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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 percepción de su público consumidor, 

Piura, 2023. En la metodología, se optó una investigación de tipo aplicada, de 

diseño experimental, con sub diseño cuasi experimental y enfoque cualitativo. En 

tanto a la población de 150 individuos, se aplicó una fórmula de muestras finitas, 

resultando una muestra de 108 clientes del consultorio dental, quienes fueron 

seleccionados con un muestreo probabilístico aleatorio simple, así, todos los 

clientes gozarían 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 hipótesis nula, aceptando así la hipótesis genera, la cual 

afirma que existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en 

la percepción del su público consumidor, Piura, 2023. Así mismo, la correlación de 

Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0,756 considerándose una correlación 

positiva muy fuerte.  Esto gracias al nuevo rediseño de la marca, la nueva identidad 

visual y la nueva imagen corporativa; creando en la percepción de los clientes un 

impacto positivo, así como lo manifestaron los resultados. 

Palabras clave: Imagen corporativa, percepción, identidad corporativa, identidad 

visual. 
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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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I. INTRODUCCIÓN

En el presente, el mundo de la comunicación 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 público, seduciendo con distintas estrategias, pero antes de 

llegar a este punto es necesario ser diferenciado ante su público y competencia, ya 

que se enfrentan a un mundo saturado de mensajes y marcas ya posicionadas, que 

gran parte de estas están 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 público tiene acceso 

ilimitado para poder identificarse con las marcas, basándose únicamente en la 

percepción, 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 diseño efectivo en la creación de su imagen corporativa 

basándose en sus valores e ideales; ya que, es el factor clave para el éxito, el buen 

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

De ese modo la Academia CEEC (2021) señala que las cualidades y valores 

que le atribuye el público y el mercado a una marca ayudan a la selección y el éxito 

de la misma, por lo cual, si una compañía no trabaja en una buena imagen 

corporativa que la represente y corresponda, habrá fracasado en el momento de 

ser identificada con rapidez, ocasionando un mal posicionamiento. 

Es necesario una investigación previa para saber el estado en que se 

encuentra la imagen de la organización y así poder actuar, de lo contrario, no se 

podrá influenciar de manera positiva en el sujeto. Como Aguilar et al. (2018) en su 

libro “Comunicación e imagen corporativa” menciona que para conocer cómo se 

estructura una imagen corporativa es esencial una investigación que se base en 

cómo se construye o se proyecta la comunicación entre los públicos tanto internos 

como externos y la toma de daciones que produce la empresa que como resultado 

afecta el comportamiento de su público. Existen diversos elementos que 

construyen la imagen corporativa como son el logotipo, los colores, tipografías, el 

diseño gráfico, la publicidad y la comunicación, estos son elementos muy 

importantes a la hora de influenciar en la percepción del público, y es en base a 
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esto que se genera una reputación y una identidad organizacional. (Aguilar et al., 

2018) 

Mundialmente, realizar una buena imagen corporativa es necesario para 

crear una imagen solida de la empresa que la represente. Apple es un buen ejemplo 

de esto, ya que, cuenta con los atributos más importantes y beneficiosos para la 

empresa como menciona Matamoros (2020) que Apple invita al público a consumir 

no solo sus productos, sino que también de manera implícita como los hace con 

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

 Apple, es una marca reconocida por muchos como una de las marcas más 

valiosas del planeta, dado que en el trascurso del tiempo ha perfeccionado tácticas 

de diseño de marca, basándose 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, tipografías, etc. medios netamente 

visuales que implementan la uniformidad y solides a la imagen corporativa. Estos 

medios están apegados a estilos de vida o a filosofías relacionados al lujo, 

elegancia, originalidad y exclusividad. Debido a estas tácticas, Apple se ha 

transformado en una marca ícono en el mundo del mercado tecnológico, 

consiguiendo que sus consumidores sean aquellas personas que inciten los 

beneficios y peculiaridades de la compañía. 

Nike es otro ejemplo claro de una buena imagen corporativa  al igual que 

Apple, se sabe que Nike es una marca deportiva que diseña ropa, calzado y 

accesorios; la calidad de sus productos de Nike es solo una pequeña parte de la 

imagen que han creado, teniendo que son cualidades las que la han llevado a éxito, 

como su filosofía y su misión generada que se puede resumir en tres palabras “Just 

to it”(eslogan), que traducido es “solo hazlo” o “hazlo”, y así entra en contacto con 

la idea del deporte, Por otro lado, el minimalismo que percibe mediante su imagen 

y su comunicación son generados dependiendo la percepción de cada cultura para 

así crear un atractivo transcultural, por otro lado Cáceres y Gutiérrez (2016), 

menciona que grandes empresas como Nike han decidido eliminar sus nombres de 

los logotipos para hacerlos más simples y a su vez más memorables, por lo tanto, 

para su público es más fácil percibir lo que transmite y así poder recordarlo; no 

obstante hace hincapié que es una técnica que solo grandes empresas podrían 
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utilizar pero que es realmente importante tenerlo en cuenta. Desde su creación 

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 explotación infantil y problemas relacionado a accidentes por uso de 

su calzado pero que la marca supo solucionar, mediante un plan de comunicación 

de crisis donde primeramente se identifica el riesgo, luego se realiza un proceso de 

comunicación para preparar el mensaje, considerando simple el público interno y 

externo, finalmente se actúa comunicándose rápida y entendiblemente con el 

público. 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 Perú, 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 está dedica al rubro de los lácteos y otros. El problema surgió cuando 

Panamá suspendió su producto, principalmente porque la Asociación Nacional de 

Ganaderos del mismo país denunció que el producto de leche de Pura Vida 

aparenta ser leche, ya que, su envase se define como producto lácteo. Como 

respuesta a esto, el grupo Gloria decidió cambiar la etiqueta de Pura Vida, pero no 

bastaba con solo hacer eso, ya que, se enfrentaba a una gran ruptura con su 

público, 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 comunicación. 

Primordialmente reconocer el error y pedir absolución, 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 

público, 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 múltiples consultorios dedicados 

al cuidado de la salud bucal, principalmente para nuestra problemática nos 
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ubicamos en Calle Apurímac 717 – Centro Histórico de Piura, Piura; en la cual el 

consultorio Giorgio Arteaga, se desarrolla como consultorio dental, dedicado a los 

problemas estética dental, rehabilitación oral y rehabilitación. Respecto a su 

imagen, ha pasado por etapas a lo largo de estos dos años, como cambiando su 

identidad visual constantemente en redes sociales, tanto en composición, 

tipográfica, iconografía, colores y más; como consecuencia, por falta de una buena 

imagen corporativa, ha sido afectado en la captación de su público, ya que otros 

centros odontológicos 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 investigación para 

que 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 público sobre la marca que el constante bombardeo de mensajes 

publicitarios tratando de persuadir al público. Entonces las instituciones públicas y 

privadas, tanto pequeñas como grandes, tienen la obligación de crear la imagen de 

marca que sea la adecuada y les ayude a distinguirse ante un mercado aplico y 

exigente. Entonces esta investigación se justifica a manera de Implicaciones 

prácticas, esto quiere decir que este trabajo ayudará a resolver el problema de 

imagen que presenta el consultorio Giorgio Arteaga; y por otro lado apoyará en 

valor teórico, teniendo en cuenta que se basa en conocimientos previos para 

conocer en mayor medida variables de estudios y relacionarlas entre ellas, como 

resultado se podrá generar nuevas opiniones, sugerencias e hipótesis para nuevas 

investigaciones.  

 En tanto a la viabilidad de la investigación, hay aspectos necesarios a tener 

en cuenta como la disponibilidad de tiempo, la cual contamos para realizar una 

investigación satisfactoria; en tanto a recursos financieros, al realizar un manual de 

identidad corporativa digital y la creación de nuevas piezas gráficas virtuales que 

establezcan parámetros básicos de diseño en base a la empresa y su imagen 

visual, que se hicieron con los recursos no altos, financieros del investigador ; se 

contó con los recursos humanos necesario para la realización de este proyecto, 

como el principal investigador (mi persona), el asesor a cargo de la investigación, 

los elemento en validar del instrumento y se contó con la disponibilidad del dueño 
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del consultorio Giorgio Arteaga, el cual nos dio las disposición de la información en 

las redes sociales tanto de Instagram con de Facebook en proporción del 

consultorio, paro lo cual tenemos acceso para facilitar el uso de nuestro instrumento 

a la muestra requerida. 

Se necesita saber más de este problema entonces se buscó estudiar y 

analizar el comportamiento de los consumidores ante un nuevo cambio de imagen 

corporativa, preguntándonos qué comportamiento tomarán ante la nueva imagen 

la cual visualizarán mediante las redes sociales, ya que, su público está 

constantemente en el uso de las redes sociales. Aunque se puede encontrar un 

sinfín de artículos y libros de las variables en estudio, pero es necesario precisar la 

información que las vincula, esta puede variar dependiendo del entorno, tiempo y 

geografía. Otro punto es la percepción, ya que se sabe que un individuo al 

exponerse a una pieza grafica no solo cuenta la percepción visual, si no que 

interviene más sentido que puede adquirir otro tipo de información y toda esta 

información cambiar al ser procesada por nuestro cerebro, y se desarrolla una 

respuesta diferente en cada individuo, debido a la memoria o estímulos, entre otra 

cosa más.  

Como consecuencia al desarrollo de este estudio, se podrá mejorar la 

imagen de la empresa, adquirir más público, tener un mejor alcance, fidelizar al 

público objetivo, una base gráfica a la cual adecuarse, son muchas las 

consecuencias positivas que se desarrollaron en esta investigación. Al ser 

enfocada a una sola marca, aporta información útil y única para el crecimiento de 

la empresa, en nuevas formas de difusión en los medios virtuales y otras áreas de 

conocimiento de diseño gráfico. 

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, así obtener respuestas como menciona Hernández et al. (2014) para 

esta investigación se realizó las siguientes formulaciones: 

Formulación General: ¿Cuál es el impacto de la imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga en la percepción de su público consumido, Piura, 2023?  
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Además, se realizaron formulaciones específicas para la búsqueda de 

respuestas más concretas en nuestra variable dependiente.  

Formulación Especifica 1: ¿Cuál es el impacto de la imagen corporativa de la marca 

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

Formulación Especifica 2: ¿Cuál es el impacto de la imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga en la atención de su público consumidor, Piura, 2023?  

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

de investigación: 

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

Arteaga en la percepción de su público consumidor, Piura, 2023.  

 A razón de ahondar, planteamos objetivos específicos, que están de 

acuerdo a las dimensiones que formó la variable dependiente:  

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

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

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

Giorgio Arteaga en la Atención de su público consumidor, Piura, 2023. 

Consiguientemente se formuló la siguiente hipótesis general de la 

investigación: 

Hipótesis de investigación (Hi): Existe Impacto de la imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga en la Percepción del su público consumidor, Piura, 2023. 

Y consecuentemente a esta una hipótesis nula 

Hipótesis nula (Ho): No existe Impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio 

Arteaga en la percepción del su público consumidor, Piura, 2023.  

Producto de la segunda variable y dimensiones encontradas en la 

investigación de teóricos del tema, se generó hipótesis especificas o también 

llamadas hipótesis especifica con sus respetivas hipótesis nulas: 
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Hipótesis especifica 1 (Ha 1): Existe impacto de la imagen corporativa de la marca 

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

Hipótesis especifica nula 1 (Ho1):  Existe impacto de la imagen corporativa de la 

marca Giorgio Arteaga en el proceso perceptual de su público consumidor, Piura, 

2023. 

Hipótesis especifica 2 (Ha 2): Existe impacto de la imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga en la atención de su público consumidor, Piura, 2023. 

 

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

la marca Giorgio Arteaga en la atención de su público consumidor, Piura, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Es necesario una previa investigación, mediante los trabajos ya realizados para 

tener un mejor panorama de la imagen corporativa y la percepción; por ello, se 

investigó 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 percepción del cliente en Los Olivos, Lima, 2021”. 

En tanto a sus objetivos, se planteó determinar la correlación que coexiste entre la 

imagen mental de la compañía y el discernimiento de sus clientes. En su tesis 

trabajó con la variable Imagen corporativa y percepción, teniendo como teórico a 

Aguilar et al. (2018) y Mittelstaedt (2019) respectivamente. Respeto a su 

metodología, empleó el enfoque cualitativo, con diseño experimental teniendo 

dentro de un diseño cuasi experimental, en tanto a su nivel; teniendo una población 

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 implementó un muestreo probabilístico 

aleatorio simple; realizó un análisis de datos inferencial y también referencial. Se 

concluye que la imagen en la mente influye en la percepción de su público, los 

dados que se consiguieron dieron con un valor de significancia era menor que 0,05 

por lo cual impugnó la hipótesis derogada y así concluyó que el manual de identidad 

corporativa ha influenciado en su imagen corporativa. 

Continuando con Pantoja (2022), en su tesis que desarrolló 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, trató dos variables, principalmente la imagen 

corporativa, que para su desarrollo usó a Cáceres y Gutiérrez (2017) y por otro lado 

la variable dependiente percepción, que se desarrolló gracias Rivera et al. (2013). 

Se enfocó en formar una investigación experimental donde se trabajó un sub nivel 

cuasi experimental tratando de entender las modificaciones que se crean entre las 

variables, enfocándose a investigar cuantitativamente, y finalmente aplicando un 

tipo de análisis aplicado. Se presentaron 138 individuos que se seleccionaron 

siguiendo parámetros de inclusión y exclusión, donde la muestra se redujo 
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mediante la fórmula de población finita, resultando a 104, dividiéndose en a la mitad 

para formar un grupo control y requiriendo así un grupo experimental, finalmente 

presentando un muestreo aleatorio común. Ante los resultados la investigación 

realizo análisis 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 percepción de las costureras del grupo 

experimental, mientras que no se encontró una influencia significativa en el grupo 

de control. Es importante tener en cuenta que el diseño adecuado del manual 

corporativo y la participación activa de las costureras en la investigación fueron 

factores clave para obtener estos resultados.  

De igual manera, Flores (2021), presenta una investigación titulada “Diseño 

de la imagen corporativa en la percepción 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. Usó a Jiménez y Carriel, (2019) como teórico para su variable 

independiente y a Hernández, (2016) para su variable dependiente. Su estudio es 

de tipo aplicado, con un diseño experimental y enfoque cuantitativo; Se deseaba 

influenciar en las decisiones del consumidor; respecto a su población, fueron 600 

clientes de la empresa Disbornes, en tanto a la muestra se conformó de 234 clientes 

con muestreo probabilístico; el método de análisis fue tanto inferencial como 

descriptiva. según los resultados del grupo experimental se concluyó que se refuta 

la hipótesis negativa, ya que, se consiguió un coeficiente de 0.638 y una p<0,05, y 

así se determinó que nueva recreación de la de la imagen corporativa inventada 

crea impacto en sus consumidores y así influencia en la adquisición de productos 

de la marca. 

Acosta (2018), en su tesis titulada “Percepción de los trabajadores sobre la 

Identidad Corporativa de la Municipalidad Distrital de Yanahuara” Arequipa, 2018”. 

Como objetivo principal de su investigación, analizó el conocimiento tanto de la 

identidad corporativa como el manual de identidad visual corporativa en la 

organización, identificar diversos problemas, causas y/o efectos que influyen en la 

organización por falta de elemento visuales que la representen. Realizó un enfoque 

cuantitativo en la investigación. Su población está conformada por 287 empleados 
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y obreros, teniendo como muestra 165 individuos de los empleados y obreros de la 

organización. Usó un método de análisis 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 organización. 

Mel y Serquén (2018) en su trajo, apunto a determinar un proyecto a nivel 

estratégico de identidad corporativa con el fin de ayudar la comunicación visual en 

la municipalidad chiclayana en tanto al área de promoción familiar y la gerencia de 

desarrollo social. se decidió por una investigación cuantitativa, ya que buscaba 

probar su hipótesis usando una base de análisis numérica, en tanto al nivel fue pre 

experimental. Tomó en cuenta a todo el personal de municipalidad de la provincia 

de Chiclayo, no obstante, para reducirla solo contó 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 así el 

análisis descriptivo e inferencial. Concluye que el plan estratégico de identidad 

visual ayudó a reflejar los valores de manera significativa ante la percepción por 

parte de la gerencia así 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 

comunicación visual del municipio. 

Finalmente mencionamos a Bravo (2018) que en su investigación se perfilo 

en estudia a la imagen corporativa y saber si esta influía en el ámbito de la 

impresión 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 apegó a un o cualitativo, ya que se basaría su instrumento a bases 

numéricas con el fin de adquirir un análisis de tipo estadístico y visualizar patrones; 

también optó por el nivel explicativo que tiene como objetivo probar su hipótesis y 

probar relaciones en varilles. Población de 9841 individuos que forman aspectos 

socio económicos como micro empresas, créditos personales y más; se seleccionó 

un total de 370 personas quienes conforman su muestra, gracias a la fórmula de 

muestras mayores a 100. Después de análisis los daros adquiridos ante sus 

instrumentos se concluyó que en general, el 60.84% de los cambios en la 

percepción de la impresión global de los clientes se explica por la localización de la 

entidad, la responsabilidad asumida, la justicia en los precios y el trato del personal. 
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La influencia de la imagen corporativa en la impresión global se explica en promedio 

en un 58%, lo cual indica que la imagen corporativa también tiene un impacto 

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

En tanto a los antecedentes internacionales, Martínez (2020) se planteó 

como objetivo de investigación rediseñar la imagen corporativa de la empresa de 

abogados consultores Herrán & Martínez. Para su marco, se basó en Caprioti 

(1999) quien le dio la información necesaria para bordar la variable imagen 

corporativa. Su enfoque tanto deductivo como cuantitativo aplicando así un tipo de 

investigación mixto. El autor no indica el un número exacto de población, pero indica 

que 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 análisis de tipo descriptivo. En su 

trabajo concluye informando la importancia de tener en cuenta que el diseño de la 

imagen corporativa que no solo implica crear un logotipo o un eslogan, sino también 

comprender las características distintivas de la empresa y conocer la opinión de los 

clientes basada en su experiencia. Esto implica considerar aspectos como el 

comportamiento de la organización, la calidad del servicio o productos ofrecidos y 

la satisfacción del cliente. 

Así mismo, Barros (2018) realizó una investigación titulada “Influencia de la 

Semiótica en el proceso de creación de imagen corporativa en trabajos realizados 

por estudiantes de diseño gráfico”. El objetivo de su investigación fue examinar la 

influencia de los signos(semiótica), en la construcción de la creación de una imagen 

corporativa que es realizada por estudiantes de tercer semestre de la Carrera de 

Diseño. Utilizó un metro cuantitativo y un enfoque inductivo y deductivo, con un tipo 

de investigación científica, documental y explicativa; su población y muestra finita 

es conformada por 43 estudiantes; se realizó un análisis descriptivo e inferencial. 

Se determinó que la imagen corporativa es una unidad realmente importante del 

aspecto comunicacional de toda empresa, y por la parte visual debe basarse en 

conceptos semióticos que representan y faciliten la comunicación y comprensión 

de su audiencia. 

Macías (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 repostería”. Su objetivo fue crear una nueva imagen e 

identidad corporativa para la empresa “Love.Cake.House” y así llegar a sus 

consumidores, ganando a la vez posicionamiento. Empleo una modalidad de 

investigación cuantitativa experimental; según su el censo en la zona de 249 (Los 

Ceibos en Guayaquil), estableció una población alrededor de 2670 personas, 

gracias a ello aplicó una fórmula de población infinita ya que no se conoce la 

población exacta, teniendo una muestra de 336 personas. Concluyendo gracias a 

sus resultados que las personas recuerdan más el nombre de la marca que la marca 

misma y que la toma de decisiones, los clientes mayormente son influenciados por 

recomendación de amigos o familiares. 

Girón (2017) se planteó 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 diseño de nuevas piezas graficas. Se apoya ante 

varios teóricos 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 visión más amplia y profunda del 

problema a tratar, así tener una conclusión o solución del problema. La muestra de 

esta investigación está compuesta por 382 personas, y fue seleccionada de la 

población de estudio analizada en la primera etapa de la segmentación de mercado. 

La muestra se obtuvo a través de una encuesta virtual, que se utilizó como 

herramienta de investigación para recopilar datos numéricos y contar con 

información que permita analizar la influencia de la estrategia de comunicación 

basada en la identidad corporativa sobre el posicionamiento de la marca Cake 

Studio. Se realizó un análisis descriptivo para examinar y resumir las características 

básicas de la muestra, con también se aplicaron técnicas estadísticas para el 

análisis de los datos recopilados. Estos incluyeron análisis de frecuencia, análisis 

de correlación, análisis de regresión y análisis de varianza, entre otros. Un 

diseñador gráfico debe ser capaz de generar múltiples soluciones de conceptos de 

identidad visual que cumplan con los requisitos de comunicación del proyecto. 

Estas soluciones deben tener en cuenta al público objetivo al que se dirige la 

empresa y los productos o servicios que ofrece. 
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Para acabar esta sección Pilatuña (2020) como objetivo realiza un plan de 

comunicación que permita transmitir mensajes atractivos, positivos y motivadores 

de la empresa Audio y Video Ayllupak Kawsay a su público en general, para 

alcanzar los objetivos de la organización y mantener una relación directa con los 

clientes en Riobamba. Desarrolló su variable independiente "plan de comunicación" 

con el teórico Azcarate (2017) y en cuanto a su variable dependiente "Imagen 

corporativa", usó a Villafañé (2013). Según su capítulo II, la investigadora desarrollo 

un enfoque de tipo mixto, con un diseño cuasi experimental, teniendo en cuenta 

que busca investigar a las variables en causa y efecto. La población en este caso 

está compuesta por 256 personas, específicamente directivos de diversas 

empresas de la ciudad de Riobamba. La muestra utilizada en la investigación 

consistió en un total de 154. El muestreo utilizado fue un muestreo probabilístico 

estratificado. personas, lo cual representa una selección estratificada de la 

población. Realizo un análisis descriptivo, teniendo como resultado, que era 

necesario implementar un plan de comunicación con múltiples estrategias para 

abordar el poco conocimiento sobre la existencia de la empresa en la sociedad de 

Riobamba. Este plan de comunicación debía incluir varias estrategias de promoción 

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 teóricas de esta investigación, para la variable 

“Imagen corporativa” se tomó a Aguilar, Salguero y Barriga (2018) con el libro 

titulado “Comunicación e Imagen Corporativa”. Como segundo teórico, para la 

variable “Percepción” se tomó a Forigua (2018) con el libro “Atención, Sensación y 

Percepción”. Dicho esto, se prosigue a la definición teórica de las variables, 

dimensiones e indicadores. 

Para Aguilar et al. (2018) la imagen corporativa es la representación 

cognitiva que cada persona percibe a través de los elementos que la empresa 

proyecta o marca proyecta, los cuales son adaptados a la identidad de la empresa 

que como consecuencia genera una representación gráfica llamada identidad 

visual, esta es percibida ante un público tanto interno como externo, entonces es 

esencial una comunicación corporativa la cual es basada en objetivos que ayuda a 

definir y posicionar a la imagen corporativa. Así mismo la academia CEEC (2021) , 



14 
 

Aguirre et al. (2019) y Bozkurt (2018) nos menciona que la imagen corporativa es 

una representación inherente que se conforma por valores o cualidades que dentro 

de los consumidores o el mercado le atribuye a una cierta marca, producto, 

compañía o empresa; en otras palabras, lo que el público piensa de él. Ciertamente 

es un punto importante para el desarrollo de la empresa dado que si una no 

desarrolla una imagen corporativa adecuada fracasaría y no llegaría 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 

fructífera 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 comunicación 

entre usuarios y empresa, así acercando la relación 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 relación 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 así, de la misma manera 

en la que las empresas se diferencian, donde lo que proyecta a su público, se 

llamaría identidad y la imagen, seria cada cambio cotidiano que realiza la empresa 

para que esta genere una idea en la mente de su público 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 o simbolizan a la marca como son el logo, los colores 

corporativos, la papelería, señalética, publicidad, entre otros activos visuales. 

Galisteo (2019), De la fuente (2019), Aguirre et al. (2019) y Carrasco (2017) lo 

describe como un simbolismo totalmente gráfico que pretenden en si representar e 

identificar el alma de la empresa; donde según 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 

público, y según estudios los consumidores suelen elegir empresas que tienen más 
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adquisiciones graficas como un empaque, el diseño del logo, elementos que 

comunican, difieren, representan a la organización.   

Son una pequeña parte de la identidad visual, ya que ésta, abarca un 

concepto más amplio. Por consiguiente, se dimensiono en tres temas: Logo, Aguilar 

et al. (2018), menciona que es primera representación visual de la empresa ante el 

público, así mimo De la Fuente (2019) afirma que el logo es la representación 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 así para el uso entendible y accesible para los lectores 

pero que en si es una representación gráfica 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 diseño gráfico como principal 

herramienta, reforzando esta definición De la Fuente (2019) menciona que a través 

de los colores corporativos se puede percibir emociones, expresividad, fuerza y 

vínculos psicológicos a la marca por eso son el mejor factor visual para trasmitir 

esta emociones y conceptos relacionados a la marca. 

Por último, en esta dimensión, la tipografía, el cual De la fuente (2019) los 

describe como sistema alfabético de signos visuales que tramiten valores, carácter 

y personalidad. Para Mohsen (2018) es el arte de organizar los caracteres 

tipográficos, que sirven para dar carácter y solidificar el lenguaje en el entorno del 

diseño, ya que, tiene el potencial de influir significativamente en la motivación, la 

capacidad para procesar mensajes los mensajes publicitario para así atraer a más 

clientes ,  Ante la creación 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 gráficas como afiches, fotos 

ilustraciones; no dejando en lado los documentos y textos de la corporación para 

medios(soportes) online e impresos. 

Por otro lado, la comunicación corporativa, Aguilar et al. (2018) y Balmer 

(2017) lo describe como un procedimiento estratégico de gestión (identidad), 

planificado en base a objetivos, tramitado mediante un mensaje dirigido a un público 
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de interés interno de la empresa como a los externos, donde el mensaje es 

trasmitido por medios y canales de comunicación (físicos y virtuales) ayudando a 

definir la imagen corporativa, y por supuesto se necesita la sincronización y 

colaboración de todos los especialistas en comunicación y otras áreas. Galvis y 

Botero (2010) citado por Aguilar et al. (2018) menciona que la comunicación 

corporativa compone todas las formas de comunicación por parte de la 

organización, con el propósito 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 comunicación 

de una imagen corporativa donde nos menciona que es necesario el uso de 

diversos canales de comunicación para que permita que el público se relacione con 

la organización donde el mensaje ayudara a comunicar valores, principios, cultura, 

acciones sociales, servicios y mucho más. 

Así se dimensiona en 3 aspectos. Mensaje, se define como información del 

contenido, la cual, el emisor (empresa) codifica para comunicarse con al receptor 

(publico) y el éxito de su compresión dependerá de la manera y composición que 

sea entregada el mensaje para así influya en su público (Aguilar et al., 2018), por 

su parte Orozco (2022) nos habla de las consecuencias que se encuentran en la 

actualidad, sobre la saturación de mensajes, donde esta saturación altera la 

percepción del público, creando una red llamada por Keller (2008) “red de memoria 

asociativa” que crea en vínculos en la imagen como emociones, valores y 

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

Público de interés, conocidos como “stakeholder “, personas o grupo de 

personan que son afectados por cualquier decisión que la empresa tome, siendo 

positivo o inversamente, su repuesta de este publico afectara el crecimiento 

económico de la organización (Aguilar et al., 2018); este término que apareció 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 empresa y 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.  
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Finalmente, los medios y canales de comunicación, 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 comunicación, como la 

más importante en estos momentos las redes sociales, en la cual la información 

transita a velocidad inimaginables como en Instagram y Facebook, donde Sánchez 

et al. (2018) nos dice que estas redes sociales pueden ofrecen a la empresas 

información de las preferencias de sus clientes tanto a servicios o bienes de su 

agrado, y viceversa donde el público ingresa a un universo donde cualquier 

individuo puede adquirir información de cualquier pensar, como así mismo 

información de cualquier marca al alcance de la mano. 

Para Forigua (2018), La percepción 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 

información pasa por filtros sensoriales donde la atención juega un gran papel. De 

la misma manera Greven et al. (2016) nos dice que la percepción se desarrolla a 

través de un proceso, en el cual los sistemas sensoriales de nuestro cerebro son 

capaces de interpretar y procesar la información del entorno, que involucra el 

reconocimiento y dar el sentido a los estímulos 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 están el estímulo, la electricidad, la experiencia 

y la acción, o como Vilatuña (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 información del 

estímulo que percibe a través de los sentidos, Así dividiéndola en 3 tres procesos:  

El estímulo lo define como un cualquier cambio de energía en el ambiente, 

donde la energía captada por los sentidos (sensores) conlleva a una repuesta en el 

individuo; así mismo, existen distintos niveles de estímulos como lo menciona 

Bonany (2019) quien menciona que estos son preceptuados mediante sensores 

donde el tacto es el principal, luego la vista, el oído, olfato y gusto. 
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 Por otro lado, la experiencia en la percepción, se trata de vincula lo percibido 

con lo experimentado anteriormente, es decir, la experiencia vivida altera la 

percepción del mundo según 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 única del 

sujeto (Vásquez, 2020). Como último aspecto la Acción, como última etapa de 

proceso, es la respuesta nuestra experiencia percibida, teniendo efecto sobre el 

individuo y el entorno, gracias a esto ocurre una retroalimentación para el futuro en 

un nuevo proceso perceptual. 

Como último dimensión la atención, es descrita por Forigua (2018) como 

aquella información captada por nuestros sentidos y convertida en información 

sensorial pero no toda esta información tiene el mismo impacto en nosotros, por 

consecuencia varia la concentración dando como resultado en función una atención 

divida como selectiva, la cual ocupa momento a momento nuestra conciencia o 

como Qiong (2017) nos dice que el individuo procesa principalmente la selección 

del estímulo, donde el individuo decide el grado de atención del estímulo en 

consecuencia a sus referencias culturales y a experiencias vividas. Esta se divide 

en dos partes:  

Atención dividida, Forigua (2018) donde la atención se divide para ejecuta 

diversas tareas, asignado de manera automática diferentes grados de atención a 

cada una, ejemplificando: cuando una persona se encuentra conduciendo y recibe 

una llamada o mensaje, o está escuchando música, o se encontrar hablando con 

el copiloto; en cada caso su atención se divide, de manera que asigna niveles de 

concentración a cada tarea mientas sigue percibiendo la información de su entorno.   

Atención selectiva, Forigua (2018) y Carpio (2022) nos dice que este tipo de 

atención es intencionalmente concentrada a una tarea o estímulo, la cual demanda 

mucha más concentración, de manera que dirigir intencionalmente la 

concentración, e ignora las demás distracciones que yacen en en entorno, como 

ejemplo: Cuando un artista se pierde en la creación 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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III. METODOLOGÍA 

3.1.     Tipo y diseño de investigación 

Tipo de Investigación 

Se optó por realizar una investigación de tipo aplicada, como considera 

Hernández et al. (2014) que este tipo de investigación nos permitirá 

comparar, interpretar, evaluar, establecer precedentes y determinar su 

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

Diseño de Investigación 

Se precisó un diseño de tipo experimental dado que se manipulo e influenció 

la percepción del público de la marca mediante un cambio de imagen 

corporativa, como conciencia a una nueva identidad visual, así mismo 

Hernández et al. (2014) alude que el diseño experimental consiste en el 

manejo intencional de la variable independiente, para analizar el efecto que 

como consecuencia se da en la variable dependiente.  

Sub diseño de investigación 

Dentro de este modelo experimental, buscamos aplicar un sub diseño de 

investigación cuasiexperimental, pensando en grupos de control y 

experimental, donde Hernández 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 intervención de grupo experimental en la de 

control, es así que se tendrá en cuenta ambos grupos. Es necesario 

mencionar que esta investigación tiene un alcance temporal transversal, 

dado que se hizo una recolección de datos de los grupos intervenidos, 

reuniendo dicha información en un solo momento; de este modo podemos 

analizarlos e interrelacionar. 

Enfoque de Investigación 
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Esta investigación ostenta un enfoque de tipo cuantitativo, el cual para 

Hernández et al. (2014) describe que este enfoque busca ser objetivo 

mediante el análisis estadístico que es la recolección de datos en base a una 

escala numérica para probar o negar la hipótesis planteada, y así adquirir 

patrones de comportamiento para el planteamiento de nuevas interrogantes 

que ayudarán en el transcurso de la investigación plateada. 

3.2.     Variables y operacionalización 

Es requerido el uso de propiedades (variable) que se puedan medir y 

observar; y a través de esta investigación darle valor para el uso científico y 

poder relacionarlas entre sí. Entonces en este estudio se eligió a la “Imagen 

corporativa” con una categoría independiente y a la “Percepción” como 

variable dependiente. Teniendo en cuenta esto, a continuación, se 

visualizará una matriz donde se podrá observar con mayor precisión estas 

variables. 

Tabla 1  

Identificación de variables 

 Variables De naturaleza Escala Categoría 

V_1 Imagen corporativa Cualitativa Nominal Independiente 

V_2 Percepción Cualitativa Nominal Dependiente 

Nota. Elabora por el investigador. 

Variable 1: Imagen corporativa  

La imagen corporativa es aquella representación 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 

representación gráfica llamada Identidad visual, esta es percibida ante un 

público tanto interno como externo, entonces es esencial una comunicación 

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, 

papelería, señalética, publicidad, etc. 

● Comunicación corporativa, es un procedimiento estratégico de 

gestión planificada donde Aguilar et al. (2018) lo basa a objetivos que 

la empresa tiene que es trasmitido mediante un mensaje a un público 

tanto interno como externo, mediante canales de comunicación tantos 

físicos y virtuales. 

 Indicadores: 

● Logo 

● Colores corporativos 

● Publicidad 

● Mensajes 

● Público de interés 

● Medios y canales de comunicación 

Variable 2: Percepción 

Forigua (2018) menciona que la percepción 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 información pasa por un filtro sensorial donde 

la atención juega un gran papel.  

Dimensiones: 

● Proceso perceptual, Forigua (2018) lo describe como una serie de 

etapas o subprocesos dentro de los cuales están el estímulo, la 

electricidad, la experiencia y la acción. 

● Atención, Forigua (2018) no hablas de este estimulo el cual es 

captado por nuestros sentidos y convertido en información sensorial 

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

función una atención divida y selectiva.  

Indicadores: 

● Estímulo 

● Experiencia  

● Acción 

● Atención dividida 

● Atención selectiva 

Operacionalización 

Para Hernández et al. (2014) la operacionalización 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 

categorías. En los textos de nuestros teóricos, se nombran las variables de 

estudio, pasando a operacionalizar de mayor a menor a través de una 

definición conceptual, que como resultado se obtuvo dimensiones y de cada 

variable, y a su vez de cada definición conceptual de las dimensiones se 

obtuvo los indicadores, que pueden ser observados en la matriz de 

operacionalización de variables (Anexo 1). 

3.3.     Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

Población 

Hernández et al. (2014) no señala que la población es el universo de 

personas, fenómenos 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 validación de datos. Por consecuencia 

la población del será conformada por 150 individuos consumidores de 

servicio del consultorio dental Giorgio Arteaga y son pertenecientes al distrito 

de Piura. Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 

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

población total proyectada, según departamento y provincia del 2018 a 2020. 

Criterios de Inclusión 

Clientes frecuentes del Consultorio dental de La Merced tanto hombres como 

mujeres que están entre 18 y 50 años de edad, además les gusta mantener 

una salud bucal buena y hacer otros tratamientos estéticos. No obstante, es 

requerido mencionar que esta población estará expuestos a las redes 

sociales (Facebook e Instagram) de la marca. 

Criterios de Exclusión 

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 Hernández et al. (2014) la muestra se define como un subconjunto 

perteneciente a la población donde se destacan características de esta. Por 

consiguiente, se aplicó una fórmula de muestras finitas teniendo como 

resultado una muestra de 108 personas, esta será la cantidad de individuos 

a la que se aplicará la encuesta. A continuación, la formula aplicada: 

𝑛 =
N ∗ z2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Donde: 

N = Tamaño de la población 

z= Nivel de confianza = 1.96 

p = Probabilidad de éxito o proporción esperada = 0.5 

q = Probabilidad de fracaso = 0.5 

e = Margen de error máximo = 0.05 
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Reemplazando valores: 

𝑛 =
150(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052(150 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 =
150 ∗ 3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.0025(149) + 3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 =
144.06

0.3725 + 0.9604
 

𝑛 =
144.06

1.3329
= 108.080 = 108 

Muestreo 

Para el desarrollo de esta investigación se manejó un muestreo 

probabilístico aleatorio simple, donde Hernández 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 propósito del investigador. Esto quiere decir 

que serán escogidos de acuerdo a las características que se han mencionan 

tanto en la población como en el tamaño de muestra, por una selección 

aleatoria. 

 

3.4.     Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

Para la recopilación de datos, se requirió la técnica de la encuesta donde 

Hernández et, al. (2014) menciona que existen diversas técnicas para la 

recolección de datos, una de estas la técnica es la encuesta, la cual sirve 

para la recopilación masiva de datos en base a criterios de una población o 

muestra. 

Instrumento 
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Como instrumento, se usó el cuestionario que para Hernández et al. (2014) 

se basa en la suma de un conjunto de ítems estructurados y organizados, 

los cuales son redactados en base a las variables de estudio. Se puede 

exponer que este instrumento es el más usado por investigadores a la hora 

de medir una variable, por lo cual, se vio factible el uso de esta técnica para 

esta investigación.  

Se diseñó 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 percepción, 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 agrupación 

de ítems, presentadas en juicios o afirmaciones para medir el juicio de los 

intervenidos (Hernández et al. 2014). A demás, O'Neill (2017) no menciona 

que este tipo de escala ofrece ventajas como confiabilidad, facilidad de 

interpretación, 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 así 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 información personal de cada individuo, solo se 

requirió su género y su edad. Luego de la elaboración de la encuesta y 

piezas gráficas que acompañan al instrumento. Con el fin de llegar a la 

muestra y desarrollo del instrumento, se pasó a elaborar el cuestionario en 

Google Formularios. Para la mejor visualización de lo antes mencionado y 

también en los párrafos anteriores, se podrá visualizar la encuesta completa 

en el apartado de Anexo 3. 
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3.5.   Procedimientos 

Principalmente se comenzó planteándose un problema en nuestro entorno, 

como consecuencia, surge el título de la investigación que están 

conformadas por nuestras variables en estudio, gracias a la investigación de 

información encontramos teórico que nos brindaran dimensiones, 

indicadores e Ítems crenado una matriz de operalización de variables para 

poder así plantearnos nuestros objetivos, formulaciones e hipótesis, y por 

supuesto la creación del instrumento, el cuestionario. 

En tanto al cuestionario, se necesitó la creación de piezas las cuales 

facilitarán la comprensión del tema en investigación. Cabe mencionar que 

dichas piezas gráficas se diseñaron para mejorar la imagen de la empresa, 

teniendo en cuenta la información obtenida en los teóricos. Además, el 

cuestionario cuenta con 12 ítems distribuidos de acuerdo a los indicadores, 

donde 7 de los ítems le pertenecen a la primera variable “Imagen 

corporativa” y las ultimas 5 a la variable dependiente “Percepción”. Una vez 

terminado el instrumento en un documento Word y a la validación de este, 

se pasó a aplicar ambas encuestas en Google formularios, para tener mucha 

más accesibilidad con la muestra y esta pueda observar los cambios de 

imagen de manera virtual que al ser entregadas en físico, ya que se puede 

sufrir inconvenientes al momento de imprimirse. 

Al finalizar el diseño de ambos grupos de estudio en Google 

formularios, se envió 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 información del grupo de control y experimental, se pasó a 

derivarlo a un cuadro de Excel para luego pasarlos al programa del SPSS, 

donde se obtendrá resultados estadísticos para poder comprar la 

información de ambos grupos y hacer la interpretación de la información 

adquirida para el resultado de esta investigación.  

3.6.   Método de análisis de datos 
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Se pasó a analizar los datos recibidos por los cuestionarios con el fin de 

hacer el análisis, para lo cual se usó programa de análisis estadístico (SPSS 

v.26), con este programa se obtuvo frecuencias y tablas, para la confiabilidad

del instrumento y la aceptación o el rechazo de las hipótesis planteadas en 

este trabajo. Por otro lado, también se empleó el programa de Excel 2019, 

con el fin de adquirir y distribuir la información, y se nos proporcionaron 

gráficos para el análisis descriptivo. 

Validez 

Ya que nuestro instrumento es validado por expertos, Hernández 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 evolución se pasó a su valides mediante la prueba 

de Binomial donde según el nivel de significancia del instrumento es 

calificado aceptable o no para proceder a aplicarse. 

Tabla 2  

Prueba Binomial 

Categoría N 
Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Mgtr. 

Robalino 

Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000 

Total 12 1,00 

Mgtr. 

Tanta 

Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000 

Total 12 1,00 

Mgtr. 

Levano 

Grupo 1 Alto nivel 12 1,00 ,50 ,000 

Total 12 1,00 

Nota. En base al IBM SPSS 26 

Interpretación: Se logró la validación del instrumento gracias a los tres 

expertos que aportaron en críticas y consejos para la obtención 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 

Hernández et al. (2014) para él, la confiabilidad se refiere al grado de 

similitud en la que un instrumento origina resultados tanto en una distinta 

prolongación de tiempo y como condiciones. Existen varios procedimientos 

para medir este grado, entre procedimientos y formulas las cuales en su 

mayoría 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 estadística SPSS.  

Tabla 3  

Estadística de confiabilidad del grupo control 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,750 12 

Nota. En base al IBM SPSS 26 

Tabla 4  

Estadísticas de confiabilidad del grupo experimental 

Nota. En base al IBM SPSS 26 

Interpretación: 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 

según 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) 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,871 12 
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Análisis descriptivo 

Según Hernández et al. (2014) el análisis descriptivo se basa en una técnica 

de la estadística descriptiva usada para ordenar, analizar y resumir un 

conjunto de datos. El análisis descriptivo permite describir las características 

de una muestra o población. Se usa esta técnica para resumir los datos de 

manera que sean más fáciles 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” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: Como se aprecia, el 37.0% de encuestados en el grupo 

control están totalmente en desacuerdo en que el logotipo presentado en la 

encuesta esta relaciona con el rubro dental, así un 20.4% en desacuerdo, 

mientras un 22.2% de individuos están ni de acuerdo, ni en desacuerdo. En 

contraste, tenemos un significante 75.9% de los encuestado en el grupo 

experimental que están totalmente de acuerdo que consideran que el 

logotipo está relacionado con el rubro dental, y un 22.2% que están de 

acuerdo. 

37.0%

20.4% 22.2% 20.4%

00 0 1.9%

22.2%

75.9%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

1. Consideras que el logotipo presentado está relacionado con

el rubro dental.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 2  

Indicador “Logotipo” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: Respecto a la segunda interrogante, el grupo control arroja 

un 42.6% tanto en estar totalmente en desacuerdo, así mismo, un 16.7% 

está en desacuerdo en consideran que el logo presentado es singular con 

respecto a otros logos del mismo rubro, solo un 22.2% que está 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 

está de acuerdo y un 7.4 ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 

42.6%

16.7% 18.5%
22.2%

01.9% 3.7
7.4%

33.3%

53.7%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

2. Consideras que el logo presentado es singular con respecto a

otros logos del rubro dental.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 3  

Indicador “Colores Corporativos” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

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

están totalmente en desacuerdo con que existe una correcta combinación 

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

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

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

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

expresan positivamente estar de acuerdo. 

29.6%
37.0%

22.2%

11.1%

00 0 1.9%

31.5%

66.7%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

3. Consideras que existe una correcta combinación entre los
colores de la marca.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 4  

Indicador “Tipografía” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: Se analiza el grupo control con un 33.3% que está en desacuerdo 

en que la tipografía empleada en el logo es legible, un 20.4% que está 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 está 

totalmente de acuerdo que consideran que la tipografía empleada en el logo es 

legible, como también un 31.5% que considera lo mismo estando de acuerdo.

Figura 5  

Indicador “Mensaje” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

20.4%

33.3%
27.8%

18.5%

00 0 1.9%

31.5%

66.7%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Grupo Control Grupo Experimental

37.0% 37.0%

16.7%
9.3%

00 0 0

29.6%

70.4%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

5. La información percibida en los posts de sus redes, es clara y
entendible.

Grupo Control Grupo Experimental



33 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: En la quinta pregunta, se puede observar un 37.0% está de 

totalmente en desacuerdo y también una misma cantidad de encuestados se 

expresan estar en de acuerdo en que la información percibida en los posts 

de sus redes, es clara y entendible, opuestamente tenemos un pequeño 

9.3% de los encuestados están de acuerdo. Por otro lado, se observa en el 

grupo experimental un 70.4% notable que esta está totalmente de acuerdo 

en que la información percibida en los posts de sus redes, es clara y 

entendible, y como también un 29.6% está de acuerdo. 

Figura 6  

Indicador “Público de Interés” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: Se demuestra en el grafico que el 33.3% está totalmente en 

desacuerdo en considerar que es de su agrado el nuevo cambio de imagen 

de la marca Giorgio Arteaga, acompañándolo un 24.1% que está 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 

están totalmente de acuerdo en considerar que es de su agrado el nuevo 

cambio de imagen de la marca Giorgio Arteaga, un 22.2% está de acuerdo 

a lo mencionado y solo un 7.4% está ni de acuerdo, ni en desacuerdo.  

33.3%
24.1% 24.1%

18.5%

00 1.9%
7.4%

22.2%

68.5%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 7 

Indicador “Medios y canales de comunicación” - Gráfico de Barras de ambos 
grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: 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 está totalmente en 

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

grupo control, el 75.9% de los intervenidos están 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% está de acuerdo a lo sugerido anteriormente.  

20.4%

50.0%

11.1%
18.5%

00 0 1.9%

22.2%

75.9%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Arteaga.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 8  

Indicador “Estímulo” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: El gráfico demuestra que en el grupo control se consiguió 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 está 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 está de acuerdo y un 5.6% que está ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo. 

20.4%

42.6%

24.1%
13.0%

00 0
5.6%

22.2%

72.2%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 9  

Indicador “Experiencia” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: En la novena pregunta, se obtuvo un 29.6% de los 

encuestados en el grupo control están totalmente en desacuerdo en creer 

que la publicidad del consultorio dental Giorgio Arteaga es única a 

comparación de otras, también encontramos otro 29.6% de los encuestados 

de este grupo que están 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 

única a comparación de otras, así mismo, un 42.6% está de acuerdo a lo 

mencionado. 

29.6% 29.6% 27.8%

13.0%

00
3.7% 1.9

42.6%

51.9%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

9. Crees que la publicidad del consultorio dental Giorgio
Arteaga es única a comparación de otras.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 10  

Indicador “Acción” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: A consecuencia de las encuestas realizadas en el grupo 

control se obtuvo que el 29.6% de individuos están en desacuerdo en que 

ante esta nueva imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga, estarían 

dispuestos a acudir al consultorio dental para un tratamiento, seguido por un 

24.1% que está totalmente en desacuerdo, un mismo porcentaje de 

individuos que se expresa esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y un 22.2% 

que está 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, estarían dispuestos a acudir al 

consultorio dental para un tratamiento, acompañado de 42.6% que están de 

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

24.1%
29.6%

24.1% 22.2%

00
3.7% 1.9%

42.6%

51.9%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

tratamiento.

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 11  

Indicador “Atención Dividida” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: En conjunto del grupo experimental se observa que un 33.3% 

y un 24.1% están 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 está de acuerdo. 

24.1%
33.3%

22.2% 20.4%

00 3.7% 0

20.4%

75.9%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Grupo Control Grupo Experimental
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Figura 12  

Indicador “Atención Selectiva” - Gráfico de Barras de ambos grupos 

Nota. Elaborado por el investigador. 

Interpretación: 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 atención, 

seguido de un 22.2% que está 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 están totalmente de acuerdo 

en que creé que los modelos presentados en los posts captan su atención y 

finalmente un 29.6% que apoya esto, estando de acuerdo. 

Prueba de Normalidad 

Hernández et al. (2014), la prueba de normalidad es una técnica 

estadística utilizada para establecer si la muestra de datos permanece una 

distribución uniforme o no, es así que se mide la relación 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 más grandes de 50 

individuos, esta última prueba será la adecuada para este proyecto ya que 

nuestra muestra excede a los 50 individuos. 

22.2%

35.2%

24.1%
16.7%

1.9%1.9% 1.9% 1.9%

29.6%

64.8%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

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

Grupo Control Grupo Experimental
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Tabla 5  

Prueba de normalidad – Grupo control 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Imagen Corporativa ,114 54 ,078 ,973 54 ,264 

Percepción ,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. Corrección de significación de Lilliefors

Nota. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: 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 más 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-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Imagen Corporativa ,155 54 ,002 ,895 54 ,000 

Percepción ,203 54 ,000 ,713 54 ,000 

Ident.Visual_D1_V1 ,172 54 ,000 ,871 54 ,000 

Com.Corporativa_D2_V1 ,299 54 ,000 ,775 54 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Nota. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: 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 atención 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. 

Análisis Inferencial 

El análisis inferencial, según Hernández et al. (2014), es un tipo de 

análisis estadístico utilizado para hacer inferencias o generalizaciones sobre 

una población desde una modelo de datos. El análisis inferencial se utiliza 

para probar hipótesis y ejecutar decisiones fundadas en los datos 

recopilados. Este tipo de análisis se basa en los resultados de la prueba 

normalidad, donde dependiendo del coeficiente de significancia obtenido en 

la prueba de normalidad se aplicará Rho de Spearman o x2 de Pearson. 

Como se desarrolló en la prueba de normalidad, ambos grupos de 

intervenidos arrojaron un coeficiente de significancia menor a 0.05, así 

aplicando Rho de Spearman donde se analizó el impacto de las variables 

con las hipótesis planteadas. Para la interpretación de los resultados de las 

hipótesis planteadas en la investigación, será necesario el uso de un cuadro 

o baremo de coeficiencia de correlación la cual ayudará a describir los

resultados obtenidos. 

Tabla 7  

Coeficiente de correlación 

Rango Relación 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.11 a +0.25 Correlación positiva débil 

+0.26 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.75 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota. Elaborado por Mondragón (2014); basado en Hernández et al. (2014) 
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Resultado de hipótesis general 

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

la percepción del su público consumidor, Piura, 2023. 

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

en la percepción del su público consumidor, Piura, 2023. 

Tabla 8  

Correlaciones de hipótesis general – Grupo control 

Correlaciones 

Imagen 

Corporativa Percepción 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,479** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción Coeficiente de 

correlación 

,479** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

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

Notal. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo 

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

0,479 que se considera con una correlación positiva media como lo indica el 

baremo de Mondragón (2014). Según su significancia bilateral que es menor 

al 0,05 se rechaza la conjetura general nula, aceptando así la hipótesis 

general de investigación confirmando que existe impacto de la imagen 

corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepción del su público 

consumidor, Piura, 2023. 
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Tabla 9  

Correlaciones de hipótesis general – Grupo experimental 

Correlaciones 

Imagen 

Corporativa Percepción 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,756** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción Coeficiente de 

correlación 

,756** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

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

Notal. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: Acuerdo al resultado del análisis inferencial se obtuvo 

mediante la correlación de Rho de Spearman un coeficiente de correlación 

de 0,756 que es considerado con una correlación positiva muy fuerte, como 

se expresa en el baremo de Mondragón (2014); dado a esto y la significancia 

bilateral de 0,000 se rechaza la hipótesis general nula, probando una 

correlación en que existe impacto de la imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga en la percepción del su público consumidor, Piura, 2023. 

Así, que se puede decir que existe una correlación aceptable en las variables 

de estudio.  

De igual manera se prosigue a correlacionar las hipótesis especificas 

mencionadas en inicio del trabajo, con el mismo meto de correlación de Rho 

de Spearman. 

Resultado de hipótesis especifica 1 

Ha 1: Existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga 

en el proceso perceptual de su público consumidor, Piura, 2023. 

Ho 1: No existe impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio 

Arteaga en el proceso perceptual de su público consumidor, Piura, 2023. 
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Tabla 10  

Correlaciones de hipótesis especifica 1 – Grupo control 

Correlaciones 

 

Imagen 

Corporativa 

Proceso 

Per._D1_V2 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,351** 

Sig. (bilateral) . ,009 

N 54 54 

Proceso Per. 

_D1_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,351** 1,000 

Sig. (bilateral) ,009 . 

N 54 54 

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

 Notal. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo 

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

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

el baremo de Mondragón (2014). Según su significancia bilateral que es 

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

nula, aceptando así la hipótesis general de investigación confirmando que 

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

perceptual de su público en redes, Piura, 2022. 

 

Tabla 11  

Correlaciones de hipótesis especifica 1 – Grupo experimental 

Correlaciones 

 

Imagen 

Corporativa 

Proceso Per. 

_D1_V2 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,769** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Proceso Per. 

_D1_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,769** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
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N 54 54 

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

Notal. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: Acuerdo al resultado del análisis inferencial se obtuvo 

mediante la correlación de Rho de Spearman un coeficiente de correlación 

de 0,769 que es considerado con una correlación positiva muy fuerte, como 

se expresa en el baremo de Mondragón (2014); dado a esto y la significancia 

bilateral de 0,000 se rechaza la primera hipótesis especifica nula, probando 

una correlación en que existe impacto de la imagen corporativa de la marca 

La Merced en el proceso perceptual de su público en redes, Piura, 2022. Así, 

que se puede decir que si existe una correlación entre la variable 

independiente y la primera dimensión de la variable dependiente.  

Resultado de hipótesis especifica 2 

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

en la atención de su público consumidor, Piura, 2023. 

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

Arteaga en la atención de su público consumidor, Piura, 2023. 

Tabla 12  

Correlaciones de hipótesis especifica 2 – Grupo control 

Correlaciones 

Imagen 

Corporativa 

Atención 

D2_V2 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,461** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Atención_D2_V2 Coeficiente de 

correlación 

,461** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

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

Notal. Programa estadístico SPSS 26 
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Interpretación: De acuerdo al resultado del estudio inferencial se obtuvo 

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

0,461 que se considera con una correlación positiva media, de acuerdo como 

lo indica el baremo de Mondragón (2014). Según su significancia bilateral 

que es menor al 0,05 a consecuencia se rechaza la segunda hipótesis 

especifica nula, aceptando así la hipótesis general de investigación 

confirmando que existe impacto de la imagen corporativa de la marca La 

Merced en la atención de su público en redes, Piura, 2022. 

Tabla 13  

Correlaciones de hipótesis especifica 2 – Grupo experimental 

Correlaciones 

Imagen 

Corporativa Atención_D2_V2 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,587** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Atención 

_D2_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,587** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

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

Notal. Programa estadístico SPSS 26 

Interpretación: Acuerdo al resultado del análisis inferencial se obtuvo 

mediante la correlación de Rho de Spearman un coeficiente de correlación 

de 0,587 que es considerado con una correlación positiva considerable , 

como se expresa en el baremo de Mondragón (2014); dado a esto y la 

significancia bilateral de 0,000 se rechaza la segunda hipótesis especifica 

nula, probando una correlación en que existe impacto de la imagen 

corporativa de la marca La Merced en la atención de su público en redes, 

Piura, 2022. Así, que se puede decir que si existe una correlación entre la 

variable independiente y la segunda dimensión de la variable dependiente 

percepción. 
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3.7.   Aspectos éticos 

En la elaboración de este proyecto, se avala la conducta normativa 

ética dado que se ciñó las normas requeridas para la elaboración de esta 

tesis como las normas APA de la séptima edición, para dar los respectivos 

retribuciones de información que se merece cada investigador nombrado en 

esta investigación; toda información de este presente trabajo no inflige daño 

alguno a la empresa e individuos en estudios; toda información fue adquirida 

mediante repositorios Universitarios y en plataformas de búsqueda de 

estudio como la de Google Académico, Google books, repositorios 

nacionales e internacionales; y últimamente se empleó la instrumento del 

Turnitin con motivo de verificar todo intento de plagio  o similitudes con otros 

trabajos ya realizados. 

IV. RESULTADOS

A continuación, 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, analizándolos 

descriptivamente y, por otro lado, resultados de correlación de hipótesis, donde se 

realizó un análisis inferencial. 

Resultados del análisis descriptivo 

1. Indicador “Logotipo” - Consideras que el logotipo presentado está

relacionado con el rubro dental.

En el resultado del análisis de la primera pregunta, se observa que en los 54 

intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que el logotipo 

presentado está relacionado con el rubro dental, ya que una parte de la 

representación gráfica de la marca se presenta isotipo que guarda relación con el 

rubro dental y también por parte del logotipo, es por eso que el 98.1% de individuos 

se manifestó positivamente, donde el 75.9% respondió totalmente de acuerdo y un 

22.2% de acuerdo, en que consideran que el logotipo está relacionado con el rubro 

dental. En contraste, tenemos en el grupo control que, al no tener un logotipo 

establecido, el 59.2% individuos respondió negativamente, donde el 37.0% 
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contestó 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 análisis 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 está compuesto por un solo símbolo si no que por varios elementos más, 

como también los colores corporativos que no son tan usuales en el rubro dental; 

es por eso que el 86.10% de individuos se manifestó positivamente, donde el 53.7% 

respondió 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 símbolo o 

icono dental, es así que el 59.3% individuos respondió negativamente, donde el 

42.6% contestó 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 

combinación entre los colores de la marca. 

En el resultado del análisis de la tercera pregunta, se observa que en los 54 

intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que existe una 

correcta combinación entre los colores de la marca, ya que tanto en los colores 

primarios y segundarios existe una armonía, y están 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 manifestó 

positivamente, donde el 66.7% respondió totalmente de acuerdo y un 31.5% de 

acuerdo,  en que si consideran que existe una correcta combinación entre los 

colores de la marca. En contraste, tenemos en el grupo control que, aunque estuvo 

siempre expuesto a colores fríos, tonos pertenecientes al valor cromático del azul, 

los cuales se relacionan a rubros como salud y bienestar, pero respondiendo así 

que el 66.6% individuos respondió negativamente, donde el 29.6% contestó 
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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 “Tipografía” - Consideras que la tipografía empleada en el logo 

es legible. 

En el resultado del análisis de la cuarta pregunta, se observa que en los 54 

intervenidos del grupo experimental demostraron, que si consideran que la 

tipografía empleada en el logo es legible, ya que se consideró usar una tipografía 

fácil de leer, redonda y geométrica, que refleje profesionalidad, seguridad, sencillez 

y alegría, todo esto presentado en Century Gothic y Encode Sans las cuales son 

las tipografías corporativas del consultorio; dado a eso que el 98.2% de individuos 

se manifestó positivamente, donde el 66.7% respondió totalmente de acuerdo y un 

31.5% de acuerdo, en que consideran que la tipografía 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 composición diferentes tipos de tipografías 

en negrita, normal y cursiva como la Comic san, Arial, Times New Roman, entre 

otros, es así que el 53.7% individuos respondió negativamente, donde el 20.4% 

contestó totalmente en desacuerdo y un 33.3% de individuos en desacuerdo, y solo 

un 18.5% que se manifestó de acuerdo.  

5. Indicador “Mensaje” - La información percibida en los posts de sus redes, 

es clara y entendible. 

En el resultado del análisis de la quinta pregunta, se observa que en los 54 

intervenidos del grupo experimental demostraron que la información percibida en 

los posts de sus redes, es clara y entendible, ya que se diseñó cada posts con la 

información necesaria, no saturando las piezas graficas con demasiados textos, 

iconos e imágenes, para que el mensaje llegue al consumidor para que el público 

reciba el mensaje de manera sencilla y directa, siempre respetando los espacios 

entre el logo, el texto y los demás elementos presentados en cada posts; dado a 

eso, el 100% de individuos se manifestó positivamente, donde el 70.4% respondió 

totalmente de acuerdo y un 29.6% de acuerdo, respecto a que la información 

percibida en los posts de sus redes, es clara y entendible. En contraste, tenemos 

en el grupo control que, ante posts y afiches mal diseñados en los espacios, 
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saturados de información y en algunos casos sin información textual, dejando la 

mente del consumidor en el arie, donde se visualizan iconos que no tienen la misma 

línea gráfica, por ello es que el 74.0% individuos respondió negativamente, donde 

el 37.0% contestó estar totalmente en desacuerdo y una misma cantidad de 37.0% 

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

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

cambio de imagen de la marca Giorgio Arteaga. 

En el resultado del análisis 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 identificó a la marca como la calidad y 

profesionalismo, no dejando de lado su personalidad de empatía y compromiso que 

reflejan en su identidad visual; dado a esto, el 90.7% de individuos se manifestó 

positivamente, donde el 68.5% respondió 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 respondió negativamente, donde el 33.3% contestó estar totalmente en 

desacuerdo y un 24.1% de individuos en desacuerdo, y solo un 18.5% que se 

manifestó de acuerdo. 

7. Indicador “Medios y canales de comunicación” - Consideras que las redes 

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

nueva imagen de Giorgio Arteaga. 

En el resultado del análisis 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 público acede a inflación 

mucho más rápido y es en la redes sociales donde se relaciona, no solo con 
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personas si no también con diversas marcas, así se seleccionó 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 manifestó positivamente, donde el 75.9% respondió 

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 diseño de la identidad visual presentada en los posts y la variación 

de los logos presentados en los posts, dio como consecuencia que el 70.4% 

individuos respondiera negativamente, donde el 20.4% contestó estar totalmente 

en desacuerdo y un 50.0% de individuos en desacuerdo, y solo un 18.5% que se 

manifestó de acuerdo.   

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

Giorgio Arteaga son agradables a la vista.

En el resultado del análisis 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 armonía 

en piezas gráficas como en sus colores, como en los modelos que enriquecen la 

pieza gráfica, el texto que acompaña, en el tamaño e ubicación del logo, creando 

en si un estímulo agradable ; dado a esto, el 94.4% de individuos se manifestó 

positivamente, donde el 72.2% respondió 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 insípidos, con exceso de color o contrariamente, imágenes 

pixeladas, donde el texto acapara la pieza gráfica, por ello el 62.0% individuos 

respondió negativamente, donde el 42.6% contestó estar totalmente en desacuerdo 

y un 20.4% de individuos en desacuerdo, y solo un 13.0% que se manifestó de 

acuerdo. 

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

Giorgio Arteaga es única a comparación de otras.
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En el resultado del análisis 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 única a comparación de otras, debido a que 

siempre se les presento imagen saturadas de información, como el uso frecuente 

de colores fríos de la gama del azul, iconos de distintas líneas gráficas y en 

contraste con los que percibieron ante la nueva imagen donde se le presento 

uniformidad, recorrido visual, y más; es eso que el 94.5% de individuos intervenidos 

se manifestó positivamente, donde el 51.9% respondió totalmente de acuerdo y un 

42.6% de acuerdo, a que creen que la publicidad del consultorio dental Giorgio 

Arteaga es única a comparación de otras. En contraste, tenemos en el grupo control 

que como antes mencionado usaba posts parecidos a otros del rubro pero variado 

en colores, tipografía, modelos y el logo, a consecuencia, el 59.2% individuos 

respondiera negativamente, donde el 29.6% contestó 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 “Acción” - Ante esta nueva imagen corporativa de la marca 

Giorgio Arteaga, estaría dispuesto a acudir al consultorio dental para un 

tratamiento. 

En el resultado del análisis 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, estarían dispuestos a acudir al consultorio 

dental para un tratamiento, debido a que al crear esta nueva imagen corporativa, 

mucho más profesional y trabajada, con objetivos, una misión y valores, el público 

se siente más confiado y seguro, es por ello que gana la confianza de su público 

consumidor y eso lo demuestra; ya que, el 94.5% de individuos se manifestó 

positivamente, donde el 51.9% respondió totalmente de acuerdo y un 42.6% de 

acuerdo, respecto que ante la nueva imagen corporativa de la marca Giorgio 

Arteaga, estarían 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 respondió 

negativamente, donde el 24.1% contestó estar totalmente en desacuerdo y un 

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

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

En el resultado del análisis 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, considerándoles un grado de atención a cada uno, así presentando una 

armonía visual entre los elementos; eso lo confirma el 96.3% de individuos 

intervenidos se manifestó positivamente, donde el 75.9% respondió 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 información textual, 

de iconos que compiten con el logo y la mala distribución de los elementos, por ello 

el 57.4% individuos respondiera negativamente, donde el 24.1% contestó 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 “Atención Selectiva” - Cree que los modelos presentados en los 

posts captan su atención. 

Finalmente, en el resultado del análisis 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 atención, ya que se tuvo en cuenta en 

la creación de los posts a los modelos donde se pueden observar realmente bien, 

siempre contando con la distribución del modelo y la composición de la imagen, 

también se tuvo en cuenta el mejoro de la calidad de las imágenes como también 

la iluminación y corrección del color, para así gana la confianza de su público 

consumidor; ya que, el 94.4% de individuos se manifestó positivamente, donde el 

64.8% respondió totalmente de acuerdo y un 29.6% de acuerdo, respecto a que si 

creen que los modelos presentados en los posts captan su atención. Por otro lado, 

tenemos en el grupo control que se expuso a diseños de posts donde la foto de los 

modelos, se encontraban mal distribuida, en algunos casos muy pixelada, donde el 

modelo se perdía, se le cortaba el cuerpo y no ayudaba a la composición de la pieza 

gráfica, por ello el 57.4% individuos respondió negativamente, donde el 22.2% 
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contestó estar totalmente en desacuerdo y un 35.2% de individuos en desacuerdo, 

y solo un 16.7% que se manifestó de acuerdo. 

Resultados del análisis inferencial 

Se aplico Rho de Spearman para analizar el impacto de las variables con las 

hipótesis planteadas. Para la interpretación de los resultados de las hipótesis 

planteadas era necesario el uso del baremo de coeficiencia de correlación de 

Mondragón (2014). 

1. Hipótesis general 

Se realizo un análisis 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 hipótesis general nula, así aprobando que existe un impacto de 

la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepción del su público 

consumidor, Piura, 2023. Así mismo, mediante la correlación de Rho de Spearman 

se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,756 que es considerado como una 

correlación positiva muy fuerte, como se expresa en el baremo de Mondragón 

(2014). Resultando así, que la nueva imagen corporativa, se ciñe a los parámetros 

establecidos en su nuevo manual de identidad gráfica, en la que se evidencia los 

valores y la personalidad del consultorio, así mismo en nueva representación 

gráfica de marca, expuesta en los nuevos posts en redes social, de tal manera 

creando impacto positivo en la percepción de su público consumidor. 

2. Hipótesis especifica 1 

Se realizo un análisis 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 hipótesis especifica nula, así aprobando que existe 

impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en el proceso 

perceptual de su público consumidor, Piura, 2023. Así mismo, mediante la 

correlación de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,769 

que es considerado como una correlación positiva muy fuerte, como se expresa en 

el baremo de Mondragón (2014). Demostrando así, la nueva imagen de consultorio 

presentado ante los encuestados, produjo buenos estímulos, como la identificación 
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de la imagen con el rubro dental y por lo cual, los inclino a realizar una acción 

favorable en las encuestas. 

3. Hipótesis especifica 2

Se realizo un análisis 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 hipótesis especifica nula, así aprobando que existe 

impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la atención de su 

público consumidor, Piura, 2023. De la misma manera, mediante la correlación de 

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación del 0,587 que es 

considerado como una correlación positiva considerable, como se expresa en el 

baremo realizado por Mondragón (2014). Demostrando así, la nueva imagen de 

consultorio presentado ante los encuestados, fue percibida de distintas maneras, 

donde según cada espectador realizo un juicio ante las piezas graficas diseñadas, 

donde se vio el agradado de estos por los elementos usados y la presentación de 

los modelos. 

V. DISCUSIÓN

En este punto, entrará a discusión el resultado del trabo realizado.  Como se sabe 

el objetivo de nuestra investigación es analizar el impacto de la imagen corporativa 

de la marca Giorgio Arteaga en la percepción de su público consumidor, Piura, 

2023. Dado a esto, se comprará los resultados obtenidos del análisis descriptivo e 

inferencial, ante otros trabajos como tesis ya presentadas en el marco teórico, y 

artículos indexados. 

Se cambe mencionar que contamos con autores de tesis donde la mayoría 

de autores trabajan con nuestras dos variables de estudio; además, contamos con 

artículos de autores que aportaran mayores puntos de vista sobre lo planteado. 

1. Indicador - Logotipo

Del grupo experimental se demostró, que el logotipo está 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 representación gráfica de la marca se presenta 

isotipo y el logotipo que guardan relación 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 gráficas, y 

describe el termino como un símbolo físico que se sustituye a un concepto u objeto, 

puede comunicar conceptos, a través de los colores, las formas y referencias 

culturales, así crea imágenes en la mente y en el corazón del individuo.  

Por otro lado, autores como Chinchay (2021) desarrolla la dimensión Imagen 

icono con el indicador símbolo y no logotipo, refiriéndose al isotipo, aunque si 

coincide en indicadores como colores corporativos (gama de colores) y tipografía. 

En su grupo experimental, el 90.8% se expresó positivamente a comparación de 

nuestros resultados que se diferencias por un 14.9% más que nuestro resultado; 

por otro lado, menciona que el resultado positivo se debió a que el icono “sol”, fue 

lo que ayudó a representar la empresa, no obstante, menciona el uso de un degrado 

de colores corporativos como relleno que, en parte, difiere con la representación de 

nuestro logo, ya que lo que se buscó era simplicidad en la creación del logo. 

Así mismo para Pantoja (2022), se obtuvo resultados idénticos a Chinchay 

(2021) sobre el ítem logotipo, con diferencia en la dimensión (Manual de Identidad), 

en la elaboración de la interrogante ya que uno buscaba la representación de la 

empresa y por su lado Panoja (2022) si el logotipo era apropiado. Donde su grupo 

experimental, se expresó positivamente con un 78% a comparación de nuestros 

resultados mencionados un 75.9% afirmando positivamente. Cabe mencionar que, 

en sus resultados, Pantoja (2022) menciona que esta positivad se debió a que el 

nuevo logo presentado estaba más 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 manifestó 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 así desarrollando un indicador logotipo, pero 

entro en discrepancia ya que no desarrolla completamente una interpretación 

temática, donde no hayo el ¿por qué?, más solo afirma que la muestra en cuestión, 
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donde el 73.6% reaccione de manera positiva a vincular el logo con el rubro de la 

empresa, a comparación 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 identificación 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 

interpretación temática, la simplicidad del diseño y la relación con el rubro de la 

empresa. Se concluye y se respalda la importancia del logotipo para la identificación 

y representación de la marca. 

2. Indicador - Logotipo

Del grupo experimental se demostró, que el logo presentado es único 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 

está compuesto por un solo símbolo si no que por varios elementos más, así 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 creación de la imagen corporativa, pero es solo 

uno de los muchos elementos visuales de la identidad que ayudan al desarrollo y 

formación de la imagen corporativa, donde un logotipo bien diseñado puede ayudar 

a formar una identidad sólida y así, ser diferenciada de la competencia.  

Para que un logo sea único, Martínez (2020) menciona elementos como 

poseer un hombre claro y entendible, colores llamativos (25%), la tipografía (17%) 

y la simetría del logo (12%), donde sus encuestados (133) mencionas que estos 

elementos son los aspectos más distintivos, con lo cual nosotros concordamos. 

Dejando de lado en tanto a la segunda interrogante (el logo es único a comparación 

de otros del rubro) que establecimos en nuestro instrumento, se encontró que 

ningún de los teóricos generaron una pregunta parecida o idéntica, y se enfocaron 

más si el logo está 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 armonía entre los 

colores y tipografía que conforman el logo; o como Chinchay (2021), trabaja con 

este ítem símbolo 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 relación con nuestros teóricos, pero como menciona Martínez (2020) el 

logotipo tiene elementos que lo haces únicos (hombre claro y entendible, colores 

llamativos, tipografía y la simetría del logo),y esto es por parte afirmado por Macías 

(2016) quien según sus resultados en la décima pregunta, el logotipo y el nombre 

suman un 83.10%, en relación a que son lo primero que recuerdan los 

consumidores, así mismo, en tanto a Flores (2021) determinó un alto porcentaje en 

tanto a su grupo experimental que arrojó 71,8 % que está totalmente de acuerdo y 

acuerdo en el logo, la tipografía y el color ayudo al cambio de la imagen corporativa 

de la marca. 

En síntesis, los autores presentados respaldan la importancia del logotipo en 

tato la formación de diferenciación de marca y la mejora de la imagen corporativa, 

con los cual nos apegamos. 

3. Indicador - Colores corporativos

Por el grupo experimental se demostró, que existe una correcta combinación 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 armonía, y están 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 artículo 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 armonía visual 

cromática, como mencionamos para generar una imagen corporativa que destaque 

ante ese atractivo visual y así 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 manifestó positivamente 

al cambio de colores, los cuales identificarían a la empresa, esto resulto en un 
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96.3%; así mismo tenemos a Pantoja (2022) que quien como el antes mencionado, 

en tanto a su grupo experimental se expresó efectivamente con un 80%, en tano a 

la relación entre los colores y empresa; Flores (2021) se cuestiona si los colores de 

la infraestructura de la empresa están relacionados con el servicio que brinda, 

donde el 87,2% de grupo que percibió el cambio se manifestó 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, así esta 

identidad cromática ayudará a que tanto a la percepción de los públicos interno 

como externos reconozcan a la marca y a si se vinculen, como en el trabajo de 

Acosta (2018), donde arrojó que el 81.91% de sus trabajadores de la musicalidad 

de Yanahuara pudo identificar los colores de la marca. También contamos con 

antecedentes como Macías (2016) y Jiron (2017) que tocan este ítem en su marco 

teórico, pero no logran desarrollar una interrogante, pero nos enriquecen con teoría 

de la psicología y teoría del color. 

Resumiendo, estas investigaciones apoyan y respaldan que la correcta 

combinación de colores que se relacionan con la identidad de la empresa, aporta 

una construcción sólida y memorable de la imagen corporativa. 

4. Indicador - Tipografía  

Del grupo experimental se demostró, que la tipografía 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 consideró usar una tipografía fácil de leer, redonda 

y geométrica, que refleje profesionalidad, seguridad, sencillez y alegría, todo esto 

presentado en Century Gothic y Encode Sans las cuales son las tipografías 

corporativas del consultorio. 

Mohamed y Adiloglu (2023) realiza un artículo donde analiza la tipografía de 

distintos logotipos, como el de la marca Binance, y nos señala que, al ser diseñada 

con formas y tipografía minimalista, será percibida de manera moderna y 

significativa, esto quiere decir que el logo será memorable y podrá ser adecuada 

para diversos medios; es así que concordamos con el investigador ya que también 

añade que el manejo de letras mayúsculas y minúsculas, añade una balance y 
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contraste visual, generando combinación de conceptos que trasmiten fuerza, 

confiabilidad, sociabilidad y amistad.  

Así podemos inferir que el tipo de letra puede cambiar la percepción del 

público donde Martínez (2020) menciona que el 59% de encuestados manifestó 

que la tipografía, los colores y el nombre son aspectos positivos. Así mismo, 

Pantoja (2022) habla en sus resultados sobre la relación entre el manual de 

identidad corporativa y tipografía, donde su grupo experimental, al rededor 62% se 

manifestó positivamente en que la tipografía de nombre Linott es la adecuada. Por 

su parte Chinchay (2021), demostró en su grupo experiméntela que la tipografía en 

la identidad visual, refleja su a su empresa, dando así un resultado del 85.1% en 

los encuestados. Resultados parecidos a los de Flores (2021) pero en relación a la 

tipografía empleada en los diseños 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 síntesis, los autores mencionados con coinciden con nosotros, en que la 

tipografía adecuada y legible puede atribuir a la empresa valores, modernidad, 

significancia, y así pueda influir positivamente en la percepción del público objetivo. 

5. Indicador - Mensaje 

Por el grupo experimental se demostró, que la información 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, diseñó cada posts con la 

información necesaria, no saturando las piezas graficas con demasiados textos, 

iconos e imágenes, para que el mensaje llegue al consumidor para que el público 

reciba el mensaje de manera sencilla y directa, siempre respetando los espacios 

entre el logo, el texto y los demás 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 psicológicos, 

dende el primero es todo mensaje fisco producto de la organización que influye en 

la percepción del individuo; y contrariamente la segunda habla de comunicar 

emociones y buscan generar una concesión emocional en términos de valores, 

confianza y reputación.  
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Barros (2018) manifiesta la relación entre la imagen corporativa y la 

comunicación donde el mensaje es uno de su principal elemento, esa así 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 público (estudiantes) que ajeno al concepto imagen corporativa, como él 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) reaccionó con un 83% positivamente al mensaje que se presentaba 

en las piezas gráficas, contrariamente a el pre test que reaccionó con un 67% 

negativamente.  

Se puede encontrar una similitud con Flores (2021) quien presente un 

mensaje de identidad institucional, presentada en diseños que promocionan a la 

empresa Disbornes, cuestionándose si logra cautivar la atención del público, donde 

le grupo experimental reaccionó de buena manera, ante las nuevas piezas grafías 

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 interpretación del mensaje que refleja la identidad visual 

yaciente en el manual corporativo, donde el grupo experimental arrojo más del 70% 

a favor de las imágenes mostradas en el manual. 

Resumiendo, estos hallazgos de los investigados nos respaldan, ya que nos 

dicen que un mensaje claro y buen diseñado, compartido en redes puede reflejar la 

imagen corporativa de la empresa, generando un vínculo emocional con el público. 

6. Indicador - Publico de interés 

Del grupo experimental se demostró, 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 identificó a la marca como la calidad y 

profesionalismo, no dejando de lado su personalidad de empatía y compromiso que 

reflejan en su identidad visual.  

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

con la imagen corporativa, donde los menciona como consumidores, a todo 
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aquellos que adquieren el cérvico o producto, para Yuncu y Koparal (2017) los 

Stakeholders son todo individuo que tiene inquietud o interés en la corporación, y 

estos incluyen públicos internos como externos, los cuales según su percepción 

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 

gestión de la corporación. 

En base a los aspectos actitud de la imagen, Chinchay (2021) nos habla 

sobre aspectos afectivos que varían ante la percepción el público, donde su 

muestra era externa, ya que trabajo solo con clientes de la empresa, donde se 

cuestionó la opinión en tanto el agrado o la confiabilidad que demostraban ante la 

nueva identidad e imagen creada por el autor, expresándose positivamente con un 

94.4%, en tanto al grupo experimental, donde encontramos gran similitud. Así 

mismo es necesario generar atención con los cambios que se presentan al público, 

donde Flores (2021) presenta la estructura de las piezas graficas de la empresa y 

cuestiona el nivel de atención que se generó en el público, donde el 71.8% del 

grupo experimental se demostró a favor la estructura del nuevo diseño de imagen. 

En tanto al público externo, Mel y Serquén (2018) presenta su tercera 

pregunta la cual demuestra la influencia que crea los nuevos diseños corporativos 

ante los trabajadores donde se muestran a favor con un 72%, influenciando así en 

su desarrollo como empleados. Afirmando así Barros (2018), el público interno 

como externo es potenciado en tanto a sus virtudes, ante la percepción de una 

adecuada imagen corporativa, donde un porcentaje mayor de 46% de encuetados 

se manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, afirmando así la relación 

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

En síntesis, los resultados presentados se aliñan con nuestra investigación 

ya que se demuestran la relación que existe en el público de interés con la imagen 

corporativa, ya que ante cualquier cambio estos son perceptibles. 

7. Indicador – Medios y canales de comunicación

Por el grupo experimental se demostró, 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 público acede a 

inflación mucho más rápido y es en la redes sociales donde se relaciona, no solo 

con personas si no también con diversas marcas, así se seleccionó 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 

comunicación controlados y no controlados; o como First y Tomic (2011) los 

describe como canales de comunicación formales e informales, refiriéndose a la 

primera como toda información controlada por la empresa como la publicidad, redes 

sociales, sitios webs, entre otras; y canales de comunicación informales, son 

aquellas que no dependen del control de la organización, y se desarrollan en los 

consumidores, donde la opiniones, recomendaciones de segundos, contenido en 

redes sociales, y demás, genera retroalimentación en el público y por lo cual son 

difíciles de controla. 

Es importante tener en cuenta las redes sociales, como lo menciona Girón 

(2017) el cual gracias al resultado de sus encuestados puede afirmar que el medio 

más eficaz son las redes sociales y el internet, dónde el 81,7% de sus encuestados 

afirmó esto. Es por medio de esto, que se podría fortalecer comunicación visual 

como Mel y Serquén (2018) menciona que su público experimental indico que las 

redes sociales son el canal visual que podría llegar a fortaleces la gerencia, dando 

un 81% en su grupo experimental.  Para esto es necesario captar la atención del 

público como Flores (2021) indica ante la nueva imagen corporativa percibida en 

redes sociales logró captar la atención de su público, esto lo demuestra el 100,0% 

de encuestados en el grupo experimental. 

 Pilatuña (2020) nos indica que, para su público, las redes sociales son el 

principal medio donde pueden comunicar promociones o información de la 

empresa, sus resultados arrojaron un 50% a favor a las redes sociales. En tanto 

canales como Facebook e Instagram, Macías (2016), nos muestra en sus 

encuetados que las redes sociales que más 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 ítem. 
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En síntesis, 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 comunicación visual y captar la 

atención del público. 

8. Indicador - Estímulo 

Del grupo experimental se demostró, que visualmente, creen que los posts de la 

marca Giorgio Arteaga son agradables a la vista, donde el 94.4% afirma esto ya 

que existe armonía en piezas gráficas como en sus colores, como en los modelos 

que enriquecen la pieza gráfica, el texto que acompaña, en el tamaño y ubicación 

del logo, creando en si un estímulo agradable. 

Donde por su parte Burge (2020) habla sobre el sentido de la visión, que 

ante la variedad de estímulos que procesa los divide en relevante o irrelevantes, y 

de acuerdo a como lo percibamos, el individuo reaccionara. También tenemos 

entendido que los estímulos como todo cambio en el aviente no solo puede ser 

percibida con la visión, como lo afirma Khan y Khan (2022) donde habla sobre la 

relación entre los estímulos y sentidos como la audición, visión, el tacto, el olfato y 

las respuestas cinestésicas (posición y equilibrio) del individuo.  

En tanto a la percepción Chinchay (2021) los divide en estímulos internos y 

externos, trabajando así emociones internas y estímulos visuales, donde a 

comparación de nuestros que desarrollamos otra matriz de paralización, no obsta 

es preciso mencionar resultados como el ítem 11, donde su público al pervivir un 

estímulo 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. Así mismo, Pantoja (2022) trabaja estímulos perceptivos, 

donde de manera física 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 

estímulos y su procesamiento, pueden afectan la percepción y reacción de los 

individuos, es así que la armonía visual presentada en los posts de Giorgio Arteaga 

tiene un impacto positivo en su público. 
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9. Indicador - Experiencia

Por el grupo experimental se demostró, que creen que la publicidad del consultorio 

dental Giorgio Arteaga es única a comparación de otras, donde el 94.5% afirma 

esto ya que siempre se les presento imagen saturadas de información, como el uso 

frecuente de colores fríos de la gama del azul, iconos de distintas líneas gráficas, y 

en contraste con los que percibieron ante la nueva imagen donde se le presento 

uniformidad, recorrido visual y más. 

Aunque, se dice que tanto la percepción y la memoria son procesos 

cognitivos que se desarrollan en regiones diferentes del cerebro como lo menciona 

Martin y Barense (2023) planteándose una diferencia intuitiva, no obstante, no 

descarta una relación, 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 parámetros determinamos cuando se nos pregunta sobre 

tamaño, combinaciones de colores, creatividad, armonía y más, aunque existe 

teoría sobre estos términos, sabemos que, si no experimentamos una paleta de 

colores o 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 cuestionó 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 así que nos cuestionamos sobre la pregunta de 

este ítem, como encontrar la “singularidad” y es teniendo encueta la originalidad y 

creatividad, como lo menciona Girón (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 síntesis, se respalda la idea de que la experiencia afecta la percepción 

del individuo, como los autores menciona. 



66 

10. Indicador - Acción

Del grupo experimental se demostró, que ante esta nueva imagen corporativa de la 

marca Giorgio Arteaga, estarían dispuestos a acudir al consultorio dental para un 

tratamiento, donde el 94.5% afirma esto ya que, al crear esta nueva imagen 

corporativa, mucho más profesional y trabajada, con objetivos, una misión y 

valores, el público se siente más confiado y seguro, es así que se gana la confianza 

de su público consumidor. 

Según Dricu y Frühholz (2020) nos menciona que luego de que el individuo 

experimenta el estímulo, que es procesado por nuestro cerebro convirtiéndolo en 

información sensorial, y finalmente para ser interpretado, pasa a tomar la decisión 

de accionar ante la emoción percibida, como mencionamos. 

Chinchay (2021) quien habla sobre el accionar de su público experimental 

que estarían dispuestos a crear un vínculo emocional con la marca para ser cliente 

regular o frecuente dando un 94.4% que afirma esto ante una escala. Así mismo 

tenemos a Flores (2021) que nos habla sobre la decisión del consumidor en la hora 

de comprar, donde su público experimental reacciono de manera efectiva ante los 

nuevos diseños 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 

diseños corporativos que se les presentó dando un 72% que afirma que estos 

diseños lograron influir en el desarrollo de su trabajo en la empresa. No obstante, 

Acosta (2018) nos habla sobre lo que una la identificación de los trabajadores y la 

empresa donde el 89.7% expreso identificado, que como resultado nos dice, esto 

generaría una comunicación organizacional, mejorando así la productividad de la 

empresa. 

En resumen, estos teóricos afirman que después de procesar los estímulos 

percibidos, el público o trabajadores puede reaccionar de manera positiva o 

negativa, como se muestras el grupo experimental, que está dispuesto a acudir al 

consultorio. 

11. Indicador - Atención dividida
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Del grupo experimental se demostró, 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, considerándoles un grado de atención a cada uno, así 

presentando una armonía visual entre los elementos. 

 Existen diversos tipos de atención como lo menciona Pitts et al. (2018) quien 

nos habla de la atención endógena, exógena, entre otras, pero en todos estos tipos 

ayudan en la necesidad de una percepción consciente, pero este tipo de atención 

divida genera cosas negativas como positivas, como a la hora de realizar la acción, 

al percibir diversos estímulos nuestro cerebro no procesar de manera eficiente, y 

no solo eso, si no que afectaría la recuperación de la memoria, como lo menciona  

Ataseven et al. (2023).  

Por su parte Flores (2021) nos hala sobre la percepción de la forma donde 

se cuestiona el nuevo diseño 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 así que ante esta nueva imagen su público 

experimental se muestra positivamente con un 71,8% en comparación a nuestro 

ítem donde nos cuestionamos sobre la cantidad ideal de elementos gráficos. 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 tipografía, cuestionándose si lo presentado a su grupo experimental es 

coherente, es así que el grupo reacciona diferente al de control con un 80% que lo 

afirma. 

Muy aparte, Martinez (2020) quine se cuestionó signos que identifiquen a la 

marca destacar la imagen corporativa de la empresa, y es así 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 sería un buen punto a trabajar para 

el consultorio. 

En síntesis, se puede inferir que los autores relacionan de la atención divida 

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

asignan es nivel de relevancia. 

12. Indicador - Atención selectiva

El grupo experimental se demostró, que los modelos presentados en los posts 

captan su atención, donde el 94.4% afirma esto ya que, se tuvo en cuenta en la 

creación de los posts a los modelos donde se pueden observar realmente bien, 

siempre contando con la distribución del modelo y la composición de la imagen, 

también se tuvo en cuenta el mejoro de la calidad de las imágenes como también 

la iluminación y corrección del color, para así gana la confianza de su público 

consumidor. 

Krauzlis et al. (2018) nos dice que la selección selectiva, es la delimitación 

de procesos neuronales de un sub conjunto de estímulos relevantes presentados 

al individuo y al mismo tiempo excluye otros estímulos que tienen el mismo nivel de 

consideración, pero no son importantes para el individuo, así mismo van Moorselaar 

y Slagter (2022) nos dice que este tipo de atención facilita el proceso de información 

relevante, ayudando efectivamente en entornos visuales y complejos.  

Así encontramos relación con Flores (2021) que nos habla sobre la 

contextura de la elaboración del nuevo diseño presentado al grupo experimental 

donde 71.8% afirmo que esta nueva contextura de la empresa llama su atención en 

el ámbito de la imagen corporativa. Así mismo, Pantoja (2022) se cuestiona sobre 

el reconocimiento de la figura o símbolo que presenta el logo de la marca en 

estudio, donde el público experimental de la empresa Rosy respondió 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, Girón (2017) se cuestiona a su público 

si es importante un elemento selectivo como es la marca, donde 84,8% afirmo que 

es importante la marca a la hora de adquirí el producto o servicio, ya que esta ayuda 

al impulso de compra. 

En resumen, los autores abordan aspectos clave sobre la percepción visual, 

la atención selectiva y la importancia de la identidad de marca, como nosotros 

abordamos, no obstante, nos mencionan como este tipo de atención puede 

influenciar en la decisión de compra del consumidor. 
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13. Hipótesis general 

Como se mencionó, en los resultados de los resultados inferenciales, se demostró 

que existe un impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la 

percepción del su público consumidor, Piura, 2023; ya que contamos con un 

coeficiente de correlación de 0,756 que es considerado una correlación 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 hipótesis general. Como nos respalda 

Flores (2021) que obtuvo un coeficiente de correlación de 0,750 y una significancia 

bilateral de 0,0 respaldado en el cuadro de correlación de Rho de Spearman, en 

tanto a la variable imagen corporativa y percepción 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, 

así aceptando la hipótesis general donde se acepta la influencia de la imagen 

corporativa y la percepción. Por su parte Chinchay (2021) obtiene un coeficiente de 

0,685 el cual según nuestro varemos es considerado una correlación positiva, pero 

media, no obstante gracias a su nivel de significancia se rechaza la hipótesis nula, 

teniendo como resultado la existencia de influencia de imagen corporativa y la 

percepción. 

En resumen, basándonos en los resultados presentados, existe un impacto 

de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la percepción del su 

público 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 investigación, 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 percepción de 

su público consumidor, Piura, 2023. Además, se puede afirmar que, existe un 

impacto positivo muy fuerte, entre las variables de estudio gracias al resultado de 

correlación 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 hipótesis general nula y se acepta la 

hipótesis general. Concluyendo así que gracias a la nueva imagen corporativa, que 

se ciñe a los parámetros establecidos en su nuevo manual de identidad gráfica, en 

la que se evidencia los valores y la personalidad del consultorio Giorgio Arteaga, 

expuesta en su nueva representación gráfica de marca, así mismo expuesta en los 

nuevos posts en redes social; crea un impacto positivo en la percepción de su 

público consumidor, dado a que se sienten identificados creando así una conexión 

con la marca. 

Segundo, se concluye en tanto al objetivo específico 1 que se pudo analizar 

el impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en el proceso 

perceptual de su público consumidor, Piura, 2023. De la misma manera, se afirmar 

que, existe un impacto positivo muy fuerte, entre la variable “imagen corporativa” y 

la primera dimensión de la segunda variable “proceso perceptual" dado que el 

resultado de correlación 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 hipótesis especifica nula 1 y se 

acepta la hipótesis especifica 1. Concluyendo que, gracias a la nueva imagen de 

consultorio presentado en las nuevas piezas graficas que trabaja una buena línea 

gráfica, colores, tipografía y etc., en los encuestados produjo buenos estímulos, 

como la identificación de la imagen con el rubro dental, sus valores y filosofía, y por 

lo cual, los inclino a realizar una acción favorable en su accionar en las encuestas. 
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Tercero, se concluye en tanto al objetivo específico 2 que se pudo analizar 

el impacto de la imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga en la atención de 

su público consumidor, Piura, 2023. Así mismo, se afirmar que, existe un impacto 

positivo considerable entre la variable “imagen corporativa” y la segunda dimensión 

de la segunda variable “atención" debido a que el resultado de correlación de Rho 

de Spearman arrojó 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 hipótesis alternativa nula 2 y se acepta la hipótesis alternativa 2. 

Concluyendo así, que, debido a la nueva imagen de consultorio presentado ante 

los encuestados, fue percibida de distintas maneras, donde según cada espectador 

realizo un juicio ante las piezas graficas diseñadas, donde se vio el agradado de 

estos por la distribución elementos usados, la línea gráfica y la presentación de los 

modelos que captaron su atención, como lo afirma el análisis descriptivo ítem 12. 
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VII. RECOMENDACIONES

Para esta investigación, se recomienda que el consultorio, siga apegándose al 

manual de identidad corporativa para la realización de nuevas piezas gráficas, y 

que cada año realice una evolución de como su público está percibiendo el 

crecimiento de la marca Giorgio Arteaga, cabe mencionar se realice un estudio 

previo a la percepción de sus consumidores, como se realizado en esta 

investigación.  

Para la creación de la representación gráfica 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 

diseño, es así que es esencial conocer a la empresa, conocer sus valores, 

filosofías, características y gustos únicos, su misión, su visión, los objetivos que se 

han planteado, su público entre otras cosas. Esto puntos son realmente requeridos, 

es por eso que es importante precisar esta información, ya que no trata de solo 

diseñar, si no dar un mensaje al público externo como interno; estas piezas forjaran 

la imagen e identidad de la empresa. 

En tanto a los próximos estudios que nuevos estudiantes aborden sobre 

temas de diseño, es requerido que se siga trabajando este tipo de metodología de 

investigación con diseño experimental y sub diseño cuasiexperimental, ya que 

podrán desarrollar alterar la variable y poder medir la influencia del cambio que se 

realiza en grupo experimental, no dejando de lado que esta investigación aportara 

información para el desarrollo de su marco teórico y discusiones. 

Por último, recomiendo al consultorio expandir sus redes sociales, aunque 

el Facebook e Instagram son redes sociales que su público usa principalmente, ya 

que nos encontramos crecimiento tecnológico, es necesario que se expanda a 

redes sociales como Tiktok, ya que, como en los anteriores, es una canal en la cual 

podrá llegar a captar más público e interactuar, y así aumentar la visibilidad del 

consultorio, además de ganar posicionamiento. 
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ANEXOS  

Anexo 1 Matriz de operacionalización  

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala 
de medición 

Imagen 
Corporativa 

(Aguilar et al., 
2018) 

La imagen corporativa 
es la representación 
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 representación 
gráfica llamada 
Identidad visual, esta 
es percibida ante un 
público tanto interno 
como externo, 
entonces es esencial 
una comunicación 
corporativa la cual se 
basa en objetivos que 
ayuda a definir y 
posicionar a la imagen 
corporativa.  
(Aguilar et al., 2018) 

Conjunto de 
elementos 
fundamentales 
tanto visuales 
como 
subjetivos, que 
ayudarán a 
posicionarse 
de la empresa 
de manera 
positiva ante su 
consumidor.  

Identidad visual 
Son manifestaciones 

exclusivamente visuales 
que reflejan la esencia de 
marca, como: el logotipo, 

colores corporativos, 
papelería, señalética, 

publicidad, etc. 
(Aguilar et al., 2018) 

Logotipo 
(De la Fuente, 2019) 

1 
Consideras que el logotipo 
presentado está relacionado con el 
rubro dental. 

Nominal 

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

Colores 
corporativos 

(De la Fuente, 2019) 
3 

Consideras que existe una correcta 
combinación entre los colores de la 
marca. 

Tipografía 
(De la Fuente, 2019) 

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

 
Comunicación 

Corporativa 
Es un procedimiento 

estratégico de gestión 
planificado en base a 
objetivos, trasmitido 

mediante un mensaje a 
un público de interés tanto 

interno como externo, a 
través de medios y 

canales tantos físicos y 
virtuales. (Aguilar et al., 

2018) 
 

Mensaje 
(Aguilar et al., 2018) 

5 
La información percibida en los posts 
de sus redes, es clara y entendible. 

Nominal 

Público de Interés 
(Aguilar et al., 2018) 

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

Medios y canales de 
comunicación 

(Aguilar et al., 2018) 
7 

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



 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala 

de medición 

Percepción 
(Forigua, 

2018)  

La percepción 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 información 
pasa por un filtro sensorial 
donde la atención juega 
un gran papel. (Forigua, 
2018) 

Mediante la 
percepción 
somos capaces 
de ver, 
comprender y 
captar; 
todo lo que nos 
rodea y que está 
predispuesto 
ante 
nuestros 
sentidos.  
 

Proceso 
perceptual 

Se puede entender 
como una serie de 

etapas o subprocesos 
dentro de los cuales 
están el estímulo, la 

electricidad, la 
experiencia y la 

acción. 
(Forigua, 2018) 

Estímulo 
(Forigua, 2018) 

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

Nominal 
Experiencia 

(Forigua, 2018) 
9 

Crees que la publicidad del consultorio 
dental Giorgio Arteaga es única a 
comparación de otras. 

Acción 
(Forigua, 2018) 

10 

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

 
Atención 

Es captada por 
nuestros sentidos y 

convertido en 
información sensorial 

pero no toda esta 
información tiene el 
mismo impacto en 

nosotros, por 
consecuencia varia la 
concentración dando 
como resultado en 

función una atención 
dividida y selectiva.   

(Forigua, 2018) 
 

Atención dividida 
(Forigua, 2018) 

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

Nominal 

Atención selectiva 
(Forigua, 2018) 

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

Nota. Elabora por el investigador. 



 

 

Anexo 2 Matriz de consistencia 

Formulación 
General  

Objetivo 
General  

Hipótesis 
General  

Variable 1  Definición Conceptual  
Definición 

Operacional  
Dimensiones  Indicadores Ítems 

Niveles y 
Rangos 

FG: ¿Cuál es 
el impacto de 
la imagen 
corporativa 
de la marca 

Giorgio 
Arteaga en la 
percepción 
de su público 
consumido, 
Piura, 2023? 

OG: Analizar 
el impacto de 
la imagen 
corporativa 
de la marca 
Giorgio 
Arteaga en la 
percepción 
de su público 
consumidor, 
Piura, 2023.  

Hi: Existe 
Impacto de la 
imagen 
corporativa de 
la marca 
Giorgio 
Arteaga en la 
Percepción del 
su público 
consumidor, 
Piura, 2023. 
 
Ho: No existe 
Impacto de la 
imagen 
corporativa de 
la marca 
Giorgio 
Arteaga en la 
percepción del 
su público 
consumidor, 
Piura, 2023. 
 

Imagen 
Corporativa 

La imagen 
corporativa es la 
representación 
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 
representación 
gráfica llamada 
Identidad visual, 
esta es percibida 
ante un público 
tanto interno como 
externo, entonces 
es esencial una 
comunicación 
corporativa la cual 
se basa en objetivos 
que ayuda a definir 
y posicionar a la 
imagen corporativa.  
(Aguilar et al., 
2018) 

Conjunto 
de 
elementos 
fundamenta
les tanto 
visuales 
como 
subjetivos, 
que 
ayudarán a 
posicionars
e de la 
empresa de 
manera 
positiva 
ante su 
consumidor
.  

Identidad visual 
(Aguilar et al., 

2018) 

Logotipo 
(De la Fuente, 2019) 

1 y 2 

5: Muy de 
acuerdo 

4: De 
acuerdo 
3: Ni de 

acuerdo ni 
en 

desacuerdo 
2: En 

desacuerdo 
1: Muy en 

desacuerdo  

Colores 
corporativos 

(De la Fuente, 2019) 
3 

Tipografía 
(De la Fuente, 2019) 

4 

Comunicación 
Corporativa 

 (Aguilar et al., 
2018) 

Mensaje 
(Aguilar et al., 2018) 

5 

Público de Interés 
(Aguilar et al., 2018) 

6 

Medios y canales 
de comunicación 

(Aguilar et al., 2018) 
7 

 



 

 

Formulación 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Específicos 

Variable 2 Definición Conceptual  
Definición 

Operacional  
Dimensiones  Indicadores Ítems 

Niveles y 
Rangos 

FE1: ¿Cuál 
es el impacto 
de la imagen 
corporativa 
de la marca 

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

 

FE2: ¿Cuál 
es el impacto 
de la imagen 
corporativa 
de la marca 

Giorgio 
Arteaga en la 
atención de 
su público 
consumidor, 
Piura, 2023? 

OE1: 
Analizar el 
impacto de la 
imagen 
corporativa 
de la marca 

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

 

OE2: 
Analizar el 
impacto de la 
imagen 
corporativa 
de la marca 

Giorgio 
Arteaga en la 
Atención de 
su público 
consumidor, 
Piura, 2023. 

.  

1. Ha 1: Existe 
impacto de la 
imagen 
corporativa de 
la marca 

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

 

2. Ha 2: Existe 
impacto de la 
imagen 
corporativa de 
la marca 
Giorgio 
Arteaga en la 
atención de su 
público 
consumidor, 
Piura, 2023. 

Percepción La percepción 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 
información pasa 
por un filtro 
sensorial donde la 
atención juega un 
gran papel. 
(Forigua, 2018) 

Mediante la 
percepción 
somos 
capaces de 
ver, 
comprender 
y captar; 
todo lo que 
nos 
rodea y que 
está 
predispuest
o ante 
nuestros 
sentidos.  

Proceso 
perceptual 

(Forigua, 2018) 

Estímulo 
(Forigua, 2018) 

8 

5: Muy de 
acuerdo 
4: De 
acuerdo 
3: Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 
2: En 
desacuerdo 
1: Muy en 
desacuerdo  

Experiencia 
(Forigua, 2018) 

9 

Acción 
(Forigua, 2018) 

10 

Atención 
 (Forigua, 2018) 

 

Atención dividida 
(Forigua, 2018) 

11 

Atención selectiva 
(Forigua, 2018) 

12 

Nota. Elabora por el investigador. 



 

Anexo 3 Instrumento de recolección de datos. 

 

 

 

 Imagen corporativa de la marca Giorgio Arteaga y el impacto en la percepción de 
su público consumidor, Piura, 2023. 

 

Edad: ______  Sexo______ 

INSTRUCCIONES: Esta encuesta es un instrumento para la recolección de información, 

destinada únicamente para fines de investigación; la información que nos proporcione será 

utilizada para evaluar la Imagen corporativa y la percepción, 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 

desacuerdo 

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

 

N° Ítem 1 2 3 4 5 

1 Consideras que el logotipo presentado está 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 combinación entre los colores de la 
marca. 

     

4 Consideras que la tipografía empleada en el logo es legible      

5 La información percibida en los posts de sus redes, es clara y 
entendible. 

     

6 Consideras que es de su agrado el nuevo 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 única a 
comparación de otras. 

     

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

     

11 Es ideal 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 atención.      



 

Anexo 4 Modelo de Consentimiento informado, formato UCV. 

 

  



 

 

  



 

Anexo 5 Matriz Evaluación por juicio de expertos, formato UCV.  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  





Anexo 7 Baremo de confiabilidad 

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

Rangos Magnitud 

0,81 a 1,00 Muy Alta 

0,81 a 1,00 Alta 

0,41 a 0,60 Moderada 

0,21 a 0,40 Baja 

0,01 a 0,20 Muy Baja 

Nota. Baremo tomado de Hernández, Fernández y Baptista (2014) 



Anexo 8 Autorización de aplicación del instrumento firmado por la respectiva 
autoridad. 



Anexo 9 Vista de la data IBM SPSS Statistics 26.0 



Google form grupo control: https://forms.gle/1WYEjJ1zMSZiKMjY7  

Google form grupo experimental: https://forms.gle/AVtp4SDe9WHQWM639 

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


 

Anexo 10 Vista de la información presentada en Google formulario 

 



 

  





















 

 
  





Anexo 11 Brief 



 

 

  





 

 

  





Anexo 12 Piezas graficas 







 

Anexo 13 Manual de Identidad Corporativa 

  









 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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


 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  




