tedricos generaron una pregunta parecida o idéntica, y se enfocaron
mas si el logo esta vinculado al rubro o si lo asocian con alguna expectativa o

necesidad del consumidor, como lo trabaja Flores (2021).
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Pantoja (2022) menciona, si es apropiado o si existe una armonia entre los
colores y tipografia que conforman el logo; o como Chinchay (2021), trabaja con
este item simbolo y se cuestiona si el isotipo presentando logra representar a la
marca. Teniendo en cuenta todo esto podemos inferir que esta pregunta no guarda
total relacion con nuestros tedricos, pero como menciona Martinez (2020) el
logotipo tiene elementos que lo haces unicos (hombre claro y entendible, colores
llamativos, tipografia y la simetria del logo),y esto es por parte afirmado por Macias
(2016) quien segun sus resultados en la décima pregunta, el logotipo y el nombre
suman un 83.10%, en relacion a que son lo primero que recuerdan los
consumidores, asi mismo, en tanto a Flores (2021) determind un alto porcentaje en
tanto a su grupo experimental que arrojé 71,8 % que esté totalmente de acuerdo y
acuerdo en el logo, la tipografia y el color ayudo al cambio de la imagen corporativa

de la marca.

En sintesis, los autores presentados respaldan la importancia del logotipo en
tato la formacién de diferenciacion de marca y la mejora de la imagen corporativa,

con los cual nos apegamos.
3. Indicador - Colores corporativos

Por el grupo experimental se demostrd, que existe una correcta combinacion entre
los colores de la marca, donde el 98.2% afirma esto ya que estos contestaron
totalmente de acuerdo y de acuerdo, gracias a que los colores primarios y
segundarios existe una armonia, y estan relacionados a los valores de la empresa
y sus objetivos, demostrando que lo colores utilizados son los adecuados para el

consultorio dental.

Donde Uribe et al. (2021) menciona en su articulo que los colores
corporativos son esenciales, ya que pueden influir en las emociones y sensaciones
de las personas, también enmarca que es preciso crear una armonia visual
cromatica, Como mencionamos para generar una imagen corporativa que destaque

ante ese atractivo visual y asi sea memorable.

Tenemos a Chinchay (2021) el cual nos muestra en sus resultados de la
sexta pregunta, en tanto a su grupo experimental que se manifesté positivamente

al cambio de colores, los cuales identificarian a la empresa, esto resulto en un
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96.3%; asi mismo tenemos a Pantoja (2022) que quien como el antes mencionado,
en tanto a su grupo experimental se expreso efectivamente con un 80%, en tano a
la relacién entre los colores y empresa; Flores (2021) se cuestiona si los colores de
la infraestructura de la empresa estan relacionados con el servicio que brinda,
donde el 87,2% de grupo que percibio el cambio se manifestd positivamente, esto
quiere decir que es necesario que en la infraestructura los colores de la marca estén

presentes para obtener una mejor imagen corporativa.

En tanto a lo mencionado, se concuerda con lo presentado, asi esta
identidad cromatica ayudara a que tanto a la percepcion de los publicos interno
como externos reconozcan a la marca y a si se vinculen, como en el trabajo de
Acosta (2018), donde arrojo que el 81.91% de sus trabajadores de la musicalidad
de Yanahuara pudo identificar los colores de la marca. También contamos con
antecedentes como Macias (2016) y Jiron (2017) que tocan este item en su marco
tedrico, pero no logran desarrollar una interrogante, pero nos enriquecen con teoria

de la psicologia y teoria del color.

Resumiendo, estas investigaciones apoyan y respaldan que la correcta
combinacion de colores que se relacionan con la identidad de la empresa, aporta

una construccién sdlida y memorable de la imagen corporativa.
4. Indicador - Tipografia

Del grupo experimental se demostrd, que la tipografia empleada en el logo es la
adecuada, donde el 98.2% afirma esto ya que estos contestaron totalmente de
acuerdo y de acuerdo, ya que se consider6 usar una tipografia facil de leer, redonda
y geométrica, que refleje profesionalidad, seguridad, sencillez y alegria, todo esto
presentado en Century Gothic y Encode Sans las cuales son las tipografias

corporativas del consultorio.

Mohamed y Adiloglu (2023) realiza un articulo donde analiza la tipografia de
distintos logotipos, como el de la marca Binance, y nos sefiala que, al ser disefiada
con formas y tipografia minimalista, sera percibida de manera moderna y
significativa, esto quiere decir que el logo sera memorable y podra ser adecuada
para diversos medios; es asi que concordamos con el investigador ya que también

afiade que el manejo de letras mayusculas y minasculas, afiade una balance y
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contraste visual, generando combinacién de conceptos que trasmiten fuerza,

confiabilidad, sociabilidad y amistad.

Asi podemos inferir que el tipo de letra puede cambiar la percepcion del
publico donde Martinez (2020) menciona que el 59% de encuestados manifesto
que la tipografia, los colores y el nombre son aspectos positivos. Asi mismo,
Pantoja (2022) habla en sus resultados sobre la relaciéon entre el manual de
identidad corporativa y tipografia, donde su grupo experimental, al rededor 62% se
manifestd positivamente en que la tipografia de nombre Linott es la adecuada. Por
su parte Chinchay (2021), demostro en su grupo experiméntela que la tipografia en
la identidad visual, refleja su a su empresa, dando asi un resultado del 85.1% en
los encuestados. Resultados parecidos a los de Flores (2021) pero en relaciéon a la
tipografia empleada en los disefios de la empresa y si esta permite unca correcta
lectura, donde 87.1% del grupo experimental estuvo muy de acuerdo y de acuerdo,
gracias a los cambios de tipo de letra que realizo en las nuevas piezas graficas.

En sintesis, los autores mencionados con coinciden con nosotros, en que la
tipografia adecuada y legible puede atribuir a la empresa valores, modernidad,

significancia, y asi pueda influir positivamente en la percepcién del publico objetivo.
5. Indicador - Mensaje

Por el grupo experimental se demostrd, que la informacién percibida en los
posts de sus redes, es clara y entendible, donde el 100% afirma esto ya que estos
contestaron totalmente de acuerdo y de acuerdo, disefi6 cada posts con la
informacién necesaria, no saturando las piezas graficas con demasiados textos,
iconos e imagenes, para que el mensaje llegue al consumidor para que el publico
reciba el mensaje de manera sencilla y directa, siempre respetando los espacios

entre el logo, el texto y los demas elementos presentados en cada posts.

Para Triatmanto et al. (2021), el mensaje se relaciona con la imagen
corporativa donde se trabajan dos tipos, los mensajes funcionales y psicolégicos,
dende el primero es todo mensaje fisco producto de la organizacion que influye en
la percepciéon del individuo; y contrariamente la segunda habla de comunicar
emociones y buscan generar una concesion emocional en términos de valores,

confianza y reputacion.
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Barros (2018) manifiesta la relacion entre la imagen corporativa y la
comunicacién donde el mensaje es uno de su principal elemento, esa asi que los
encuestados racionaron positivamente donde 40% de ello marcaron totalmente de
acuerdo y de acuerdo, no obstante, un 42% se mantuvo indeciso, y esto debido a
su publico (estudiantes) que ajeno al concepto imagen corporativa, como €l lo
indica, pero mi muestra, si estaba al tanto de del término. Mel y Serquén (2018) no
dice que, luego de desplegar un plan estratégico de identidad al grupo interno
(trabajadores) reaccion6 con un 83% positivamente al mensaje que se presentaba
en las piezas graficas, contrariamente a el pre test que reaccioné con un 67%

negativamente.

Se puede encontrar una similitud con Flores (2021) quien presente un
mensaje de identidad institucional, presentada en disefios que promocionan a la
empresa Disbornes, cuestionandose si logra cautivar la atencion del publico, donde
le grupo experimental reacciond de buena manera, ante las nuevas piezas grafias
dando un 59,8% que reacciono de manera positiva. En tanto significativamente,
Pantoja (2022) habla sobre el mensaje que se encuentra en el proceso perceptivo,
donde se cuestiona la interpretaciéon del mensaje que refleja la identidad visual
yaciente en el manual corporativo, donde el grupo experimental arrojo méas del 70%

a favor de las imagenes mostradas en el manual.

Resumiendo, estos hallazgos de los investigados nos respaldan, ya que nos
dicen que un mensaje claro y buen disefiado, compartido en redes puede reflejar la

imagen corporativa de la empresa, generando un vinculo emocional con el publico.
6. Indicador - Publico de interés

Del grupo experimental se demostré, que es de su agrado el nuevo cambio de
imagen de la marca Giorgio Arteaga, donde el 90.7% afirma esto ya que ante nuevo
cambio se sintieron identificados la nueva imagen e identidad, dado a que se
representan los valores que siempre identific6 a la marca como la calidad y
profesionalismo, no dejando de lado su personalidad de empatia y compromiso que

reflejan en su identidad visual.

Alguacil et al. (2021) nos habla de los tipos de publicos que se relacionen

con la imagen corporativa, donde los menciona como consumidores, a todo
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aguellos que adquieren el cérvico o producto, para Yuncu y Koparal (2017) los
Stakeholders son todo individuo que tiene inquietud o interés en la corporacion, y
estos incluyen publicos internos como externos, los cuales segun su percepcion
pueden alterar la imagen de la empresa; finalmente menciona a los usuarios
actuales y los potenciales, los cuales son captados y retenidos por la imagen y

gestion de la corporacion.

En base a los aspectos actitud de la imagen, Chinchay (2021) nos habla
sobre aspectos afectivos que varian ante la percepcién el publico, donde su
muestra era externa, ya que trabajo solo con clientes de la empresa, donde se
cuestiond la opinion en tanto el agrado o la confiabilidad que demostraban ante la
nueva identidad e imagen creada por el autor, expresandose positivamente con un
94.4%, en tanto al grupo experimental, donde encontramos gran similitud. Asi
mismo es necesario generar atencion con los cambios que se presentan al publico,
donde Flores (2021) presenta la estructura de las piezas graficas de la empresay
cuestiona el nivel de atencién que se gener6 en el publico, donde el 71.8% del

grupo experimental se demostr6 a favor la estructura del nuevo disefio de imagen.

En tanto al publico externo, Mel y Serquén (2018) presenta su tercera
pregunta la cual demuestra la influencia que crea los nuevos disefios corporativos
ante los trabajadores donde se muestran a favor con un 72%, influenciando asi en
su desarrollo como empleados. Afirmando asi Barros (2018), el publico interno
como externo es potenciado en tanto a sus virtudes, ante la percepcion de una
adecuada imagen corporativa, donde un porcentaje mayor de 46% de encuetados
se manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, afirmando asi la relacién

entra los publicos de interés y la imagen corporativa como desarrollamos.

En sintesis, los resultados presentados se alifian con nuestra investigacion
ya que se demuestran la relacion que existe en el publico de interés con la imagen

corporativa, ya que ante cualquier cambio estos son perceptibles.
7. Indicador — Medios y canales de comunicacion

Por el grupo experimental se demostrd, que las redes sociales (Facebook e
Instagram) son el canal ideal para difundir esta nueva imagen de Giorgio Arteaga,
donde el 98.0% afirma esto ya que ante nuevo cambio, es necesario difundirlo, y
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dado que nos encontramos en un mundo digitalizado donde la el publico acede a
inflacion mucho mas rapido y es en la redes sociales donde se relaciona, no solo
con personas si no también con diversas marcas, asi se selecciond Facebook e
Instagram como principales redes para difundir esta nueva imagen, dado que son

redes que frecuentan los clientes del consultorio.

Ajayi y Mmutle (2021) nos menciona que existen dos tipos de canales de
comunicacioén controlados y no controlados; o como First y Tomic (2011) los
describe como canales de comunicacion formales e informales, refiriéndose a la
primera como toda informacién controlada por la empresa como la publicidad, redes
sociales, sitios webs, entre otras; y canales de comunicacién informales, son
aguellas que no dependen del control de la organizacion, y se desarrollan en los
consumidores, donde la opiniones, recomendaciones de segundos, contenido en
redes sociales, y demas, genera retroalimentacion en el pablico y por lo cual son
dificiles de controla.

Es importante tener en cuenta las redes sociales, como lo menciona Girén
(2017) el cual gracias al resultado de sus encuestados puede afirmar que el medio
mas eficaz son las redes sociales y el internet, donde el 81,7% de sus encuestados
afirmé esto. Es por medio de esto, que se podria fortalecer comunicacién visual
como Mel y Serquén (2018) menciona que su publico experimental indico que las
redes sociales son el canal visual que podria llegar a fortaleces la gerencia, dando
un 81% en su grupo experimental. Para esto es necesario captar la atencién del
publico como Flores (2021) indica ante la nueva imagen corporativa percibida en
redes sociales logré captar la atencién de su publico, esto lo demuestra el 100,0%

de encuestados en el grupo experimental.

Pilatufia (2020) nos indica que, para su publico, las redes sociales son el
principal medio donde pueden comunicar promociones o informacion de la
empresa, sus resultados arrojaron un 50% a favor a las redes sociales. En tanto
canales como Facebook e Instagram, Macias (2016), nos muestra en sus
encuetados que las redes sociales que mas se usan son Facebook donde 84,2%
de 336 personas afirmo esto, seguido por Instagram que el 84,8% corroboro lo

mencionado, esto afirma el desarrollo y planteamiento de nuestro item.
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En sintesis, los instigadores respaldan la eficiencia de las redes sociales,
especialmente al de Facebook e Instagram y como estos canales pueden difundir
la nueva imagen de Giorgio Arteaga, fortalecer la comunicacién visual y captar la
atencion del publico.

8. Indicador - Estimulo

Del grupo experimental se demostrd, que visualmente, creen que los posts de la
marca Giorgio Arteaga son agradables a la vista, donde el 94.4% afirma esto ya
gue existe armonia en piezas graficas como en sus colores, como en los modelos
gue enriquecen la pieza grafica, el texto que acompafa, en el tamafio y ubicacion

del logo, creando en si un estimulo agradable.

Donde por su parte Burge (2020) habla sobre el sentido de la vision, que
ante la variedad de estimulos que procesa los divide en relevante o irrelevantes, y
de acuerdo a como lo percibamos, el individuo reaccionara. También tenemos
entendido que los estimulos como todo cambio en el aviente no solo puede ser
percibida con la vision, como lo afirma Khan y Khan (2022) donde habla sobre la
relacion entre los estimulos y sentidos como la audicion, vision, el tacto, el olfato y

las respuestas cinestésicas (posicion y equilibrio) del individuo.

En tanto a la percepcién Chinchay (2021) los divide en estimulos internos y
externos, trabajando asi emociones internas y estimulos visuales, donde a
comparacion de nuestros que desarrollamos otra matriz de paralizacion, no obsta
es preciso mencionar resultados como el item 11, donde su publico al pervivir un
estimulo visual reacciona de manera positiva donde 94.4% del grupo experimental
piensa que los nuevos afiches que percibe son buenos, teniendo una simulad
idéntica a la nuestra. Asi mismo, Pantoja (2022) trabaja estimulos perceptivos,
donde de manera fisica se cuestiona la estética del manual de identidad, donde los
intervenidos del grupo experimental respondieron de manera positiva dando con un

73% de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Resumiendo, los investigadores precitados no dicen que la diversidad de
estimulos y su procesamiento, pueden afectan la percepcion y reaccion de los
individuos, es asi que la armonia visual presentada en los posts de Giorgio Arteaga

tiene un impacto positivo en su publico.

64



9. Indicador - Experiencia

Por el grupo experimental se demostro, que creen que la publicidad del consultorio
dental Giorgio Arteaga es Unica a comparacion de otras, donde el 94.5% afirma
esto ya que siempre se les presento imagen saturadas de informacion, como el uso
frecuente de colores frios de la gama del azul, iconos de distintas lineas graficas, y
en contraste con los que percibieron ante la nueva imagen donde se le presento

uniformidad, recorrido visual y mas.

Aunque, se dice que tanto la percepcion y la memoria son procesos
cognitivos que se desarrollan en regiones diferentes del cerebro como lo menciona
Martin y Barense (2023) planteandose una diferencia intuitiva, no obstante, no
descarta una relacién, como mencionamos existe una influencia de la experiencia
en el proceso perceptual, donde Newell et al. (2023) menciona los términos como
memoria y conocimientos previos, asiendo referencias a la experiencia, ya que en
el trascurso de nuestra vida adquirimos conocimiento de los objetos que
encontramos en nuestro entorno los cuales vamos clasificando para luego de ser

percibidos con nuestros sentidos para reaccionar de manera adecuada.

Entonces que parametros determinamos cuando se nos pregunta sobre
tamafio, combinaciones de colores, creatividad, armonia y mas, aunque existe
teoria sobre estos términos, sabemos que, si no experimentamos una paleta de
colores o0 una obra, como completar el concepto de estos términos, es por eso que
esa experiencia es requerida, para lo cual Chinchay (2021) nos habla sobre
aspectos cognitivos en la actitud de la imagen, donde se cuestiond sobre el
pensamiento de sus encuestados sobre lo memorable o recordable de la empresa,
donde estos reaccionaron de una manera positiva, como indica su cifra de 88.9%
encuetados del grupo control. Es asi que nos cuestionamos sobre la pregunta de
este item, como encontrar la “singularidad” y es teniendo encueta la originalidad y
creatividad, como lo menciona Giron (2017) que estos factores pueden ser
beneficiosos para una marca, ya que pueden abrir puertas a la conectividad con los

consumidores y mejorar la imagen de la empresa.

En sintesis, se respalda la idea de que la experiencia afecta la percepcion

del individuo, como los autores menciona.
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10. Indicador - Accion

Del grupo experimental se demostro, que ante esta nueva imagen corporativa de la
marca Giorgio Arteaga, estarian dispuestos a acudir al consultorio dental para un
tratamiento, donde el 94.5% afirma esto ya que, al crear esta nueva imagen
corporativa, mucho mas profesional y trabajada, con objetivos, una misién y
valores, el publico se siente mas confiado y seguro, es asi que se gana la confianza

de su publico consumidor.

Segun Dricu y Fruhholz (2020) nos menciona que luego de que el individuo
experimenta el estimulo, que es procesado por nuestro cerebro convirtiéndolo en
informacion sensorial, y finalmente para ser interpretado, pasa a tomar la decision

de accionar ante la emocion percibida, como mencionamos.

Chinchay (2021) quien habla sobre el accionar de su publico experimental
gue estarian dispuestos a crear un vinculo emocional con la marca para ser cliente
regular o frecuente dando un 94.4% que afirma esto ante una escala. Asi mismo
tenemos a Flores (2021) que nos habla sobre la decision del consumidor en la hora
de comprar, donde su publico experimental reacciono de manera efectiva ante los
nuevos disefios publicitarios dando un 47,0 % en de acuerdo y muy de acuerdo, no
obstante, obtuvo un 53% en duda. De igual manera Mel y Serquén (2018) nos
demuestra en su post test que los encuetados reaccionaron efectivamente a los
disefios corporativos que se les presentd dando un 72% que afirma que estos
disefios lograron influir en el desarrollo de su trabajo en la empresa. No obstante,
Acosta (2018) nos habla sobre lo que una la identificacidon de los trabajadores y la
empresa donde el 89.7% expreso identificado, que como resultado nos dice, esto
generaria una comunicacion organizacional, mejorando asi la productividad de la

empresa.

En resumen, estos teodricos afirman que después de procesar los estimulos
percibidos, el publico o trabajadores puede reaccionar de manera positiva o
negativa, como se muestras el grupo experimental, que esta dispuesto a acudir al

consultorio.

11.Indicador - Atencion dividida
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Del grupo experimental se demostro, que es ideal la cantidad de elementos visuales
(texto, iconos, modelos, etc.) que se presenta en cada post, donde el 96.3% afirma
esto ya que, el grupo percibe la homogeneidad de cala elemento en los posts, los
cuales no se opacan, considerdndoles un grado de atenciéon a cada uno, asi

presentando una armonia visual entre los elementos.

Existen diversos tipos de atencion como lo menciona Pitts et al. (2018) quien
nos habla de la atencién enddgena, exdgena, entre otras, pero en todos estos tipos
ayudan en la necesidad de una percepcion consciente, pero este tipo de atencion
divida genera cosas negativas como positivas, como a la hora de realizar la accion,
al percibir diversos estimulos nuestro cerebro no procesar de manera eficiente, y
no solo eso, si no que afectaria la recuperaciéon de la memoria, como lo menciona
Ataseven et al. (2023).

Por su parte Flores (2021) nos hala sobre la percepcion de la forma donde
se cuestiona el nuevo disefio propuesto ante la nueva imagen corporativa de la
marca donde menciona al logotipo, los colores propuestos y la letra de la empresa
Disbornes se encurtan organizados, es asi que ante esta nueva imagen su publico
experimental se muestra positivamente con un 71,8% en comparacion a nuestro
item donde nos cuestionamos sobre la cantidad ideal de elementos gréficos. Por
su lado Pantoja (2022) a diferencia de nosotros compra “componentes” haciéndose
referencia manifestaciones visuales de la identidad visual como son el logotipo,
colores y tipografia, cuestionandose si lo presentado a su grupo experimental es
coherente, es asi que el grupo reacciona diferente al de control con un 80% que lo

afirma.

Muy aparte, Martinez (2020) quine se cuestioné signos que identifiquen a la
marca destacar la imagen corporativa de la empresa, y es asi que, ante todos los
signos presentados a su muestra, donde un 78% de ellos demostraron que tanto el
logo, como colores y el eslogan son necesarios, con lo cual concordamos, no
obstante, no contamos con eslogan, con lo cual seria un buen punto a trabajar para

el consultorio.

En sintesis, se puede inferir que los autores relacionan de la atencion divida

con la percepcion visual y la identidad de marca, ya que ese cuestiona sobre como
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el publico perciben en las piezas graficas como el logo, colores y eslogan; y como

asignan es nivel de relevancia.
12.Indicador - Atencion selectiva

El grupo experimental se demostro, que los modelos presentados en los posts
captan su atencion, donde el 94.4% afirma esto ya que, se tuvo en cuenta en la
creacion de los posts a los modelos donde se pueden observar realmente bien,
siempre contando con la distribucién del modelo y la composicion de la imagen,
también se tuvo en cuenta el mejoro de la calidad de las imagenes como también
la iluminacion y correccion del color, para asi gana la confianza de su publico

consumidor.

Krauzlis et al. (2018) nos dice que la seleccion selectiva, es la delimitacion
de procesos neuronales de un sub conjunto de estimulos relevantes presentados
al individuo y al mismo tiempo excluye otros estimulos que tienen el mismo nivel de
consideracion, pero no son importantes para el individuo, asi mismo van Moorselaar
y Slagter (2022) nos dice que este tipo de atencion facilita el proceso de informacién

relevante, ayudando efectivamente en entornos visuales y complejos.

Asi encontramos relacién con Flores (2021) que nos habla sobre la
contextura de la elaboracién del nuevo disefio presentado al grupo experimental
donde 71.8% afirmo que esta nueva contextura de la empresa llama su atencion en
el &mbito de la imagen corporativa. Asi mismo, Pantoja (2022) se cuestiona sobre
el reconocimiento de la figura o simbolo que presenta el logo de la marca en
estudio, donde el publico experimental de la empresa Rosy respondié con un 78%
a favor, ya que pudieron reconocer el logo con claridad, dado que estaba
relacionado a su rubro. En tanto a la marca, Girdén (2017) se cuestiona a su publico
si es importante un elemento selectivo como es la marca, donde 84,8% afirmo que
es importante la marca a la hora de adquiri el producto o servicio, ya que esta ayuda

al impulso de compra.

En resumen, los autores abordan aspectos clave sobre la percepcién visual,
la atencion selectiva y la importancia de la identidad de marca, como nosotros
abordamos, no obstante, nos mencionan como este tipo de atencion puede

influenciar en la decision de compra del consumidor.
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13. Hipdtesis general

Como se menciono, en los resultados de los resultados inferenciales, se demostro
gue existe un impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la
percepcion del su publico consumidor, Piura, 2023; ya que contamos con un
coeficiente de correlacion de 0,756 que es considerado una correlacion positiva
muy fuerte. Por otro, punto que lo sustenta es el nivel de significancia bilateral de
0,000 que al ser menor de 0,05 se acepta la hipotesis general. Como nos respalda
Flores (2021) que obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,750 y una significancia
bilateral de 0,0 respaldado en el cuadro de correlacion de Rho de Spearman, en

tanto a la variable imagen corporativa y percepcion visual.

De la misma manera Pantoja (2022), obtienen los mismos resultados en el
grupo experimental con un coeficiente de 0,780 y un nivel de significancia de 0,00,
asi aceptando la hipétesis general donde se acepta la influencia de la imagen
corporativa y la percepcion. Por su parte Chinchay (2021) obtiene un coeficiente de
0,685 el cual segun nuestro varemos es considerado una correlacion positiva, pero
media, no obstante gracias a su nivel de significancia se rechaza la hipétesis nula,
teniendo como resultado la existencia de influencia de imagen corporativa y la

percepcion.

En resumen, basandonos en los resultados presentados, existe un impacto
de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepcion del su
publico consumidor, Piura, 2023, respaldado por varios estudios que demuestran

correlaciones positivas y niveles de significancia adecuados.
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VI. CONCLUCIONES

Teniendo en cuenta todo lo mencionado en esta investigacion, se puede concluir

en base a los objetivos planteados que:

Primero, se concluye en tanto al objetivo general que se pudo analizar el
impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepcion de
su publico consumidor, Piura, 2023. Ademas, se puede afirmar que, existe un
Impacto positivo muy fuerte, entre las variables de estudio gracias al resultado de
correlacion de Rho de Spearman que obtuvo un coeficiente del 0,756 de la misma
manera, la significancia bilateral de 0,00 apoya lo concluido, ya que, al ser menor
del valor referencial de 0,05 se rechaza la hipotesis general nula y se acepta la
hipotesis general. Concluyendo asi que gracias a la nueva imagen corporativa, que
se cifie a los parametros establecidos en su nuevo manual de identidad gréfica, en
la que se evidencia los valores y la personalidad del consultorio Giorgio Arteaga,
expuesta en su nueva representacion grafica de marca, asi mismo expuesta en los
nuevos posts en redes social; crea un impacto positivo en la percepcién de su
publico consumidor, dado a que se sienten identificados creando asi una conexion

con la marca.

Segundo, se concluye en tanto al objetivo especifico 1 que se pudo analizar
el impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en el proceso
perceptual de su publico consumidor, Piura, 2023. De la misma manera, se afirmar
que, existe un impacto positivo muy fuerte, entre la variable “imagen corporativa” y
la primera dimensién de la segunda variable “proceso perceptual" dado que el
resultado de correlacion de Rho de Spearman obtuvo un coeficiente del 0,769 de
la igual manera, la significancia bilateral de 0,00 afirma lo concluido, ya que, al ser
menor del valor referencial de 0,05 se rechaza la hip6tesis especifica nula 1 y se
acepta la hipétesis especifica 1. Concluyendo que, gracias a la nueva imagen de
consultorio presentado en las nuevas piezas graficas que trabaja una buena linea
gréfica, colores, tipografia y etc., en los encuestados produjo buenos estimulos,
como la identificacién de la imagen con el rubro dental, sus valores y filosofia, y por

lo cual, los inclino a realizar una accioén favorable en su accionar en las encuestas.
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Tercero, se concluye en tanto al objetivo especifico 2 que se pudo analizar
el impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la atencion de
su publico consumidor, Piura, 2023. Asi mismo, se afirmar que, existe un impacto
positivo considerable entre la variable “imagen corporativa” y la segunda dimension
de la segunda variable “atencién” debido a que el resultado de correlacion de Rho
de Spearman arrojo un coeficiente del 0, 587 en tanto a la significancia bilateral
obtenida de 0,00 afirma lo concluido, ya que, al ser menor del valor referencial de
0,05 se rechaza la hipoétesis alternativa nula 2 y se acepta la hipotesis alternativa 2.
Concluyendo asi, que, debido a la nueva imagen de consultorio presentado ante
los encuestados, fue percibida de distintas maneras, donde segun cada espectador
realizo un juicio ante las piezas graficas disefiadas, donde se vio el agradado de
estos por la distribucién elementos usados, la linea grafica y la presentacion de los

modelos que captaron su atencién, como lo afirma el andlisis descriptivo item 12.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Para esta investigacion, se recomienda que el consultorio, siga apegandose al
manual de identidad corporativa para la realizacion de nuevas piezas graficas, y
que cada afio realice una evolucidon de como su publico esta percibiendo el
crecimiento de la marca Giorgio Arteaga, cabe mencionar se realice un estudio
previo a la percepcion de sus consumidores, como se realizado en esta

investigacion.

Para la creacion de la representacion grafica de la marca o cualquier pieza
grafica de la identidad visual, recomiendo a los nuevos investigadores realizar el
Brief, ya que en el encontraremos datos importantes a la cual adecuaremos nuestro
disefio, es asi que es esencial conocer a la empresa, conocer sus valores,
filosofias, caracteristicas y gustos Unicos, su misién, su vision, los objetivos que se
han planteado, su publico entre otras cosas. Esto puntos son realmente requeridos,
€s por eso que es importante precisar esta informacion, ya que no trata de solo
disefiar, si no dar un mensaje al publico externo como interno; estas piezas forjaran

la imagen e identidad de la empresa.

En tanto a los proximos estudios que nuevos estudiantes aborden sobre
temas de disefio, es requerido que se siga trabajando este tipo de metodologia de
investigacion con disefio experimental y sub disefio cuasiexperimental, ya que
podran desarrollar alterar la variable y poder medir la influencia del cambio que se
realiza en grupo experimental, no dejando de lado que esta investigacién aportara

informacion para el desarrollo de su marco tedrico y discusiones.

Por altimo, recomiendo al consultorio expandir sus redes sociales, aunque
el Facebook e Instagram son redes sociales que su publico usa principalmente, ya
gue nos encontramos crecimiento tecnoldgico, es necesario que se expanda a
redes sociales como Tiktok, ya que, como en los anteriores, es una canal en la cual
podra llegar a captar mas publico e interactuar, y asi aumentar la visibilidad del

consultorio, ademas de ganar posicionamiento.

72



REFERENCIAS

Acosta Contreras, M. F. (2018). Percepcion de los Trabajadores Sobre la Identidad
Corporativa de la Municipalidad Distrital de Yanahuara Arequipa, 2018.
https://repositorio.ucsm.edu.pe/handle/20.500.12920/8190

Aguilar, S., Salguero, R., & Barriga, S. (2018). Comunicacién e imagen corporativa.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12502/1/Comunicacion-

e-elmagenCorporativa.pdf

Aguirre, S., Carriel, M., Chiquito, B., Pinos, B., Pinos, P., & Rodriguez, 1. (2019). La
identidad e imagen corporativa en las instituciones de educacién superior.
Caso Universidad ECOTEC.

https://www.ecotec.edu.ec/content/uploads/investigacion/libros/identidad-e-

imagen-corporativa.pdf

Ajayi, O. A, & Mmutle, T. (2021). Corporate reputation through strategic
communication of corporate social responsibility. Corporate
Communications: An International Journal, 26(5), 1-15.
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/CCIJ-02-2020-
0047/full/html

Alguacil, M., Garcia, J., Calabuig, F., & Galvez, P. (2022). How can the
management of fithess centres be improved through corporate image and
brand image?. Economic research-Ekonomska istrazivanja, 35(1), 3378-
3396.
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1331677X.2021.1995458

Ataseven, N., Unver, N., & Giinseli, E. (2023). How does divided attention hinder
different stages of episodic memory retrieval?. Current Research in
Behavioral Sciences, 100139.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666518223000438

Ato Gandola, L. (2022). Les crisis d'imatge corporativa i el seu impacte. Els casos
de BP, Nike i Samsung. https://dugi-doc.udg.edu/handle/10256/22299

73


https://repositorio.ucsm.edu.pe/handle/20.500.12920/8190
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12502/1/Comunicacion-e-eImagenCorporativa.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12502/1/Comunicacion-e-eImagenCorporativa.pdf
https://www.ecotec.edu.ec/content/uploads/investigacion/libros/identidad-e-imagen-corporativa.pdf
https://www.ecotec.edu.ec/content/uploads/investigacion/libros/identidad-e-imagen-corporativa.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/CCIJ-02-2020-0047/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/CCIJ-02-2020-0047/full/html
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1331677X.2021.1995458
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666518223000438
https://dugi-doc.udg.edu/handle/10256/22299

Balmer, J. M. (2017). The corporate identity, total corporate communications,
stakeholders’ attributed identities, identifications and behaviours

continuum. European Journal of marketing, 51(9/10), 1472-1502.

Barros Fuentes, X. E. (2018). Influencia de la Semidtica en el proceso de creacion
de imagen corporativa en trabajos realizados por estudiantes de disefio

grafico. [Bachelor's thesis, Universidad de Guayaquil, Facultad de

Comunicacion Social]. http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/29348

Bonany, T. (2022). LA ESTIMULACION SENSORIAL COMO ELEMENTO
FUNDAMENTAL DE INCLUSION. Accién Motriz, 23(1), 50-53. Recuperado
a partir de https://accionmotriz.com/index.php/accionmotriz/article/view/137

Bozkurt, M. (2018). Corporate Image, Brand and Reputation Concepts and Their
Importance for Tourism Establishments . International Journal of
Contemporary Tourism Research , 2 (2) , 60-66 . DOI: 10.30625/ijctr.461064

Bravo Lopez, J. A. (2019). La imagen corporativa y su efecto en la impresion global
de los clientes de una reconocida financiera chiclayana al 2018.
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/2525/3/TL_BravoLopezJen

ny.pdf

Buil, 1., Catalan, S., & Martinez, E. (2016). The importance of corporate brand
identity in business management: An application to the UK banking
sector. Brq business research quarterly, 19(1), 3-12.

Burge, J. (2020). Image-computable ideal observers for tasks with natural
stimuli. Annual Review of Vision Science, 6, 491-517.
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-030320-
041134

Céaceres, L., & Gutiérrez, J. (2016). Imagen Corporativa. Cruzol, S. A.

https://issuu.com/lesliecaceres/docs/libro imagen corporativa

74


http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/29348
https://accionmotriz.com/index.php/accionmotriz/article/view/137
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/2525/3/TL_BravoLopezJenny.pdf
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/2525/3/TL_BravoLopezJenny.pdf
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-030320-041134
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-030320-041134
https://issuu.com/lesliecaceres/docs/libro_imagen_corporativa

Carpio Lozada, B. (2020). Desarrollo de la atencion selectiva a través del juego en

estudiantes de educaciéon superior. Comuni@ ccién, 11(2), 131-141.

Carrasco, S. (2017). Servicios de atenciéon comercial. Ediciones Paraninfo, SA.
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=gAMoDWAAQBAJ&oi=fnd&pg
=PR9&dg=+Servicios+de+atenci%C3%B3n+comercial&ots=rseUr5fP6p&si
g=c5x03AhZTOEDPIifun8DKv2ZQMXc#v=0nepage&q=Servicios%20de%20
atenci%C3%B3n%20comercial&f=false

CEEC (2021). Identidad e Imagen Corporativa. Centro de estudio Cafetales.

https://issuu.com/ceeccafetales/docs/btd.at.btd50.identidad e imagen corp
orativa.p

Chinchay Gonzales, A. K. (2021). Imagen corporativa de la empresa Tullpu Travel
en la percepcion del cliente en Los Olivos, Lima, 2021.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/77194

Corral, Y. (2009). Validez y confiabilidad de los instrumentos para la recoleccion de
datos. Revista  ciencias  de la  educacion, (33), 228-247.

http://servicio.bc.uc.edu.ve/educacion/revista/n33/art12.pdf

De la Fuente Chico, C. (2019). Comunicacién e imagen corporativa. Editorial
Elearning, SL.
https://books.google.com.pe/books?id=6UXIDWAAQBAJ&printsec=copyrigh

t&redir esc=y#v=onepage&qg&f=false

Dricu, M., & Fruhholz, S. (2020). A neurocognitive model of perceptual decision-
making on emotional signals. Human brain mapping, 41(6), 1532-1556.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/hbm.24893

Erdal, G. (2017). Logolar, Dil ve Semiyotik. Ulakbilge Sosyal bilimler Dergisi, 5(11),
683-699. https://doaj.org/article/4824dd6c80564b95b76de09e6ddd452e

75


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=gAMoDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR9&dq=+Servicios+de+atenci%C3%B3n+comercial&ots=rseUr5fP6p&sig=c5x03AhZT0EDPifun8DKv2ZQMXc#v=onepage&q=Servicios%20de%20atenci%C3%B3n%20comercial&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=gAMoDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR9&dq=+Servicios+de+atenci%C3%B3n+comercial&ots=rseUr5fP6p&sig=c5x03AhZT0EDPifun8DKv2ZQMXc#v=onepage&q=Servicios%20de%20atenci%C3%B3n%20comercial&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=gAMoDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR9&dq=+Servicios+de+atenci%C3%B3n+comercial&ots=rseUr5fP6p&sig=c5x03AhZT0EDPifun8DKv2ZQMXc#v=onepage&q=Servicios%20de%20atenci%C3%B3n%20comercial&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=gAMoDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR9&dq=+Servicios+de+atenci%C3%B3n+comercial&ots=rseUr5fP6p&sig=c5x03AhZT0EDPifun8DKv2ZQMXc#v=onepage&q=Servicios%20de%20atenci%C3%B3n%20comercial&f=false
https://issuu.com/ceeccafetales/docs/btd.at.btd50.identidad_e_imagen_corporativa.p
https://issuu.com/ceeccafetales/docs/btd.at.btd50.identidad_e_imagen_corporativa.p
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/77194
http://servicio.bc.uc.edu.ve/educacion/revista/n33/art12.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=6UXlDwAAQBAJ&printsec=copyright&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=6UXlDwAAQBAJ&printsec=copyright&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/hbm.24893
https://doaj.org/article/4824dd6c80564b95b76de09e6ddd452e

First, I., & Tomi¢, M. (2011). Formal and informal communication channels in
creating corporate brand image and preference. Market-Trziste, 23(1), 45-
61. https://ideas.repec.org/a/zag/market/v23y2011i1p45-61.html

Flores Felix, J. A. (2021). Redisefio de la imagen corporativa en la percepcion visual
de los consumidores de la empresa Disbornes SAC Ventanilla, Lima-2021.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/77217

Forigua, J. C. (2018). Atencién, sensacion y percepcion.
https://digitk.areandina.edu.co/repositorio/handle/123456789/1439

Galisteo, . (2029). MF0975_2 - Técnicas de recepcion y comunicacion.

https://books.google.com.pe/books?id=pbIWDwAAQBAJ&printsec=frontcov

er&hl=es#v=onepage&g&f=false

Giron Rea, P. F. (2017).La influencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de
Ambato (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato. Carrera de
Disefio Gréfico Publicitario).
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/25025/1/TESIS%20PAB
LO%20GIRON.pdf

Handley, M. A., Lyles, C. R., McCulloch, C., & Cattamanchi, A. (2018). Selecting
and improving quasi-experimental designs in effectiveness and

implementation research. Annual review of public health, 39, 5-25.
Greven, I. M., Downing, P. E., & Ramsey, R. (2016). Linking person perception and
person knowledge in the human brain. Social cognitive and affective

neuroscience, 11(4), 641-651.

Hernandez, S., Ferndndez, C. & del Baptista, M. (2014). Metodologia de la
investigacion 6ta Edicion. México. Editorial McGraw-Hill.(pag. 95).

76


https://ideas.repec.org/a/zag/market/v23y2011i1p45-61.html
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/77217
https://digitk.areandina.edu.co/repositorio/handle/123456789/1439
https://books.google.com.pe/books?id=pblWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=pblWDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/25025/1/TESIS%20PABLO%20GIRON.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/25025/1/TESIS%20PABLO%20GIRON.pdf

https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Met
odolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf

INEI (2020). Peru: estimaciones y proyecciones de poblaciones por departamento,
provincia y distrito.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/
Lib1715/libro.pdf

Khan, I., & Khan, M. A. (2020). Sensory and Perceptual Alterations.
https://www.ncbi.nIlm.nih.gov/books/NBK563136/

Krauzlis, R. J., Bogadhi, A. R., Herman, J. P., & Bollimunta, A. (2018). Selective
attention without a neocortex. Cortex, 102, 161-175.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0010945217302836

Macias, J. A. (2016). DESARROLLO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL
LOCAL" LOVE. CAKE. HOUSE"™ PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO, EN EL SEGMENTO DE VENTA DE REPOSTERIA (Doctoral
dissertation, Universidad de Guayaquil).
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/14607

Martin, C. B., & Barense, M. D. (2023). Perception and Memory in the Ventral Visual
Stream and Medial Temporal Lobe. Annual Review of Vision Science, 9.
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-120222-
014200

Martinez Rojas, F. J. (2020). Evaluacion y redisefio de la imagen corporativa de la
empresa Herran & Martinez Abogados S.A.S (Master's thesis, Universidad
EAN).
https://repository.universidadean.edu.co/bitstream/handle/10882/9910/Marti

nezFrancisco2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y

77


https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Metodolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf
https://academia.utp.edu.co/grupobasicoclinicayaplicadas/files/2013/06/Metodolog%C3%ADa-de-la-Investigaci%C3%B3n.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1715/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1715/libro.pdf
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/books/NBK563136/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0010945217302836
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/14607
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-120222-014200
https://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev-vision-120222-014200
https://repository.universidadean.edu.co/bitstream/handle/10882/9910/MartinezFrancisco2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://repository.universidadean.edu.co/bitstream/handle/10882/9910/MartinezFrancisco2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Matamoros, N. (2020). Disefio estratégico corporativo en las tiendas de Apple.
Proyecto Fin de Carrera / Trabajo Fin de Grado, E.T.S. Arquitectura (UPM).
https://oa.upm.es/63017/

Mel Lopez, H. D., & Serquén Barturén, J. E. (2018). Plan estratégico de identidad
corporativa para mejorar la comunicacién visual en la gerencia de desarrollo
social y promocion de la familia de la municipalidad provincial de Chiclayo.
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/5734

Mohamed, K., & Adiloglu, F. (2023). Analyzing the Role of Gestalt Elements and
Design Principles in Logo and Branding. International Journal of
Communication and Media Science, pg40 Retrieved, 13(7), 2023.

https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-

Hussein/publication/371760406 Analyzing the Role of Gestalt Elements
and Design Principles in Logo and Branding/links/6493da74c41fb852d
d1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-

Logo-and-Branding.pdf

Mohsen, A. E. (2018). The Aesthetics Impact of the Typographic On the Logo
Advertising and Meaning. IOSR Journal of Research & Method in Education
(IOSR-JRME), 8, 18-28.

Mondragon, M. A. M. (2014). Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de

intervencion en fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 98-104.

Newell, F. N., McKenna, E., Seveso, M. A., Devine, |., Alahmad, F., Hirst, R. J., &
O'Dowd, A. (2023). Multisensory perception constrains the formation of
object categories: a review of evidence from sensory-driven and predictive
processes on categorical decisions. Philosophical Transactions of the Royal
Society B, 378(1886), 20220342.
https://royalsocietypublishing.org/doi/full/10.1098/rstb.2022.0342

78


https://oa.upm.es/63017/
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/5734
https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-Hussein/publication/371760406_Analyzing_the_Role_of_Gestalt_Elements_and_Design_Principles_in_Logo_and_Branding/links/6493da74c41fb852dd1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-Logo-and-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-Hussein/publication/371760406_Analyzing_the_Role_of_Gestalt_Elements_and_Design_Principles_in_Logo_and_Branding/links/6493da74c41fb852dd1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-Logo-and-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-Hussein/publication/371760406_Analyzing_the_Role_of_Gestalt_Elements_and_Design_Principles_in_Logo_and_Branding/links/6493da74c41fb852dd1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-Logo-and-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-Hussein/publication/371760406_Analyzing_the_Role_of_Gestalt_Elements_and_Design_Principles_in_Logo_and_Branding/links/6493da74c41fb852dd1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-Logo-and-Branding.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Kareem-Mohamed-Abdelhafiz-Hussein/publication/371760406_Analyzing_the_Role_of_Gestalt_Elements_and_Design_Principles_in_Logo_and_Branding/links/6493da74c41fb852dd1d4e6f/Analyzing-the-Role-of-Gestalt-Elements-and-Design-Principles-in-Logo-and-Branding.pdf
https://royalsocietypublishing.org/doi/full/10.1098/rstb.2022.0342

O'Neill, T. A. (2017). An overview of interrater agreement on Likert scales for

researchers and practitioners. Frontiers in psychology, 8, 777.

Orozco, J. A. (2018). Reputacion corporativa. Gestion y comunicacion de los
valores intangibles de marca. Universidad Pontificia Bolivariana.
https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/9929/Reputaci

0%cc%81n%20corporativa.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Pantoja Francia, A. P. (2022). Influencia de la imagen corporativa PYME Rosana
Pantoja en la percepcién de costureras en San Martin de Porres, Lima 2022.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/102641

Pilatufia Lasso, N. R. (2020). Plan de comunicacién para posicionar la imagen
corporativa de la Empresa Productora de Audio y Video Ayllupak Kawsay de
la ciudad de Riobamba (Bachelor's thesis, Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo). http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/13991

Pitts, M. A., Lutsyshyna, L. A., & Hillyard, S. A. (2018). The relationship between
attention and consciousness: an expanded taxonomy and implications for
‘no-report’paradigms. Philosophical Transactions of the Royal Society B:
Biological Sciences, 373(1755), 20170348.
https://royalsocietypublishing.org/doi/full/10.1098/rstb.2017.0348

Qiong, O. U. (2017). A brief introduction to perception. Studies in literature and
language, 15(4), 18-28. https://core.ac.uk/download/pdf/236304229.pdf

Rahi, S. (2017). Research design and methods: A systematic review of research
paradigms, sampling issues and instruments development. International

Journal of Economics & Management Sciences, 6(2), 1-5.

Robles Garrote, P., & Rojas, M. del C. (2015). La validacion por juicio de expertos:

dos investigaciones cualitativas en Linguistica aplicada. Revista Nebrija De

79


https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/9929/Reputacio%cc%81n%20corporativa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.upb.edu.co/bitstream/handle/20.500.11912/9929/Reputacio%cc%81n%20corporativa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/102641
http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/13991
https://royalsocietypublishing.org/doi/full/10.1098/rstb.2017.0348
https://core.ac.uk/download/pdf/236304229.pdf

Linguistica Aplicada a La Ensefianza De Lenguas, 9(18), 124-139.
https://doi.org/10.26378/rnlael918259

Sanchez, M., Fernadez, M., & Mier-Terén. (2018). Revision tedrica del marketing
en los medios sociales: Antecedentes y estado de la cuestion. Revista de

Estudios Empresariales. Segunda época, (1), 42-57.

Triatmanto, B., Respati, H., & Wahyuni, N. (2021). Towards an understanding of
corporate  image in the hospitality industry East Java,
Indonesia. Heliyon, 7(3).
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844021005090

Uribe Cortes, S., Urrego Duarte, P. C., & Castiblanco Guatame, N. S. (2021). Una
revision de la influencia del color en la mente del consumidor creando
diferentes percepciones de la imagen corporativa de una marca.

https://repositorio.cun.edu.co/handle/cun/511

van Moorselaar, D., & Slagter, H. A. (2020). Inhibition in selective attention. Annals
of the New York Academy of Sciences, 1464(1), 204-221.
https://nyaspubs.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/nyas.14304

Vazquez, J. (2020). Categorias perceptivas y conceptos. Agora. Papeles de
Filosofia, 39(2), 3-31.
https://revistas.usc.gal/index.php/agora/article/view/6666

Vilatuia, F., Guajala, D., Pulamarin, J. J., & Ortiz, W. (2012). Sensacion y
percepcion en la construccién del conocimiento. Sophia, coleccién de
filosofia de la educacion, (13), 123-149.
https://www.redalyc.org/pdf/4418/441846102006.pdf

Yuncu, V., & Koparal, C. (2017). Fundamental paradigms for corporate
reputation. Economics and Applied Informatics,” Dunarea de Jos" University
of Galati, Faculty of Economics and Business Administration, (2), 60-65.

80


https://doi.org/10.26378/rnlael918259
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844021005090
https://repositorio.cun.edu.co/handle/cun/511
https://nyaspubs.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/nyas.14304
https://revistas.usc.gal/index.php/agora/article/view/6666
https://www.redalyc.org/pdf/4418/441846102006.pdf

https://www.researchgate.net/profile/Volkan-
Yuencue/publication/331682956 Fundamental Paradigms for Corporate
Reputation/links/5¢87b0e9458515b59e467550/Fundamental-Paradigms-

for-Corporate-Reputation.pdf

Zhang, S. (2022). Research on VI Design of Corporate Image Based on Computer
Multimedia Technology. Scientific Programming, 2022.
https://www.hindawi.com/journals/sp/2022/1436733/

81


https://www.researchgate.net/profile/Volkan-Yuencue/publication/331682956_Fundamental_Paradigms_for_Corporate_Reputation/links/5c87b0e9458515b59e467550/Fundamental-Paradigms-for-Corporate-Reputation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Volkan-Yuencue/publication/331682956_Fundamental_Paradigms_for_Corporate_Reputation/links/5c87b0e9458515b59e467550/Fundamental-Paradigms-for-Corporate-Reputation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Volkan-Yuencue/publication/331682956_Fundamental_Paradigms_for_Corporate_Reputation/links/5c87b0e9458515b59e467550/Fundamental-Paradigms-for-Corporate-Reputation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Volkan-Yuencue/publication/331682956_Fundamental_Paradigms_for_Corporate_Reputation/links/5c87b0e9458515b59e467550/Fundamental-Paradigms-for-Corporate-Reputation.pdf
https://www.hindawi.com/journals/sp/2022/1436733/

ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion conceptual Defm".:'én Dimensiones Indicadores items Esca_la_ .
operacional de medicion
Consideras que el logotipo
presentado esta relacionado con el
. . _ _ Logotipo rubro dental.

La imagen corporativa Identidad visual (De la Fuente, 2019)

es la representacion Son manifestaciones ' Consideras que el logo presentado

cognitiva que cada exclusivamente visuales es singular con respecto a otros

persona percibe a gue reflejan la esencia de logos del rubro dental.

través de los marca, como: el logotipo, Nominal

elementos que la colores corporativos, Colores Consideras que existe una correcta

empresa proyecta, los Conjunto  de papeleria, sefalética, corporativos combinacion entre los colores de la

cuales son adaptados elementos publicidad, etc. (De la Fuente, 2019) marca.

a la identidad de la fyndamentales (Aguilar et al., 2018)

empresa - que Como tanto visuales Tipografia Consideras que la tipografia

Imagen consecuencia - genera - comg (De la Fuente, 2019) empleada en el logo es legible.
Corporativa UN&  representacion o h.qiivos, que
. grafica llamada .
(Aguilar etal., |yontidad visual esta ayudaran a _ - -
2018) . ’ posicionarse C Sy Mensaje La informacion percibida en los posts

es percibida ante un omunicacion (Aguilar et al., 2018) de sus redes, es clara y entendible

publico tanto interno de la empresa Corporativa ' ’ y '

como externo, de manera Es un procedimiento

entonces es esencial positiva ante su estratégico de gestion . . Consideras que es de su agrado el

una comunicacion consumidor. planificado en base a Publico de Interes nuevo cambio de imagen de la marca

. L o (Aguilar et al., 2018) L
corporativa la cual se objetivos, trasmitido Giorgio Arteaga
basa en objetivos que Nominal

ayuda a definir vy
posicionar a la imagen
corporativa.

(Aguilar et al., 2018)

mediante un mensaje a
un publico de interés tanto
interno como externo, a
través de medios y
canales tantos fisicos y
virtuales. (Aguilar et al.,
2018)

Medios y canales de
comunicacion
(Aguilar et al., 2018)

Consideras que las redes sociales
(Facebook e Instagram) son el canal
ideal para difundir la nueva imagen
de Giorgio Arteaga.




Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

P Escala
Items

de medicion
. Visualmente, cree que los posts de la
Estimulo Lo
Proceso : 8 marca Giorgio Arteaga, son
(Forigua, 2018) .
perceptual agradables a la vista.
Se puede entender
como una serie de
etapas o subprocesos . Crees que la publicidad del consultorio
Experiencia L .o .
dentro de los cuales (Forigua, 2018) 9 dental Giorgio Arteaga es Unica a Nominal
., 3 i ’ comparacion de otras.
La percepcion es la forma _ est:lgglrzfégullg, la P
en la cual nuestro cerebro Mediante la ex eriencia, I
interpreta la conciencia de percepcién P accion y Ante esta nueva imagen corporativa de
los objetos yacentes en el somos capaces (Forigua 2018) Accién 10 la marca Giorgio Arteaga, estaria
espacio; y que atraves de (e ver, gua, (Forigua, 2018) dispuesto a acudir al consultorio dental
nuestros sentidos es comprender y para un tratamiento.
Percepcion captada e interpretada captar;
. mediante un conjunto de ’
(Forigua, ) todo lo que nos i
2018 etapas llamada proceso d 4 Atencion Es ideal | tidad de el .
) perceptual que ocurre en fod€ayqueesia Es captada por Atencion dividida S | Iea ‘:’[‘C"f[‘” Idad de e ercrjweln 0s t
nuestra conciencia. No Predispuesto nuestros sentidos y (Forigua, 2018) visuales (tex 0{ |conos,dmo etos, etc.)
obstante, esta informacién ante convertido en que Se presenta en cada post.
pasa por un filtro sensorial NUEStros informacion sensorial
donde la atencién juega sentidos. pero no toda esta
un gran papel. (Forigua, informacion tiene el
2018) mismo impacto en Nominal

nosotros, por
consecuencia varia la
concentracion dando
como resultado en
funcion una atencion
dividida y selectiva.
(Forigua, 2018)

Atencién selectiva
(Forigua, 2018)

Cree que los modelos presentados en
los posts captan su atencion.

Nota. Elabora por el investigador.



Anexo 2 Matriz de consistencia

Foén;ﬁ:;(;llo n ggﬁg;’; Fgr;zt:zls Variable 1 Definicion Conceptual O[:)eefrlggloonnal Dimensiones Indicadores items Né\;ilggsy
FG: ¢Cual es OG: Analizar  Hi: Existe Imagen La imagen Conjunto )
el impacto de el impacto de Impactodela  Corporativa corporativa es la de Logotipo 1y?2
la  imagen laimagen imagen representacion elementos (De la Fuente, 2019)
corporativa corporativa corporativa de cognitiva que cada fundamenta
de la marca de la marca la marca persona percibe a lestanto
Giorgio Giorgio Giorgio través de los visuales Identidad visual Colorgs
Arteaga en la Arteagaenla Arteagaenla elementos que la como (Aguilar et al corporativos 3
percepcion percepcion Percepcion del empresa proyecta, subjetivos, 2018) »  (De la Fuente, 2019)
de su publico de su pablico  su puablico los cuales son que
consumido, consumidor,  consumidor, adaptados a la ayudarana 5: Muy de
Piura, 2023? Piura, 2023. Piura, 2023. identidad de la posicionars Tipografia acuerdo
empresa que como edela 4 4: De
Ho: No existe consecuencia empresa de (De la Fuente, 2019) acuerdo
Impacto de la genera una manera 3: Nide
imagen representacion positiva acuerdo ni
corporativa de gréfica llamada ante su . en
la marca Identidad visual, consumidor . Mensaje 5 desacuerdo
Giorgio esta es percibida (Aguilar et al., 2018) 2:En
Arteaga en la ante un puablico desacuerdo
percepcion del tanto interno como 1: Muy en
su publico externo, entonces Comunicacién Publico de Interés desacuerdo
consumidor, es esencial una Corporativa (Aguilar et al., 2018)
Piura, 2023. comunicacion (Aguilar et al
corporativa la cual 2018) v
se basa en objetivos
gue ayuda a definir .
/ posciona a I e 7

imagen corporativa.
(Aguilar et al.,,
2018)

(Aguilar et al., 2018)




Formulgmon ObJEt,'Yos H'pOt,e.S'S Variable 2 Definicién Conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores items Niveles y
Especificos Especificos Especificos Operacional Rangos
FE1. ¢Cual OEZ1L: 1. Ha 1: Existe Percepcién La percepcion es la Mediante la i
es el impacto Analizar el impacto de la forma en la cual percepcion Estimulo 8
de la imagen impacto de la imagen nuestro cerebro somos (Forigua, 2018)
corporativa imagen corporativa de interpreta la capaces de
de la marca corporativa la marca conciencia de los Vver,
Giorgio de la marca Giorgio objetos yacentes en comprender Proceso Experiencia
Arteaga en Giorgio Arteaga en el el espacio; y que a y captar; perceptual (Forigua, 2018) 9
proceso Arteaga en el proceso través de nuestros todo lo que (Forigua, 2018)
perceptual de proceso perceptual de sentidos es captada nos gua, 5: Muy de
su  publico perceptual de su publico e interpretada  rodea y que acuerdo
consumidor, su  publico consumidor, mediante un esta Accit 4. De
Piura, 2023?  consumidor, ~ Piura, 2023. conjunto de etapas predispuest Aeeion 10  acuerdo
Piura, 2023. llamada  proceso o ante (Forigua, 2018) 3:Nide
FE2: ¢Cual 2. Ha 2: Existe perceptual que nuestros acuerdo ni
es el impacto OE2: impacto de la ocurre en nuestra sentidos. en
de la imagen Analizar el imagen conciencia. No dgsacuerdo
corporativa  impacto de la corporativa de obstante, esta Atencion dividida 5 En d
de lamarca  imagen la marca informacion pasa (Forigua, 2018) 11 1g:ﬂacuer 0
Giorgio corporativa  Giorgio por  un filtro : " uy end
Arteaga en la delamarca  Arteagaen la senso_rjal donde la Atencion esacuerdo
atencion de Giorgio atencion de su atencion juega un (Forigua, 2018)
su  pulblico Arteaga enla publico gran papel. gua,
consumidor,  Atencion de consumidor, (Forigua, 2018)
Piura, 2023? su  publico Piura, 2023. Atencion selectiva 12
consumidor, (Forigua, 2018)
Piura, 2023.

Nota. Elabora por el investigador.



Anexo 3 Instrumento de recoleccion de datos.

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Imagen corporativa de la marca Giorgio Arteagay el impacto en la percepcién de

Edad:

su publico consumidor, Piura, 2023.

Sexo

INSTRUCCIONES: Esta encuesta es un instrumento para la recoleccion de informacion,
destinada Unicamente para fines de investigacion; la informacién que nos proporcione sera
utilizada para evaluar la Imagen corporativa y la percepcion, respecto al entorno de la
marca Giorgio Arteaga. Por favor, marcar con un aspa o check, dentro del recuadro
correspondiente a la alternativa que elija, teniendo en cuenta la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo | Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° | item 1(2|13|4
1 | Consideras que el logotipo presentado esta relacionado con el rubro dental.
2 | Consideras que el logo presentado es singular con respecto a otros logos
del rubro dental.
3 | Consideras que existe una correcta combinacion entre los colores de la
marca.
4 | Consideras que la tipografia empleada en el logo es legible
5 | Lainformacién percibida en los posts de sus redes, es clara 'y
entendible.
6 | Consideras que es de su agrado el huevo cambio de imagen
de la marca Giorgio Arteaga
7 | Consideras que las redes sociales (Facebook e Instagram) son el canal
ideal para difundir esta nueva imagen de Giorgio Arteaga.
8 | Visualmente, cree que los posts de la marca Giorgio Arteaga son
agradables a la vista.
9 | Crees que la publicidad del consultorio dental Giorgio Arteaga es Unica a
comparacion de otras.
10 | Ante esta nueva imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga, estaria
dispuesto a acudir al consultorio dental para un tratamiento.
11 | Esideal la cantidad de elementos visuales (texto, iconos, modelos, etc.) que
se presenta en cada post.
12 | Cree que los modelos presentados en los posts captan su atencion.




Anexo 4 Modelo de Consentimiento informado, formato UCV.

‘li UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado para los Clientes

Titulo de la investigacion: Imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el

impacto en la percepcién de su publico consumidor, Piura, 2023.
Investigador: Gomez Pasache, Henry

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Imagen corporativa de la
marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de su publico consumidor,
Piura, 2023”, cuyo objetivo es Analizar el impacto de la imagen corporativa de la
marca Giorgio Arteaga en la percepciéon de su publico consumidor, Piura, 2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Arte y disefio grafico empresarial, de la Universidad César Vallejo
del campus norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

y con el permiso de la institucion “Consultorio Giorgio Arteaga”.

(' { \ ‘, El consultorio Giorgio Arteaga es un negocio que esta en el mercado alrededor de
\ / '/ un ano, que se enfoca en el cuidado bucal que se presenta su publico con un trato
Nl s/ profesional, de empatia y compromiso. Pero hasta la actualidad no cuenta con una

constantemente en sus redes, si dejar a lado que no se puede visualizar una

\t‘)’/ imagen corporativa estable, ya que su identidad visual ha cambiado
/

identidad visual en el lugar, por este motivo se busa corregir este problema de
/ imagen ya que esta carencia de identidad visual e comunicacién causa la alteracion
de la percepcion de su publico, para la solucion de este problemas se desarroll6 un
manual de identidad corporativa, una identidad visual y pieza gréaficas para sus

redes.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

UE Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales yalgunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga y el impacto en la percepciéon de su publico consumidor, Piura,

2023"

2. Esta encuesta tendra un tiempo méaximo de 10 minutos y se realizard en el
ambiente de virtual de Google formularios sobre institucion del consultorio
Giorgio Arteaga. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un

numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

3. La encuesta esta dividida en tres secciones, en la primera se encontrara
informacion de la encuesta como el Consentimiento informado de los
Clientes; en la segunda seccion se recaudara informaciéon sobre su edad y
genero; y finalmente en la tercera seccién, encontrard las preguntas

planteadas para el desarrollo de esta investigacion.

* Obligatorio a partir de los 18 afnos

,%a%® INVESTIGA



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacioén. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningtin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningln otro propédsito fuera de la
investigacién. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador:
Gomez Pasache, Henry con el email: hgomezp@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor:
Dr. Cornejo Guerrero, Miguel Antonio con el email: macornejoc@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo participar en la
investigacién antes mencionada. Si es asi, acepte el consentimiento informado, y
prosiga a la siguiente seccién de la encuesta.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacidn: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea
cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un
formulario Google.

o%%® INVESTIGA 3
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Anexo 5 Matriz Evaluacion por juicio de expertos, formato UCV.
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de su publico consumidor, Piura,
2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1.  Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mgtr. Abel Alejandro Levano Tasayco

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | Comunicacién organizacional, corporativa y relaciones publicas.

Institucion donde labora: | Universidad César Vallejo

/;: 2! 4»«,?,\\ Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
o/ »;'/ %\ elarea: | Mas de 5 afios (X)
i
(\ y ﬁ // /.? Experiencia en Investigacion Consultor en comunicacién estratégica, docente
\ ‘;7/‘_/;(&/ Psicométrica: |  investigador.
S Fas et 7
‘(*_,—; % / (si corresponde)

b2 Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

CUESTIONARIO

Autor: | GOMEZ PASACHE, HENRY
Procedencia: | Formato UCV
Administracién: | VRI
Tiempo de aplicacion: |30 minutos

Ambito de aplicacién:

Personas de 18 a 50 afios de edad, consumidores del consultorio odontolégico.

Significacion:

El Instrumento propuesto para su evaluacion esta compuesto por un total de|
12 items. Estos items seran respondidos en una escala de tipo Likert que val
desde “total mente en desacuerdo a “total mente de acuerdo”. Los primeros

|7 items pertenecen a “Imagen corporativa” y los ultimos 5 a “Percepcion”.

4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

o.9.* INVESTIGA
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Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen Corporativa

lldentidad visual

IComunicacion Corporativa

La imagen corporativa es la representacion cognitiva que cada
persona percibe a través de los elementos que la empresa
proyecta, los cuales son adaptados a la identidad de la empresa
lque como consecuencia genera una representacion grafica
lamada Identidad visual, esta es percibida ante un pUblico tanto
linterno como externo, entonces es esencial una comunicacion
lcorporativa la cual se basa en objetivos que ayuda a definir y
posicionar a la imagen corporativa.

Aguilar et al., 2018)

Percepcion IProceso Perceptual ILa percepcion es la forma en la cual nuestro cerebro interpreta la
conciencia de los objetos yacentes en el espacio; y que a través de
- westros sentidos es captada e interpretada mediante un conjunto
Atencion e etapas llamada proceso perceptual que ocurre en nuestra
lconciencia. No obstante, esta informacion pasa por un filtro
sensorial donde la atenciOn juega un gran papel. (Forigua, 2018)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el instrumento denominado: “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcién de su publico consumidor,
Piura, 2023". De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se’| &8 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. ; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adbouadie
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA : : . ¢ o ; :
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimension que se esta midiendo.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1..Noicumple-conel criterlo afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item ti | | ; o it
El item es esencial | 2. Bajo Nivel item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o.9.* INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensi6n: Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la identidad visual de la marca
Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observac'o,neS/
Recomendaciones

Logotipo IConsideras que el logotipo
presentado esta relacionado 4 4 4 cumple lo requerido
lcon el rubro dental.

[Logotipo [Considera que el logo
presentado es singular con .
respecto a otros logos del 4 4 4 cumple lo requerldo
frubro dental.

IColores corporativos  [Consideras que existe una
lcorrecta combinacidn entre 4 4 4 cumple lo requerido
os colores de la marca.

[Tipografia IConsideras que la tipografia
lempleada en el logo es 4 4 4 cumple lo requerido
egible.

. Segunda dimensién: Comunicacién corporativa

. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la comunicacién corporativa de la

marca Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Mensaje

[La informacion percibida en)
s posts de sus redes, es

clara y entendible

cumple lo requerido

IPUblico de interés

[Consideras que es de su
lagrado el nuevo cambio de
limagen de la marca Giorgio
|Arteaga

cumple lo requerido

IMedios y canales de
lcompuncion

IConsideras que las redes
sociales (Facebook e
[Instagram) son el canal
lideal para difundir la nueva

limagen de Giorgio Arteaga.

. Primera dimension: Proceso perceptual

'S

cumple lo requerido

. Objetivos de la Dimension: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Estimulo

[Visualmente, cree que los

posts de la marca Giorgio

|Arteaga, son agradables a la
vista.

cumple lo requerido

Experiencia

[Crees que la publicidad del
Iconsultorio dental Giorgio
|Arteaga es Unica a
lcomparacién de otras.

cumple lo requerido

Accion

|Ante esta nueva imagen
lcorporativa de la marca
(Giorgio Arteaga, estaria
disp ) a acudir al
lconsultorio dental para un
ratamiento.

S

cumple lo requerido

o.9.* INVESTIGA

oo UCV
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. Primera dimensién: Atencién

. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la atencién de su publico consumidor.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia _
Recomendaciones

|Atenci6n dividida |Es ideal la cantidad de
lelementos visuales (texto, 4 4 4
liconos, modelos, etc.) que
lse presenta en cada post.
Atencion selectiva [Cree que los modelos
presentados en los posts 4 4
captan su atencion.

cumple lo requerido

1=~

cumple lo requerido

Firma del experto

Mg. Abel Alejandro Lévano Tasayco
DNI: 41001285

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

o%%® INVESTIGA 4
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de su publico consumidor, Piura,
2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1.  Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mgtr. Karla Robalino Sanchez

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social £ 3
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Arte / Educacién

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

/;‘/ ;:”i“iv(,‘\,\ Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( )
o/ »;'/ ‘fsz‘\ elarea: | Mas de 5 afios (X)
i
(\ \,\ // /? Experiencia en Investigacion
\\%}/\_/,3(,,/ / Psicométrica:
S Fas et /
‘6_,—7 2 / (si corresponde)
/ b2 Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor: | GOMEZ PASACHE, HENRY

Procedencia: | Formato UCV

Administracion: | VRI

Tiempo de aplicacion: |30 minutos

Ambito de aplicacién: [Personas de 18 a 50 afios de edad, consumidores del consultorio odontolégico.

El Instrumento propuesto para su evaluacion esta compuesto por un total de|
12 items. Estos items seran respondidos en una escala de tipo Likert que val
desde “total mente en desacuerdo a “total mente de acuerdo”. Los primeros
|7 items pertenecen a “Imagen corporativa” y los ultimos 5 a “Percepcion”.

Significacion:

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

o.9.* INVESTIGA L
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Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen Corporativa

lldentidad visual

IComunicacion Corporativa

ILa imagen corporativa es la representacion cognitiva que cada
persona percibe a través de los elementos que la empresa
proyecta, los cuales son adaptados a la identidad de la empresa
lque como consecuencia genera una representacion grafica
lamada Identidad visual, esta es percibida ante un pUblico tanto
linterno como externo, entonces es esencial una comunicacion
lcorporativa la cual se basa en objetivos que ayuda a definir y
posicionar a la imagen corporativa.

Aguilar et al., 2018)

Percepcion IProceso Perceptual ILa percepcion es la forma en la cual nuestro cerebro interpreta la
conciencia de los objetos yacentes en el espacio; y que a través de
- westros sentidos es captada e interpretada mediante un conjunto
Atencion e etapas llamada proceso perceptual que ocurre en nuestra
lconciencia. No obstante, esta informacion pasa por un filtro
sensorial donde la atenciOn juega un gran papel. (Forigua, 2018)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el instrumento denominado: “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcién de su publico consumidor,
Piura, 2023". De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se’| &8 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

adecuadas. ; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adbouadie
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
cg'}'é:ﬁggg\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéon tangencial /lejana con
relacion légica con acuerdo) la dimensién.
la dimension o ; ;
" : El item tiene una relaciéon moderada con la
mdncaqqr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1..Noicumple-conel criterlo afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item ti | | ; o it
El item es esencial | 2. Bajo Nivel item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o.9.* INVESTIGA

oo UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensi6n: Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la identidad visual de la marca
Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observamopes/
Recomendaciones
Logotipo IConsideras que el logotipo
presentado esta relacionado 4 4 4
lcon el rubro dental.
[Logotipo [Considera que el logo
presentado es singular con
respecto a otros logos del 4 4 4
frubro dental.
IColores corporativos  [Consideras que existe una
lcorrecta combinacion entre 4 4 4
os colores de la marca. —
[Tipografia IConsideras que la tipografia
lempleada en el logo es 4 4 4
egible.
. Segunda dimensién: Comunicacién corporativa
. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la comunicacién corporativa de la

marca Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Mensaje

[La informacion percibida en)
s posts de sus redes, es

clara y entendible

IPUblico de interés

[Consideras que es de su
lagrado el nuevo cambio de
limagen de la marca Giorgio
|Arteaga

IMedios y canales de
lcompuncion

IConsideras que las redes
sociales (Facebook e
[Instagram) son el canal
lideal para difundir la nueva

limagen de Giorgio Arteaga.

. Primera dimension: Proceso perceptual

'S

. Objetivos de la Dimension: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Estimulo

[Visualmente, cree que los

posts de la marca Giorgio

|Arteaga, son agradables a la
vista.

Experiencia

[Crees que la publicidad del
Iconsultorio dental Giorgio
|Arteaga es Unica a
lcomparacién de otras.

Accion

|Ante esta nueva imagen
lcorporativa de la marca
(Giorgio Arteaga, estaria
disp ) a acudir al
lconsultorio dental para un
ratamiento.

S

o.9.* INVESTIGA

oo UCV
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. Primera dimensién: Atencién

. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la atencién de su publico consumidor.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ¥
Recomendaciones

|Atencion dividida |Es ideal la cantidad de
lelementos visuales (texto,

conos, modelos, etc.) que 4 4 4
lse presenta en cada post.
Atencion selectiva [Cree que los modelos
[presentados en los posts 4 4
captan su atencidn.

TS

Eirma del evaluador

DNI [CY6 ¥q00

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

o-o-e INVESTIGA 4
%% UcCv
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de su publico consumidor, Piura,
2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1.  Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mgtr. Tanta Restrepo, Juan Jose

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social £ 3
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Disefio Gréfico / Educacién

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

/;‘/ ;:”i“iv(,‘\,\ Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( )
o/ »;'/ ‘fsz‘\ elarea: | Mas de 5 afios (X)
i
(\ \,\ // /? Experiencia en Investigacion
\\%}/\_/,3(,,/ / Psicométrica:
S Fas et /
‘6_,—7 2 / (si corresponde)
/ b2 Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | CUESTIONARIO

Autor: | GOMEZ PASACHE, HENRY

Procedencia: | Formato UCV

Administracion: | VRI

Tiempo de aplicacion: |30 minutos

Ambito de aplicacién: [Personas de 18 a 50 afios de edad, consumidores del consultorio odontolégico.

El Instrumento propuesto para su evaluacion esta compuesto por un total de|
12 items. Estos items seran respondidos en una escala de tipo Likert que val
desde “total mente en desacuerdo a “total mente de acuerdo”. Los primeros
|7 items pertenecen a “Imagen corporativa” y los ultimos 5 a “Percepcion”.

Significacion:

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

o.9.* INVESTIGA L
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Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Imagen Corporativa

lldentidad visual

IComunicacion Corporativa

ILa imagen corporativa es la representacion cognitiva que cada
persona percibe a través de los elementos que la empresa
proyecta, los cuales son adaptados a la identidad de la empresa
lque como consecuencia genera una representacion grafica
lamada Identidad visual, esta es percibida ante un pUblico tanto
linterno como externo, entonces es esencial una comunicacion
lcorporativa la cual se basa en objetivos que ayuda a definir y
posicionar a la imagen corporativa.

Aguilar et al., 2018)

Percepcion IProceso Perceptual ILa percepcion es la forma en la cual nuestro cerebro interpreta la
conciencia de los objetos yacentes en el espacio; y que a través de
- westros sentidos es captada e interpretada mediante un conjunto
Atencion e etapas llamada proceso perceptual que ocurre en nuestra
lconciencia. No obstante, esta informacion pasa por un filtro
sensorial donde la atenciOn juega un gran papel. (Forigua, 2018)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el instrumento denominado: “Cuestionario de la Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcién de su publico consumidor,
Piura, 2023". De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se’| &8 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

adecuadas. ; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adbouadie
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
cg'}'é:ﬁggg\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéon tangencial /lejana con
relacion légica con acuerdo) la dimensién.
la dimension o ; ;
" : El item tiene una relaciéon moderada con la
mdncaqqr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1..Noicumple-conel criterlo afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item ti | | ; o it
El item es esencial | 2. Bajo Nivel item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o.9.* INVESTIGA

oo UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensi6n: Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la identidad visual de la marca
Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observamopes/
Recomendaciones
Logotipo IConsideras que el logotipo
presentado esta relacionado 4 4 4
lcon el rubro dental.
[Logotipo [Considera que el logo
presentado es singular con
respecto a otros logos del 4 4 4
frubro dental.
IColores corporativos  [Consideras que existe una
lcorrecta combinacion entre 4 4 4
os colores de la marca. —
[Tipografia IConsideras que la tipografia
lempleada en el logo es 4 4 4
egible.
. Segunda dimensién: Comunicacién corporativa
. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la comunicacién corporativa de la

marca Giorgio Arteaga en la percepcion de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Mensaje

[La informacion percibida en)
s posts de sus redes, es

clara y entendible

IPUblico de interés

[Consideras que es de su
lagrado el nuevo cambio de
limagen de la marca Giorgio
|Arteaga

IMedios y canales de
lcompuncion

IConsideras que las redes
sociales (Facebook e
[Instagram) son el canal
lideal para difundir la nueva

limagen de Giorgio Arteaga.

. Primera dimension: Proceso perceptual

'S

. Objetivos de la Dimension: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su publico consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Estimulo

[Visualmente, cree que los

posts de la marca Giorgio

|Arteaga, son agradables a la
vista.

Experiencia

[Crees que la publicidad del
Iconsultorio dental Giorgio
|Arteaga es Unica a
lcomparacién de otras.

Accion

|Ante esta nueva imagen
lcorporativa de la marca
(Giorgio Arteaga, estaria
disp ) a acudir al
lconsultorio dental para un
ratamiento.

S

o.9.* INVESTIGA

oo UCV
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. Primera dimensién: Atencién

. Objetivos de la Dimensién: Analizar el impacto de la imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga en la atencién de su publico consumidor.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ¥
Recomendaciones

|Atencion dividida |Es ideal la cantidad de
lelementos visuales (texto,

conos, modelos, etc.) que 4 4 4
lse presenta en cada post.
Atencion selectiva [Cree que los modelos
[presentados en los posts 4 4
captan su atencidn.

TS

Firma del evaluador

DNI W@M

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

o-o-e INVESTIGA 4
%% UcCv



Anexo 7 Baremo de confiabilidad

Baremo Interpretacion de la magnitud del Coeficiente de Confiabilidad de un
instrumento.

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy Alta
0,81 a1,00 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy Baja

Nota. Baremo tomado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)



Anexo 8 Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad.

Giorgio Arteaga Cirujano dentista
CONSULTORIO DENTAL +51 925 183 315
07 de octubre de 2023

Asunto: Autorizacion para realizar la investigacion en la empresa “Consultorio dental
Giorgio Arteaga”

Respetada institucion educativa superior “Universidad Cesar Vallejo”
Reciban un cordial saludo,

En calidad de representante legal del consultorio dental Giorgio Arteaga, me permito
autorizar en nuestra organizacion la ejecucion de la investigacion titulada “Imagen
corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de su publico
consumidor, Piura, 2023" realizada por el estudiante Henry Gomez Pasache con DNI
77377819, perteneciente a su institucion privada sede Norte. Finalmente, también
autorizo el uso del instrumento (encuesta) que sera presentado a mis clientes.

Mi grupo de trabajo y yo quedamos atentos a que nos compartan o expongan los
resultados en este estudio para conocimiento de nuestra institucion y asi mejorar la
problemética estadidad.

Cordialmente Od. Giorgio Luigi Arteaga Agurto

; |
DNI: 46167233

Cl. Apurimac #717, Centro Histérico de Piura, — \
Piura - Pert. giorgioarteaga.cd arteagagurto@gmail.com



Anexo 9 Vista de la data IBM SPSS Statistics 26.0

@ Confiabilidad_B.sav [ConjuntoDatos1] - [BM SP55 Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEe 0 e~ L0 H 2 i9¢
|

|‘u"isib|e: 20 de 20 variables

Logati Logati Colores_c| @0 Tipografia Mensaje Pablico_i Medios_c Estimulo | 5 Experienc Accidn At_dividid| -, At_selecti) o Ident Visu|  Com.Cor ProcesoP|| 5 Al
& 09: " & 0902 * & o & Tes . ' & o & anales . & IJi.'i ® & Ta & “va & al_D1_ V(&b orativa D |5 er_D1 V & |
2.v1 2
1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 17 15 15 <
2 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 16 15 15
3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 20 15 14
4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 19 15 15
5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 19 15 13
6 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 18 13 13
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 15 15
8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 15 15
9 5 5 4 4 5 3 4 5 4 4 5 4 18 12 13
5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 17 15 14 !
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 17 12 12
5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 20 15 14
5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 19 14 14
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 15 15
3 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 13 13 12
5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 18 12 12
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 15 15
5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 19 14 12
5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 19 14 14
4 4 g 5 g 5 5 5 5 5 5 g 18 15 15
4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 17 13 13
2 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 17 15 13 [F]
1 - [*]
|\ﬁst&dedatoslw
[ [IBM SPSS Statistics Processorestdlisto | | [Unicode:on | [ [



Q Confiabilidad_B.sav [ConjuntoDatos1] - IBM 5PS5 Statistics Editor de datos — e
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
[ = = ”
SEeHlc~ BLGE A BH .i19/d
| Nombre " Tipo " Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores " Perdidos " Columnas " Alineacion " Medida " Rol

1 Logotipo_1 MNumérico 1 0 1. Consideras q... {1, Totalme... Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada -

2 Logotipo_2 MNumérico 1 0 2. Considera qu... {1, Totalme... Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

3 Colores_cor  Mumérico 1 0 3. Consideras q... {1, Totalme... MNinguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

4 Tipografia MNumérico 1 0 4. Considera qu... {1, Totalme... Ninguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

5 Mensaje MNumérico 1 0 5. Lainformaci... {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha &5 Mominal “ Entrada

6 Piblico_int  Mumérico 1 0 6. Considera qu_.. {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha &5 Mominal “ Entrada

7 Medios_can... Mumérico 1 0 7. Consideras q... {1, Totalme... Ninguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

8 Estimulo MNumérico 1 0 8. Wisualmente .. {1, Totalme... MNinguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

9 Experiencia  Mumérico 1 0 9. Crees que la... {1, Totalme... MNinguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

10 Accidn MNumérico 1 0 10. Ante estan... {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha &5 Mominal “ Entrada

1 At_dividida MNumeérico 1 0 11. Es ideal la ... {1, Totalme... MNinguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

12 At_selectiva  MNumérico 1 0 12. Cree que lo... {1, Totalme... MNinguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

13 Ident Visual... Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

14 Com.Corpor... Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

15 ProcesoPer... Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

16 Atencidn_D... MNumérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

17 Imagen_Cor... Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

18 Percepcion  Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

19 ImagenC._P... Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 Derecha &5 Mominal “ Entrada

20 ImagenC._A_.. Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 3 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

2

22

23

24

25 ]

Ell [H]

| Vista de datos “ Vista de variables

Google form grupo control: https://forms.gle/IWYEjJ1zMSZiKM]Y7

Google form grupo experimental: https://forms.gle/AVip4SDe9WHOQWM639

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

[Unicode:oN |


https://forms.gle/1WYEjJ1zMSZiKMjY7
https://forms.gle/AVtp4SDe9WHQWM639

Anexo 10 Vista de la informacion presentada en Google formulario

¢« >c

8 docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeL SIIUFT ctlIPvW

la Imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga y el impacto en la
percepcion de su publico consumidor,
Piura, 2023

Esta encuesta es un instrumento para la recoleccion de informacion, destinada
unicamente para fines de investigacion; la informacion que nos proporcione sera utilizada
para evaluar la Imagen corporativa y la percepcion, respecto al entorno de la marca Giorgio
Arteaga.

Es requerido que se acepte el Asentimiento informado de este cuestionario.

gomezhp.25@gmail.com Cambiar cuenta [

Ba Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Asentimiento informado *
Después de haber leido los propésitos de esta investigacion.
¢Acepta voluntariamente participar en esta investigacion?



¢« >cC

# docs.google.com/fc

Después de haber leido los propdsitos de esta investigacion.
¢Acepta voluntariamente participar en esta investigacion?

R ovmnsmas cesar vaun Q77 vvensions cesmn waness

c ot 1o para los Chentes Famiopacn volne [prin 210 5

»rocasiments

INVESTIGA
ucv

(® Acepto

(O Noacepto



docs.google.com

la Imagen corporativa de la marca
Giorgio Arteaga y el impacto en la
percepcion de su publico consumidor,
Piura, 2023

gomezhp.25@gmail.com Cambiar cuenta [

B2 No compartido

k 1 5 1 1
* Indica que la pregunta es obligatoria

Imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepcion de

su publico consumidor, Piura, 2023

Por favor, primero observe detenidamente las imagenes para luego rellene la encuesta,
marcando la alternativa correspondiente a su criterio.

Teniendo en cuenta una escala descendiente del 5 al 1, donde 5 es "Totalmente de acuerdo”
y 1 es "Totalmente en desacuerdo”. /



C @ docs.google.com

Colores

C.D Giorgio Arteaga

\;U,:}

e TR

C.D GIORGIO ARTEAGA

a 3. Consideras que existe una correcta combinacion entre los colores de la marca. *



C # docs.google.com/f

(O 1.Totalmente en desacuerdo

Post

PROTESIS

DENTAL

INSH ) K .
ODONTOLOGICOS ‘. 928 183 315
C.D Giorgio Arteaga el
A o . 7
[ ¢ ] 6. Considera que es de su agrado el nuevo cambio de imagen de la marca Giorgio *

Arteana v



(& docs.google.com

Post

© AGENDA TU CITA
#928183315

EN LIMPIEZA DENTAL
+ PROFILAXIS

+ FLUORIZACION

&SIiT0

o 9. Crees que la publicidad del consultorio dental Giorgio Arteaga es Unica a *
comparacion de otras. .



C # docs.google.com

Post

OFRECEMOS

Odontologia Preventiva
Odontologia Restauradora |
Disefio de Sonrisa .
Cirugia Dental

Protesis Dental
Endodoncia

Curaciones Dentales
Extraccion Dental AGENDATUCITA
Blanqueamiento
Radiografia Dental
® 928183315

o Jr. Apurimac 717 - Centro de Piura

11. Es ideal la cantidad de elementos visuales (texto, iconos, modelos, etc.) que * 4
se presentada en cada post.
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@ docs.google.com/form

Giorgio
Arteaga

Imagen corporativa de la marca Giorgio
Arteaga y el impacto en la percepcion de
su publico consumidor, Piura, 2023

Esta encuesta es un instrumento para la recoleccion de informacion, destinada
unicamente para fines de investigacion; la informacion que nos proporcione sera utilizada
para evaluar la Imagen corporativa y la percepcion, respecto al entorno de la marca Giorgio
Arteaga.

Es requerido que se acepte el Asentimiento informado de este cuestionario.

gomezhp.25@gmail.com Cambiar cuenta (%)

£3 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria
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Logotipo (Nuevo)

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



Colores de la marca

@ @ ®

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

COMIULTERID BENTAL
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Post (Nuevo)

Giorgio Arteaga . | __— [ ] i s

\\ ( [y
A4
Para cada persona, °

el mejor ..
tratamiento oo s

[ : ] ) 928 183 315




# docs.google.com/forms/d/e/1F/

Posts (Nuevo)

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DEMTAL CONSULTORIO BENTAL

6. Considera que es de su agrado el nuevo cambio de imagen de la marca Giorgio *
Arteaga

O 5. Totalmente de acuerdo
(O 4.Deacuerdo

n O 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

P NP——



(&) # docs.google.com/fc

(O 1. Totalmente en desacuerdo

Posts (Nuevo)

@ uuame

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

[SETICE
’-

8. Visualmente cree que los posts de la marca Giorgio Arteaga, son agradablesa *
la vista.

(O 5. Totalmente de acuerdo

(O 4.Deacuerdo Y

() 3. Nide acuerdo, ni en desacuerdo -



Anexo 11 Brief

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

BRIEF
INFORMACION GENERAL

Nombre de la empresa: CD. Giorgio Arteaga
Contacto: Giorgio Arteaga

Cargo: Gerente general

Teléfono: 928183315

Direccion: Calle Apurimac 717 - Centro Histdrico de Piura

Correo: arteagagurto@gmail.com

ANTECEDENTES

Este consultorio dental se viene desarrollando desde el 2022. Fue creado y fundado por el
doctor desista Giorgio Arteaga Gurto, quien recién en este presente afilo comenz0 a utilizar
su nombre paralamarca de la empresa. El consultorio se encarga del tratamiento,
prevencion y diagnéstico de las enfermedades bucales, contando con un equipo que se
resalta por la empatia, la compresion, la igualdad y el trato humano ante cualquier situacion
en la que se encuentre el paciente.

MISION

Brindar atencién dental de calidad y profesional, con un servicio amigable y accesible para
todas aquellas personas de diferentes condiciones socioeconémicas que buscan mejorar su
salud bucal.

VISION

Ser un consultorio dental reconocido y recomendado a nivel nacional, con sedes en cada

departamento costefo del norte de Pert y posteriormente a todo el pais.
VALORES Y PERSONALIDAD

Calidad, profesionalidad, empatia y profesionalidad.

RUBRO DE LA EMPRESA

Consultorio de dental.

Cl. Apurimac #717, Centro Histdrico de Piura, N 3
Piura - Perd. giorgioarteaga.cd arteagagurto@gmail.com



Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

PUBLICO OBJETIVO

Edad: 25 a 50

Género: Masculino y femenino

Nivel socioeconémico: Nivel By C

Locacion geografica: Al alcance de toda la Region de Piura

Ocupacion: en su mayoria son trabajadores independientes, amas de casa, personas de la
tercera edad, estudiantes. La mayor parte son personas de bajos y medios recursos que se
les intenta ayudar con su salud bucal.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Redisefio de la Marca: Establecer una nueva identidad visual, que represente los valores y
caracteristicas Unicas que representan a el consultorio dental Giorgio Arteaga, para mejorar
asi su imagen corporativa y consolidarla con su publico.

REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE
Disefio: No uso de combinaciones entre iconos de muelas, caras, sonrisas y cepillos.
Colores: No rosado, no azul (muy comun), no verde y no morado.

LOGOS ANTERIORES
C.D Giorgio Arteaga

Y- -8

C.D GIORGIO ARTEAGA

NUEVO LOGO

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Cl. Apurimac #717, Centro Histdrico de Piura,
Piura - Per.

giorgioarteaga.cd | arteagagurto@gmail.com



Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

COLORES CORPORATIVOS
CMYK RGB
cns R: 229
Color blanco M:2119 G: 199
#FFFF Y: 5533 B: 132
K: 0136
CMYK RGB

C: 74.06% R: 35
M: 64.81% G: 34
Y: 59.47% B: 34

K: 71.85%
CMYK RGB
C 00 R: 255
Neuirqu Black C M: 00 G: 255
#232222 Y: 00 B: 255
K: 00

TIPOGRAFIA

A q ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
1234567890 I"$%&/()=24.,
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890 "$%&/()=2;.,

PROGRAMAS DE DISENO UTILIZADOS

El programa de Adobe lllustrator se usé para la realizacién la creacion
del logotipo, piezas graficas y del manual de identidad corporativa.

El programa de Adobe Photoshop se usé para la edicion de fotografias,
para el disefio de aplicaciones de la papeleria y merchandising.

Cl. Apurimac #717, Centro Histdrico de Piura, . :
Piura - Perd. giorgioarteaga.cd arteagagurto@gmail.com




Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

SERVICIOS QUE BRINDA

- Odontologia preventiva y restauradora
- Disefio de sonrisa

- Cirugia dental

- Prétesis dental

- Endodoncia

- Curaciones dentales

- Blangueamiento

(Piilufap_u Bg‘rff 1AL, Centro Histatice de by giorgioarteaga.cd arteagagurto@gmail.com



Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

BOCETOS

Giorgio Arleaga
CENTOLTORIZE CENTALEE
Giorgio Arteaga

COREUITOR ¢ JEHTS 5

v Giorgio Arteaga
CONULIOR T8 6V £

Arteaga ffteaga

AT TonsuiToniot
coNsuULTCRIaS Giorgio Arteaga

& Arteaga

Uirakias

Giorgio Arteaga
CONSULTORIOS DENTALES

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Cl. Apurimac #717, Centro Histdrico de Piura, |

Piura - Per(. giorgioarteaga.cd I arteagagurto@gmail.com




Anexo 12 Piezas graficas
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Para cada persona, *

el mejor

ira tq m i e n io 1Agenda tu cital

928 183 315

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

@ Giorgio Arteaga

C.D. Giorgio Arteaga

v‘,

Cirujano Dentista

COP: 40585

Magister en Gestion de los
Servicios de la Salud

Odontologia Integral

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

©

Una sonrisa se mantiene
con amor, magia y odontologia.

IAgenda tu cital

928 183 315

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL
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@ @ cd.giorgioarteaga

@ arteagagurto@gmail.com
Cl. Apurimac 717, Centro Histérico
de Piura, Piura - Per(.

Nosotros fe )

Ofrecemos:

_ Odontologia Preventiva
J Odontologia Restauradora
. Disefno de Sonrisa

© 928183315

_ Cirugia Dental

_ Prétesis Dental

» Endodoncia

_ Curaciones Dentales
J Extraccién Dentall

2 Blangueamiento

-~ Radiografia Dental

@

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

=

/
%
4

En el consultorio dental Giorgio Arteaga
mejoramos las sonrisas de las personas,
dejandolas limpias, sanas y bonitas.

¢Cudndo fue

tu Ultima
Limpieza

l‘» -
4

1Agenda tu ct
0928183315

Dental? |

F

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL
v . .




Cuida la salud bucal de tus pequenos.

Ofrecemos limpiezas , curaciones,
extracciones dentales y mds.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

IAgenda tu cita!

conlos ™Y ,,
"j 928 183 315

Giorgio
Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

A\

@




Anexo 13 Manual de Identidad Corporativa

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



Manual de Identidad
Corporativa






Introduccion

La finalidad de este Manual de Identidad Corpora-
tiva es de describir las pautas y normas para el
uso correcto de la marca “Giorgio Arteaga”, tanto
en el dmbito Online como en soportes impresos, y
por igual, en los espacios piblicos o comunicacio-
nes internas.

Este manual pretende, por lo tanto, normalizar y
homogeneizar los pardmetros gréaficos que
deberdn emplearse, de modo uniforme, por todas
aquellas personas encargadas de desenvolver y
representar la imagen.

A modo de normativa de aplicacién de la identi-
dad corporativa, este manual deberd ser leido con
detenimiento y comprendido antes de proceder a
la puesta en préctica de los componentes de esa
identidad.

Este manual no pretende restringir la creatividad
de la organizacion, sino ser una guia que abra
nuevas posibilidades creativas, con objetivos
claros de comunicacion y proyectando la marca
con solidez.

Manual de Identidad Corporativa
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Nuesira marca



Presentacion

Giorgio Arteaga es un consultorio dental que
se encarga del tratamiento, prevencion y
diagndstico de las enfermedades bucales;
contando con un equipo que se resalta por la
empatia, la compresion, la igualdad y el trato
humano ante cualquier situacién en la que se
encuentre el paciente.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



Calidad Empatia

Cumplimos los estandares para el mejor Siempre acoplados a la situacion
tratamiento accesible para cada paciente. en la que se encuentre el paciente.

Compromiso Profesionalidad

Damos lo mejor en cada tratamiento e intervencion Esta al dia en los avances de técnica y tecnologia dental
en busca de la satisfaccion del cliente. buscando siempre la excelencia en cada tratamiento.



Vision

Ser un consultorio dental reconocido y recomendado a nivel nacional, con sedes en cada departa-
mento costeno del norte de Pert y posteriormente a todo el pais.
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El uso correcto del logo




Marca

Como representacién grafica de la marca Giorgio También se buscé ser minimista en la creacién del
Artegada consultorio dental se creé un Imagotipo, isotipo, con el fin de expresar lo esencial de la
teniendo como combinacién un simbolo y un texto, marca, permitiendo que nuestra mente procese con
de esta manera la marca puede ser representa mayor facilidad el disefio y asocie una imagen
graficamente solo con el simbolo (isotipo) o con el simple con la personalidad de la marca.
texto (logotipo).

En tanto al logotipo se conforma por una tipografia
El Isotipo es la combinacién de 3 elementos, un Century Gothic (Encode Sans tipografia de
icono, que representa a una muela que simbdlica- acompanamiento), una tipograffa paloseco que
mente se vincula al rubro dental; y unas dos letras potencia los valores de modernidad, sequridad y
(Gy A), iniciales del dueno. minimalismo que asociamos la marca.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



o 7

Estructura y composicion

El imagotipo se inscribe en una superficie modular
de proporciones 21X x 15X.

Esta principal versién del imagotipo en vertical es
establecida para guardar relacién entre los
elementos (imagen y texto) que lo componen. No
obstante, la importancia de |a orientacién depende-
ra del manejo del espacio a la que se enfrente.

El valor “X" establece una unidad de medicién

referencial. A sf, se asegura la correcta proporcién
de la marca sobre cualquier soporte y medida.

G=«x

4X

X

2X

3.25X

4X

3.25X

Gior

io Ari

10.5X

aga

X



Zona proteccidén y reduccidén

Para asegurar la legibilidad de la marca y su
independencia frente a otros elementos que
puedan compartir su espacio visual, presentamos
los mérgenes minimos de la zona de proteccién y
los tamafios minimos en que se puede reproducir la
marca en medios impresos y digitales.

- Zona de proteccidn

1X

@

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

- Medios impresos

30 mm

1X

Giorgio Arteaga

CONSUILTORIO DENTAL

X

@

Giorgio Arteaga

- Medios digitales

1X

CONSULTORIO DENTAL

120 px






C.D. Giorgio Arteaga

Paleta corporativa

Se seleccionaron 3 muestras:

1. #E5C784 color célido perteneciente al valor
cromatico del marrén ocre o sepia, que aporta P a n i'o n e P ‘I 0 - 1 2 (

simplicidad, empatfa, confortabilidad y constancia.
#E5C/84

RGB

R: 229
@l
B: 132

Manual de Identidad Corporativa




C.D. Giorgio Arteaga

Paleta corporativa

2. #232222, se relaciona con la elegancia, poder,
prestigio, etc. pero principalmente es percibida

como un color no superficial que en si aporta N e U ira I B Ia C k C
valores internos a la marca.
#232222

CMYK

C: 74.06%
M: 64.81%
Y: 59.47%

Giorgio Arteaga K 71.85%

CONSULTORIO DENTAL

Manual de Identidad Corporativa




Paleta corporativa

Blanco (#FFFFFF), representa la salud,

minimalismo, limpieza y virtud; palabras Co Ior b I q n Co

que van ligadas a nuestro rubro.
H#FFFF

CMYK RGB

C: 00 R: 255
M: 00 G: 255
Y: 00 B: 255

Giorgio Arteaga K00

CONSULTORIO DENTAL



Color

Paleta

Complementaria

Se selecciond una paleta de colores secundarios,

los cuales complementan la gama cromdtica y
enriquecen las posibilidades de combinacién para
los diserios de las diferentes piezas gréficas (fondos

y textos).

Estos colores secundarios pero pueden ser

aplicados en el imagotipo o como fondo, y pueden
ser degradados un 80% al combinarse con una

imagen de fondo.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

CMYK RGB

C 0% R: 225
M: 1% G: 229
Y: 38% B: 174
K: 0%

#FFESAE

Manual de Identidad Corporativa

CMYK
C: 52%
M: 44%
Y: 43%
K: 29%

#716D6D

C.D. Giorgio Arteaga

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

CMYK RGB
C: 7% R: 240
M: 5% G739
Y: 7% B: 237
K: 0%

#FOEFED

19



Escala de Grices

Utilizado para documentos internos donde no es
necesario recalcar el color institucional de la
entidad.

Asf mismo esté permitido utilizar el isotipo o el
logotipo como marca de agua (15 a 20 % de
opacidad), tanto a color como escala de grises

CMYK RGB
Black 100% C: 00% R: 29

#1D1D1B M: 00% G: 29
Y: 00% B: 27
K: 100%

CMYK RGB
Black 30% C: 00% R: 198

#706F6F M: 00% G: 198
Giorgio Arteaga it B: 198

CONSULTORIO DENTAL

CMYK RGB

Color blanco C: 00 R: 255
#FFFFFF M: 00 G: 255
Y: 00 B: 255

K: 00



Positivo y negativo/ Imprecién a una tinta

Versiones del Imagotipo que corresponde a
manejo de en negativo y positivo; también al uso a
una tinta de los colores primarios de la empresa

@ ®

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL CONSULTORIO DENTAL

® ®

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga




Positivo y negativo/ Imprecién a una tinta

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL CONSULTORI




Tipografia



Tipografia Corporativa

Century Gothic Bold, es |a tipograffa principal de
la marca, esta tipografia de tipo palo seco o
también llamada san serif, es considerada una
tipografia geométrica que posee modernidad,
profesionalidad, cardcter, sequridad, sencillez y
alegrfa, asf mismo, es una tipografia fcil de leer,
por lo tanto, el mensaje se entrega de forma
sencilla y directa al publico.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz
1234567890 1"$%&/()=?¢.,



Tipografia Corporativa

La tipografia Encode Sans SemiBold, fue
escogida para acompanar al nombre de la marca.
Esta tipografia es paloseco, la cual fortalece a la
marca ya que brinda neutralidad y sequridad,
manteniendo un estilo joven.

ABCDEFGHI KLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890 !"S%&/()=2;.,



Tipografia Complementaria

Century Gothic es una tipograffa recomendada
para tftulos en material publicitario y textos cortos.
Recomendamos el uso de esta tipografia ya que es
de diseno moderno y de gran legibilidad, por lo cual
llamara la atencién a primera vista.

Century G. Regular  ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnfopgrstuvwxyz

Century G. Italic ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz



Tipografia Complementaria

Encode Sans, es una tipografia recomendada para
textos grandes, ya que permite una lectura fécil en
bloques de texto extensos y mantiene la armonia
tanto con las formas como con la tipografia del
logotipo.

Encode Sans Light

Encode Sans Regular
Encode Sans Bold

Encode Sans Black

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz



Tipografia para

Esta fuente sans serif creada para verse neutral en
un cuerpo de texto ya que es es percibida como
seria pero amigable, ideal para documentos y
originalmente disefiada para uso corporativo.

Documentos

Lato Light

Lato ltalic

Lato Regular

Lato Medium

Lato Bold

Lato Heavy

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz






Usos correctos

El logo debe emplearse de manera vertical en
cualquier proyecto o disefio en el que se
emplee, no obstante, si la orientacién suponga
un problema, tanto en zonas de proteccién o
reduccién, ya que esto podria generar un
problema de legibilidad.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Giorgio Artiaga consultorio dental es una marca
nueva, asf que, es necesario entrar primero en la
mente del consumidor con la variante principal para
luego poder usar las otras variantes con mas
frecuencia

Giorgio
Arteaga

Giorgio
Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Otro uso correcto se encuentra en cada
imagen del logo presentada en la seccién de
colores corporativos

Giorgio Arteaga

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



Usos correctos

En tanto a los fondos que acomparien al logo, se
podran usar fotos con iluminacién clara, si mucha
saturacién de informacién y también, fotos
alteradas con filtros de colores tanto primarios
como complementarios

@

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

Se aceptan usos de sombras paralelas al logo para
mejor visualizacién del mencionado, con el fin de
obtener una mejor composicion visual

G

Giorgio Arfeaga

CONSULTORID DENTAE




Usos Incorrectos

Aqui unos ejemplos del uso inadecuado del
Imagotipo, que no hacen parte de la identifica-
cién de marca.

- Cambio en la distribucién de los elementos.
- Cambios en la tipografia.
- Cambiar el color entre los elementos.

Giorgio Arteaga @
- Uso mal debido de colores complementarios.

° °
- Eli le del conj .
oy b mio (&) siorgio arteaga
- Sobras muy marcadas. quq

Giorgio
Arteaga GA

CONSULTORIO

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

N— GIORGIO
briss o
@ @ @ GIORGIO ARTEAGA ARTIGA




06 Aplicaciones




Tarjeta de presentacion

Como se muestra en el disefio, en la cara principal
de la tarjeta encontramos el Imagotipo con version
vertical, y como fondo el color blanco, con una
marca de agua del Isotipo en la parte izquierda.

En el reverso de la tarjeta, se encuentra el Imagoti-
po en versién horizontal y la informacién personal
debe ir en la fuente Century Gothic.

Nombre y apellidos: Century Gothic Bold 12 pts
Especializacidn: Century Gothic Regular 8pts

Datos de contacto: Century Gothic Regular 8 pts 5cm

9cm

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

s\
?
Giorgio Arteaga
Cirujano dentista @

.

.
© +51 928183315 (
® arteagagurto@gmail.com

@® @ cd.giorgioarteaga

® Cl. Apurimac 717, Centro Histérico
de Piurg, Piura - Pert. @
£ ~\
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Hoja membretada

Formato de hoja A4, deben respetarse los
espacios de reserva para el logotipo y
textos tanto de la parte superior como
inferior.

3.8cm

S54c

m

@

Giorgio

uuuuuuuu

Arteaga

.........

Cirujeno dentista
+51925 183 315
dia del mes del afio







Carné del personal

En el frente del carné, debe ir |a foto del colabora-

dor, el nombre y apellido, especializacién, cargo y

numero de identificacion; todo esto en la fuente

Century Gothic

Nombre y apellidos: Century Gothic Bold 16 pts

Especializacion: Century Gothic Regular 8 pts

Cargo: Century Gothic Bold 11 pts 55am
COP: Century Gothic Regular 11 pts

z . e
En el respaldo del carné, el texto debe iren la
Century Gothic Bold y Regular 7pts. Adicional, se “
deja un espacio para la firma correspondiente. e
. Giorgio Arteaga
CONSULTORIO DENTAL
8.5cm
Gerente general
Este documento identifica al Titular
H H como servidor del consultorio
Glorglo Ariqu d dental Giorgio Arteaga.
Cirujono de ﬂﬂSfO Se pide a las autoridades publicas

y civiles, prestar colaboracién

para el desempefio de funciones.

Director General Si usted encuentra este documento,

favor de comunicarse al
COP. 40585 teléfono +51925183 315







Formato de recetario

Recetario A5 con desglose en el medio. En ambas
caras encontramos el Imagotipo en versién
horizontal y vertical (marca de agua). En el lado
superior e inferior datos de contacto con la fuente
Lato Light 8pts; en tanto a los tatos del paciente,

fgcha, préxima cita y fecha, se usé la fuente Lato Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga
Light 9 pts. CONSULTORIO DENTAL CONSULTORIO DENTAL
+51 928 183 315 I arteagagurto@gmail.com +51 928 183 315 | arteagagurto@gmail.com
Paciente: . Edad: ..... Paciente: ... Edad. ............

Rp.

Rp.

Fecha Fecha Prx. Cita Fecha

Calle Apurimac #717, Centro Histrico de Piura, ”
et ks cd gorgioarteaga

Calle Apurimac #717, Centro Histérico de Piura,
Piura - Perd.






Folder/Carpeta

En el frente de la carpeta, se ubica el imagotipo
vertical sobre una marca de agua del isotipo que
comparte con la parte posterior.

En la parte posterior de fondo se utilizé una
fotografia, en la parte inferior sobre una barra
negra se ubica la informacién de direccién y
contacto.

pbpapy
oib1o19

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL






Folder/Carpeta

En el frente de la carpeta, se ubica el imagotipo
vertical

sobre una marca de agua del isotipo que comparte
con |a parte posterior.

En la parte posterior de fondo el color #232222, en
la parte inferior sobre una barra blanca se ubica la
informacién de direccién y contacto

pbpapy
oibio19

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL



Medios digitales



Medios digitales

Flayers

@ Giorgio Arteaga

Para cada persona, ' °

el mejor
fratamiento

Manual de Identidad Corporativa

lAgenda tu cital
() 928 183 315

C.D. Giorgio Arteaga

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL




©

Una sonrisa se mantiene
con amor, magia y odontologia.

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL

1Agenda tu cital

&) 928 183 315




Medios digitales C.D. Giorgio Arteaga

@ Giorgio Arteaga
Nosotros te

D 928 183 315
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Medios digitales C.D. Giorgio Arteaga

@ Giorgio Arteaga

@

En el consultorio dental Giorgio Arteaga

(,CUCme fue ) by St Y { mejoramos las sonrisas de las personas,

fu Ultima =
Limpieza

928183315

N Giorgio Arteaga

IAgenda tu cita! CONSULTORIO DENTAL

| @92 183 315
TS

Manual de Identidad Corporativa




IAgenda tu cita!

&) 928 183 315

-
Cuida la salud bucal de tus pequerios.

Ofrecemos limpiezas , curaciones,
extracciones dentales y mas.

Agenda tu cita!

© 928 183 315

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL




Medios digitales

\

! C.D. Giorgio Arteaga
{ v‘

[e

)} Cirujano Dentista

COP: 40585

. Magister en Gestidn de los
Servicios de la Salud

Odontologia Integral

Manual de Identidad Corporativa

C.D. Giorgio Arteaga

Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL




Medios digitales

Historias

Horarios de
atencion

Lunes a Sébado
8:00 am - 8:00 pm

Atencién previa cita

IAgenda tu cital

) 928 183 315

. Quienes

Somos?

iHolal Semos el Consultorio
Dental Giorgio Arteaga

Un consultorio dental donde
queremaos brindarte la mejor
atencidn con empatia,
comprension e igualdad.

Queremos que sientas
gue cuentas con nosotros
para que tu sonrisa quede

perfecta y saludable,

Asi que acompananos y
descubre tu mejor sonrisa

fﬁ\‘n

:.Doénde nos
vbicamos?

Nos encontramas en la
Calle Apurimac 717,
Centro Histérico
de Piurq, Piura - Peru,

IAgenda tu cita!

) 928 183 315

C.D. Giorgio Arteaga

;Como

contactarnos?

Escribenas a nuestro WhastApp
o a nuestro correo:

arteagagurto@gmail.com
O conlaclanos cn
nucira redes sociales
CD.giorgioarteaga

l1Agenda tu cita!
© 928 183 315
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Portada

Giorgio
Arteag




Medios digitales C.D. Giorgio Arteaga

Medios
Sociales

@ cdgiorgioarteaga ()

Editar perfil Ver archivo

Consultorio Dental Giorgio Arteaga

0 Intear. o £
Udont Integral | Cirugis Dentsl | Endodoncia Protesis Dent

itlevamos tu sonrica 3l siguiente nivel! @

iAgenda tu cita aqui!
Giorgio
Arfeaga

& +51028 183315

CRoE

(D. Giargi.. “Contacto  Ubicacion  Haratio Nugve

7 : 3
publicaciones seguidores

C.D Giorgio Arteaga

4Megustas 7 sequidores

1h Te gusts Q Buscar

Publicaciones

4
Informacién Mas » 5

Manual de Identidad CorporativTI

Instagram: https://www.instagram.com/cd.giorgioarteaga/
Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=61550051138071



https://www.instagram.com/cd.giorgioarteaga/
https://www.facebook.com/profile.php?id=61550051138071







Merchandising C.D. Giorgio Arteaga

Pines
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Merchandising

Cuadros @

Giorgio Arteaga

CONSULTORID DENTAL

C.D. Giorgio Arteaga

@ ®

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL CONSULTORIO DENTAL

Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga Giorgio Arteaga

CONSULTORIO DENTAL CONSULTORIO DENTAL CONSULTORIO DENTAL
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Mascarilla
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Mascarilla
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