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Resumen

En esta presente investigacion se tuvo como obijetivo, identificar la relacion entre el disefio
de la identidad corporativa de QF Farmacia Magistral y la percepcion visual del
consumidor. El enfoque utilizado fue cuantitativo, de tipo aplicado, de nivel correlacional y
con un disefio no experimental. Se elaboré una encuesta en la escala de Likert para la
poblacién de consumidores de la empresa QF Farmacia Magistral. El tamafio muestral de
la encuesta fue de 150 participantes, obteniendo un resultado de 0.895 en la prueba de
confiabilidad alfa de Cronbach, esto quiere decir que el resultado es altamente confiable
segun la tabla de Hernandez (2014). El resultado final muestra que existe relacion entre
el disefio de la Identidad Corporativa de la empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién
visual del consumidor, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis

de investigacion.

Palabras Claves: Disefio, identidad corporativa, percepcion visual.
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Abstract
The objective of this research was to identify the relationship between the design of the
corporate identity of QF Farmacia Magistral and the visual perception of the consumer.
The approach used was quantitative, applied, correlational and with a non-experimental
design. A Likert scale survey was elaborated for the population of the consumers of the
company QF Farmacia Magistral. The sample size of the survey was 150 participants,
obtaining a result of 0.895 in the Cronbach alpha reliability test, this means that the result
is highly reliable according to the table of Hernandez (2014). The final result shows that
there is a relationship between the design of the Corporate Identity of the company QF
Farmacia Magistral and the visual perception of the consumer, therefore, the null

hypothesis is rejected and the research hypothesis is accepted.

Keywords: Design, corporate identity, visual perception.
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l. INTRODUCCION

Por muchos afios empresas a nivel Mundial han sufrido pérdida de clientes, llevandolos

a la misma bancarrota o quiebra de ellas mismas.

La falta del cuidado e importancia de una imagen en la empresa es lo que lleva al éxito a
cada una, pero lamentablemente muchos empresarios obvian esta parte en su negocio
descuidandola por completo, esto ocasiona el evitar tener mas ganancias y clientes para
poder ampliar su mercado de la empresa.

Segun los datos estadisticos de la Comision Econémica para América Latina (2010) nos
dice de una corta linea de diferencia en la produccion en el area laboral; lo que concierne
alas micro y macro empresas. En cuanto a sus datos estadisticos en 1980, el 36.6% del
area latinoamericana igualaba a EE.UU. Después de ello hubo una abrupta baja en los
afos continuos. En resumen, los afios 2008 y 2018 tras ese transcurso de 10 afios crecio

una productividad laboral.

Todos estos datos estadisticos nos dan la conclusion que en las areas que no saben la
utilidad que tiene el sector tecnoldgico se vera afectada, es lo que nos explica la OIT
(Organizacion internacional del trabajo). Lo que quiere decir que la falta de conocimiento
hacia el uso de los medios digitales afecta el crecimiento laboral de los negocios que se

encuentren en produccion.

Por lo ocurrido en la actualidad y la enfermedad del COVID-19 los negocios y empresas
se han visto obligados a sufrir cambios por toda la cobertura digital que se nos exige
consecuentemente que han surgido nuevas tendencias de trabajo y adaptabilidad como
es el home office y el freelance ya que la comunidad y la sociedad se tiene que actualizar

a los cambios que hay continuamente debido a la pandemia.

En el Pert hay muchas empresas conocidas que han pasado cambios constantemente
en sus presentaciones tanto como es el supermercado Plaza Vea, la entidad bancaria
Interbank y el establecimiento de comida rapida Bembos, etc. Todas estas empresas
algunas siendo parte del consorcio Intercorp que es una corporativa que es constituida

por las empresas anteriormente mencionadas. Pasaron un cambio de imagen de ellas



mismas logrando éxito y ganancia de publico mediante estrategias de marketing

realizadas por ellas, nétese la importancia de un buen uso de imagen en las empresas.

A nivel nacional las pequefias y medianas empresas (PYMES) son los pequefios
empresarios que mueven todo el monopolio desde un kiosco (tienda pequefia que vende
periédicos, golosinas u otros productos), mediante ellos se levanta la economia peruana,
es por eso que, son muy importante en el movimiento de nuestro pais, pero
lamentablemente muchos de ellos no tienen la guia correcta sobre sus negocios mismos

y que puedan crecer aun mas.

Segun Stalman (2017, Gestion 2000) especialista en branding nos menciona que la era
digital “Lo opuesto al amor no es el odio sino la indiferencia. Si tu marca es odiada tiene
la oportunidad de sobrevivir, si es irrelevante o no”. Stalman nos explica que en estos
tiempos dificiles muchas marcas la verdad estan reivindicAndose constantemente es por
€s0 que, con esta frase damos abierto al tema que se nos dé la necesidad de investigar
sobre la identidad corporativa de la empresa QF Farmacia Magistral, ya que hoy en dia
ellos ignoran la importancia de ella, la cual ayuda en realidad que tengan un gran
crecimiento en sus propios negocios y como son percibidos hacia sus clientes y
consumidores de la empresa, por consiguiente eso vendria a ser nuestro segundo tema
a tratar la percepcion del consumidor, como el pablico va acoger y recibir el mensaje del

producto o servicio mediante nuestro material digital a ofrecer.

Esta investigacion se realiza para demostrar la importancia de la identidad corporativa
de la empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion del consumidor ya que actualmente
muchas empresas se han visto afectadas por el tema del COVID-19 y la falta del uso
correcto de su imagen de ellas , llevandonos adar una solucién a estas macro empresas
mediante las técnicas del disefio grafico para que los empresarios puedan identificar el
uso correcto, en beneficio para el crecimiento de sus futuros emprendimiento y la mejora

de ellas, consiguiendo captar mas clientes para el consumo de su producto.
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La formulacion del problema general es el siguiente. El problema general es:

¢, Cual es la relacion de la identidad corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la
percepcion visual del consumidor, Lima, 20217?.

Las formulaciones especificas son las siguientes:

¢,Cual es la relacion de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion

visual del consumidor, Lima, 2021?.

¢ Cudl es larelacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién
visual del consumidor, Lima, 20217?.

¢, Cual es la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

teoria de la vision del consumidor, Lima, 20217.

¢, Cual es la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y

psicologia de la percepcion del consumidor, Lima, 20217.

En la presente investigacion se justifica, mayormente los empresarios o personas que se
encuentra emprendiendo, obvian el tema de lo importante que es el tema de la identidad
corporativa para poder tener una estabilidad en su negocio. Asi también se mencionara
autores especializados en el tema que nos explicard la importancia de las variables a
desarrollar. La percepciéon Visual en una macro empresa tiene un contraste grande a una
micro empresa, en nuestra investigacion la macro empresa desarrollar4 un cambio de su
antigua imagen y con el respaldo de los tedricos al respecto con lo mencionado se aplicara

las teorias.

En la parte practica del trabajo se plantea el problema de la carencia de la identidad
corporativa de las macros empresas y la percepcion de forma positiva que se puede hallar

en los duefios de la empresa con una imagen de 14 afios puesta en su mercado.

En el area metodologica se van a dar nuevos datos que se recauda mediante una encuesta
realizada en la plataforma de Google Drive, la cual adjuntara los resultados estadisticos,
gue es una forma de recopilar informacion online para obtener resultados mediante una
encuesta que sera para buscar la correlacion de las hipotesis.

La formulacion del objetivo general es el siguiente. El objetivo general es:

Determinar la relacion de la identidad corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y
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la percepcidén visual del consumidor, Lima, 2021.
En los objetivos especificos tenemos los siguientes:
Identificar la relacidon de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion

visual del consumidor, Lima, 2021.

Identificar la relacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Identificar la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

teoria de la vision del consumidor, Lima, 2021.

Identificar la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

psicologia de la percepcién del consumidor, Lima, 2021.

La formulacion de la hipotesis general es la siguiente. La hip6tesis general es:
Hi: Existe relacion entre la relacién de la identidad corporativa de la Empresa QF Farmacia

Magistral y la percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe relacion entre la relacion de la identidad corporativa de la Empresa QF
Farmacia Magistral y la percepcion visual del consumidor, Lima, 2021. Las hipotesis
especificas son las siguientes:

Hi: Existe relacion de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion

visual del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe relaciéon de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion

visual del consumidor, Lima, 2021.

Hi: Existe la relacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Hi: Existe la relacién de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la
teoria de la vision del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral
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y la teoria de la vision del consumidor, Lima, 2021.

Hi: Existe la relacién de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y

psicologia de la percepcion del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral
y psicologia de la percepcién del consumidor, Lima, 2021.

Il. MARCO TEORICO

Respecto a los antecedentes nacionales, Alvarado (2020) presenta una investigacion que
buscd determinar la relacion de la identidad corporativa de la empresa inmobiliaria
constructora Estrada S.R.L y la percepcion de sus consumidores. Tipo aplicada,
correlacional y el enfoque cuantitativo. La poblacién fue finita con una muestra de 49
personas, con resultados que la fiabilidad del instrumento es percibida a favor de sus
elementos graficos, para la diferenciacion entre otras marcas con un vinculo positivo para

todos los clientes de la inmobiliaria.

Barrutia (2019), presenta en su investigacion que fue de tipo aplicada, transversal con
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y correlacional, con una muestra de 267
consumidores, con el objetivo de que las dos variables mencionadas anteriormente,
tengan relacion. Se usé el método de la encuesta en la cual la investigacion concluyé, que
los clientes de Gasocentro Virrey tienen una mejor percepcion y que si hay relaciéon entre
las dos variables de identidad corporativa de Gasocentro Virrey y la percepcion visual de

sus consumidores.

Peralta (2018), presenta una metodologia con método cuantitativo, aplicada, correlacional,
no experimental porque la empresa no tenia una imagen correcta visualmente, en
consecuencia, sus clientes no tenian atraccion visual agradable hacia ella es por eso que
no identificaban correctamente el negocio, ni lo que ofrecia el restaurante Anita. Su
poblacién fue infinita, con una muestra 267 consumidores de entre los 30 y 40 afios donde
se us6 una encuesta de 10 preguntas con la cual la mitad tuvo respuestas diferentes. Por
lo tanto, el objetivo principal fue obtener la relacién entre el redisefio de la identidad visual
corporativa del restaurante Anita y la percepcion de sus consumidores de 30 — 40 afios en

el distrito de Comas y su conclusién fue positiva ya que hay relacion entre ambas variables.
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Asto (2018), presenta una investigacion de la relacidon entre la identidad corporativa y la
percepcion de sus asociados, su investigacion es no experimental, correlacional y un
enfoque cuantitativo. Su poblacion es finita que la compuso 277 egresados en los Ultimos
afios. Se uso la encuesta en escala de Likert con 11 preguntas de las cuales en la
conclusién rechaza la hipétesis nula y acepta la dada en el trabajo, también nos dice que
si hubo relacion entre sus variables mencionadas. En conclusion, tuvo que realizar un
Manual de Identidad para ellos ademas de mockup y un chart corporativo que facilito su
trabajo.

Asencios (2018), tuvo como objetivo investigar la percepcion de la identidad corporativa
de Tambo en los consumidores de 20 a 30 afios de San Martin de Porres. Investigacion
con tipo aplicada, correlacional y enfoque cuantitativo. La poblacion finita con una muestra
de 384 consumidores, con resultados de 78,7% que los consumidores si perciben de forma
positiva la identidad visual corporativa de la empresa Tambo. Los resultados sirvieron para
buscar sobre la percepcion y la identidad visual en el consumidor de San Martin de Porres.
Rosales (2017), presenta la investigacion que busco la dependencia con las variables de
identidad visual corporativa y la percepcion, para determinar si los clientes podian
diferenciar la marca de la empresa, a comparacion de la competencia. El disefio de estudio
gue uso, fue correlacional con metodologia cuantitativa, aplicada, no experimental;
ademas, el modelo fue infinito y con una demografia de 264 jévenes. Es por eso que utilizé
preguntas basadas para el uso del cuestionario y para su recopilacion de datos. En
conclusion, la respuesta fue positiva, teniendo como resultado la relacion de las dos
variables de investigacion de la identidad corporativa del complejo deportivo San Pedro y

la percepcién en los jovenes del distrito de Ancon.

Ita (2016), realizd una investigacion con enfoque mixto, que comprende un disefio
correlacional. La poblacion finita con una muestra de 267 consumidores, usando la
recoleccion de datos por medio de encuestas, pero también reforzé6 mediante técnicas de
investigacion de mercado y marketing. La cual determind la relacion de la percepcion del
consumidor y el redisefio de la identidad corporativa del restaurante Caporal del distrito
de Carabayllo. En donde se concluyd que hay relacion considerable de manera positiva
entre las dos variables de investigacion, asi mismo, aceptando la hipotesis de la

investigacion.
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En investigaciones internacionales, Almazan (2018), presenta una investigacion
descriptiva, el autor mencioné el uso de entrevista y dialogo, ademas de las encuestas
para la comparacion de sus andlisis es por eso que relata los principios de identidad
corporativa, llegando a la conclusion del uso de ellas y como mejoré la imagen de

Graduaciones Premier.

Valencia (2017), presenta una metodologia en donde realizara un redisefio de ldentidad
Corporativay de laimagen de la Clinica preventiva de salud. En donde su enfoque es mixto,
no probabilistico de tipo descriptivo. Para la recoleccion de dato se realiz6 una encuesta
de 15 preguntas cerradas con 2 a 3 alternativas en determinadas preguntas, cuya
poblacién encuestada fueron 100 trabajadores de la empresa. En donde su conclusion, se
obtuvo la expectativa que se esperaba de la investigacion, finalizando de forma positiva la

relacion d las dos variables.

Garcia (2017), tuvo como obijetivo analizar la comunicacién de la identidad corporativa y
la percepcidon de sus colaboradores y asociados. El tipo de investigacién es descriptiva
con un enfoque metodologico mixto realizando la recoleccion de datos mediante el método
no probabilistico con dos encuestas diferentes dirigidas con una poblacion de 1.084
personas de la Universidad Pontificia Bolivariana de Bucaramanga (Santander-
Colombia), siendo la muestra de 270 encuestados. La investigacion tuvo como resultados
gue habia un alto desconocimiento de identidad corporativa y que esto afectaria la
percepcion de sus empleados por el otro lado si tenian una favorable imagen de la

corporativa mencionada anteriormente.

Andino (2016), realiza una investigacién para reconocer el alcance que ocurre por la
carencia del uso correcto de la imagen de la marca en las piezas corporativas. Tiene un
enfoque mixto y el tipo de investigacién es exploratoria realizando una investigacion de
campo en la empresa a traves la recoleccion de datos con cuadros de respuestas con una
poblacién de 93 personas dentro de la empresa ‘Omaconsa S.A’ y una muestra de 41
colaboradores. La investigacidon tuvo como resultados casi la totalidad de los encuestados
lograr tener claridad por consecuencia de una mejor comunicacion visual es esencial para

toda empresa que requiera alcanzar el éxito en un mercado competitivo.
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Para esta investigacion se dieron a conocer las teorias que respaldan a las dos variables
de esta investigacion, por lo cual, se reviso y recopilo informacidén que seria factible para
el estudio de identidad corporativa (Hoyos 2016) y Alberich, Ferrer, Corral, Gobmez y
Sanchez (2016), ellos son los tedricos que se ocupan para la teoria de la percepcion visual
del consumidor. Con los autores mencionados anteriormente nos ayudaran con la

problematica a resolver de una manera breve y concisa.

Al respecto Hoyos (2016), nos menciona sobre el origen de la marca que viene de la
palabra oriunda del vocablo escadinavo: brandr, la cual tiene como significado quemar,
esto era visto en la antigiiedad cuando personas para diferenciar la propiedad de sus
animales en su ganado las marcaban (Blackett y Boad, 2000). Desde tiempos muy
remotos como nos mencionaban los autores podemos ver que para diferenciar las
propiedades debia haber una marca y poder identificarlos; hoy en dia la marca ha tomado
mucha fuerza en el mercado sumando la importancia de identificarse y diferenciarse ante
la competencia (p. 3). Como es el caso de la marca Procter y Gamble que para diferenciar
sus productos de los demas, comenz6 a ponerle un dibujo de un circulo con una estrella,
tal fue la magnitud en su publico que cuando algunos productos no fueron marcados, sus

consumidores los regresaron como si no fueran originales (Madia, 1995) (p.4).

La importancia de la marca al paso de los afios se basa en la identidad que representa
ella desde un simbolo, hasta un gréfico que le pertenezca, este conjunto de elementos
relacionados tantos tangibles e intangibles tienen como objetivo lograr destacar a
comparacion de las demas es por ello que mencionaremos la importancia de la identidad
corporativa de la marca como primer aspecto, para poder comprenderla correctamente
mencionaremos los simbolos identificadores (Chavez y Bellucia, 2003) que la conforman
como es el logotipo, los colores marcarios, fonotipo, naming y el slogan (p. 5). Cada uno
de estos elementos es indispensable para conformar la identidad de marca, en este caso
el logotipo es la representacion grafica e iconica de la marca que la representa, dentro del
logotipo hay tipos como: logotipo (logo), isotipo (simbolo o icono de la marca), imagotipo
(logo simbolo o logo marca), isologo (es el mismo imagotipo, pero ese caso no se puede
desglosar ni el logotipo e isotipo), juntos los dos conforman el isologo (p. 35-37). Como se
va explicando el autor anteriormente nos menciona los tipos de logos que podemos

encontrar en la representacion y creacion de una marca de la mano de él continuando con
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los indicadores tenemos a los colores marcarios o el Pantone, la marca antes de escoger
algun icono o simbolo, vamos a pasar por un proceso grafico y de seleccion para definir
la personalidad y esencia para poder representar nuestra marca en el caso de los colores
marcarios de nuestro producto o servicio debemos estudiar cual transmite y se acopla a
nuestra marca (p. 34). Es por ello que en el campo de la psicologia del color nos menciona
tal y como se representa segun (Shiffman y Leslie, 1997): azul (respeto y autoridad),
amarillo (calido, felicidad, novedad, temporal), verde (seguro, natural, relajado), rojo
(amor, apasionado, fuerte), anaranjado (poderoso, lujo, informal), café (informal,
masculino, naturaleza), blanco (bondad, pureza, castidad, naturaleza), negro

(sofisticacion, poder, autoridad, misterio) (p. 35).

El fonotipo a continuacion es la manera en que va ir renombrada o pronunciada de la
marca, es decir, como va sonar ella, es importante escoger bien el nombre de la marca
para una correcta entonacion, ya que si ella se expande a nivel mundial los dialectos y
lenguas pueden cambiar la entonacion de ella misma llevando a tener problemas o
facilidad de la marca al identificarla o lograr confundirla con otro haciendo que ella pueda
perder originalidad. De la mano del fonotipo encontramos el naming como fue mencionado
anteriormente o el nombre de marca con quien nuestro publico nos tiene que identificar,
esto va ser una cuidadosa seleccidon como nos menciona el autor en algunos de los casos
cuando nosotros hacemos la seleccion de un nombre para un recién nacido, normalmente
tiene que tener un significado o un grado de historia familiar, lo mismo va pasar con
nuestra empresa a crear u ofrecer el nombre representara la historia o significado, se
recomienda que sea corto y de facil recordacion para la facilidad de quedar en la mente
de los consumidores (p. 37). Cuando ya tenemos nuestro nombre junto a €l debe ir una
frase corta y pegajosa que no se vaya de la mente de nuestros clientes, a esto lo lamamos
slogan la palabra lema o slogan como mencionamos viene de la palabra de tiempos
antiguos llamada sluagh-ghirm, que era utilizado por los soldados como su grito de guerra
o de valor para sus batallas (Proenza, 1999). En conclusion, el slogan debe ser una frase
corta y precisa para el consumidor que se quede impregnada en su mente y nos pueda

recordar como marca (p.37).

Al juntar todos estos elementos anteriormente mencionados conformariamos la identidad

de nuestra marca, para lograr complementar nuestra identidad de marca y sus elementos,
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tenemos la dimensiéon del Brand Equity, muchos se preguntan cual es el significado del
Brand Equity, esta dimension también se encuentra relacionada con nuestros simbolos
identificadores Aaker y Joachimsthaler (Hoyos, 2006, p. 56) definen que también hay
relacion con los indicadores de la marca y que el Brand Equity hoy en dia no se considera
ya parte del marketing sino que también trabaja a la par de ella (Baker, Nancarrow y
Tinson, 2005) nos habla de ella como fortaleza para la marca y parte esencial para el
desemperfio de ella, el branding es la definicion de la identidad de marca, el Brand Equity
es el término utilizado por varios académicos para la construccién de una marca sélida es
por ellos que dentro de ella encontramos los modelos de: Aaker (académico), el de Keller
(académico), el de Young and Rubicam (agencia de publicidad) y el de Milward Brown
(consultora de marcas). El autor menciona que estos modelos han sido utilizados para
otros escritos reconocidos en el tema de articulos sobre marcas (Hoyos, 2016, p. 67). Para
continuar con ellos, explicar un poco de que consiste cada uno de los modelos. El modelo
Aaker es uno de los mas reconocidos ya que se usa en estrategias de marketing para
crear conciencia e identidad de marca que son pilares importantes para que sea captada
la calidad de la marca brindada, creando lealtad en el consumidor de esta manera con
esas dos importantes estrategias en el mercado. La conciencia de marca o mas conocida
con el termino de awareness en inglés este término es utilizado cuando hay presencia de
marca como resumiamos anteriormente es lograr quedar impregnado en la mente de
nuestro publico. Todo esto va reforzar como va ser percibida la marca en si y lograr crear
la identidad de marca como mencionabamos en casos anteriores. El modelo de Keller a
diferencia de Aaker que se concentra en identidad de marca (p. 67), Keller es mas amplio
lo cual parte de Aaker conforma este modelo que nos habla como la marca va formar parte
de la presencia del consumidor lo cual se asemeja a lo de crear conciencia de marca que
mencionabamos en el modelo anterior, pero al hacer mas material la marca en este caso
enfatizamos la conciencia de ella y como es percibida por el consumidor como ella es
recordada por medio de los 5 elementos del modelo de Keller: resonancia, juicios,
sentimientos, desempefio, imagenes, prominencia. El conjunto de estos elementos va
enlazar al apago con sus sentimientos al consumidor y lograr la conciencia de marca (p.
73).

El modelo de Young and Rubicam, este modelo es algo peculiar ya que fue desarrollado
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de una manera mas practica y sencilla por la misma agencia de publicidad con el nombre
de este modelo, la cual tiene el nombre de Brand Asset Valuator. Es uno de los pocos ya
gue fue desarrollado por la misma empresa la cual tiene dos puntos importantes como es
la fortaleza de marca (relevancia y diferenciacion) y estatura de marca (aprecio y
conocimiento). Como hablamos en que consta este modelo se basa; en la diferenciacién
de la marca esto quiere decir como nos vemos ante la competencia, que podemos ofrecer
para diferenciarnos de ella y que tan relevante vamos a llegar a ser como marca, ya sea
producto o servicio (p.75). EIl modelo de Millward Brown el Gltimo, pero no menos relevante
quien es una consultora americana busca conectar con su consumidor mediante la marca
la cual tiene cinco elementos: presencia, relevancia, resultados, ventaja, vinculacion
emocional. Este ultimo modelo engloba lo mencionado anteriormente de los modelos con
la diferencia que busca conectar con las necesidades de su consumidor como principal
objetivo (p.77).

En el segundo aspecto a desarrollar tenemos la percepcion visual con Alberich, Ferrer, et
al. (2016), Durante la historia nos menciona el autor que los cuadros de pintura que se
han realizado continuamente con el pasar de los afios no son composiciones cualquiera,
es mas han sufrido la intervencion de la muasica paralelamente a ellas, para poder lograr
composiciones armonicas las cuales tenian como tema lo que estaba pasando en ese
momento de la historia, esto quiere decir que cuando vayamos a componer una pieza
gréfica no es solo tomar los elementos vy listo, sino tener en cuanta todo lo que esta
sucediendo en nuestro entorno para el logro de nuestra pieza gréafica con esto damos inicio
el tema de la percepcion visual es aquella herramienta fundamental para el creador (p.
5). La percepcién visual actualmente es considerada una ciencia moderna ya que se
realiza procesos cognitivos en ella la cual podemos entender en la Teoria de la Vision,
todo lo que recibe y capta nuestro sistema perceptivo lo interpreta la conciencia para un
reconocimiento visual (p. 10). ¢De qué nos habla la teoria de la vision?, es un estudio
interdisciplinario de la percepcion visual que se indica de dos formas (neuroldgico y
psicolégico) (p. 38), ¢ qué sucede con estos dos procesos?, Nuestro sistema cognitivo, es
decir, nuestra mente empieza a interpretar y empezar a construir lo que capta nuestra
percepcion; en el caso del neurolégico, es la recepcion y estimulo que va percibir nuestro

cerebroy en el caso del psicoldgico, es el proceso de nuestro subconsciente. Juntos estos
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procesos conforman la teoria de la vision la cual no es solo un proceso perceptivo, sino
gue, mediante estimulos externos desencadenados de todos nuestros sentidos, realizan
esta recepcién; para que nuestro subconsciente reconozca o aprenda algo nuevo, alguna
experiencia previa o alguna accién nueva que se tenga que realizar. Luego de todo este
proceso neurolégico y psicoldgico que pasa en nuestro sistema (p. 38). Entra nuestro otro
campo, La psicologia de la percepcion es el analisis de la percepcion visual la cual esta
conformado por teorias y leyes, no podemos desentender que toda composicion conforma
equilibrio, peso y un conjunto de elementos que lograra el buen entendimiento de ella (p.
18). Para eso mencionaremos las teorias y leyes de la escuela de Gestalt, comenzando
con la Psicologia de Gestalt, una corriente de psicologia que se conformé antes de la
primera guerra mundial, La Gestalt nos menciona que el proceso receptivo de la
percepcion no solo viene a ser de la vision y la retina, sino que es algo mas alla y amplio
el cual nos explica como las personas interpretan los elementos. La escuela de Gestalt
tiene como representantes a Max Wertheimer, Wolfgang y Kurt Koffka; los cuales cada
uno aporto diferentes teorias sobre los fendmenos que sufria el proceso perceptivo,
actualmente con la neurociencia y otros campos. Esta teoria de Gestalt es cuestionada ya
gue no nos explica exactamente lo que sucede en el proceso receptivo pero el proceso
gue explica si es factible para la creacion de las piezas gréaficas en una composicion (p.
18). Cada uno de estos representantes nos menciona cuatro importantes principios de los

cuales nos desglosa que sucede en el proceso de la percepcion:

La emergencia, es el reconocimiento de elementos que, de manera global de experiencias
anteriormente percibidas, mas las que estan sufriendo el estimulo en ese momento. El
principio de cosificacion consiste en construir formas nuevas mediante la experiencia
visual que tenias anteriormente. El principio de multiestabilidad es la composicion de figura
fondo que es utilizado en la actualidad para simultaneas piezas gréaficas. El principio de
invariancia, es el reconocimiento de un objeto sobre otro a causa de textura, color o figura

al observarlo.

Todos estos son parte de composiciones dinamicas que pasaran el proceso receptivo para
la interpretacion mediante nuestros sentidos de como funcionen para el correcto uso de

ellos en una creacion gréfica. Por lo tanto luego de entender lo que sucede en nuestro
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proceso cognitivo mediante la psicologia de Gestalt, por consiguiente tenemos a las Leyes
de la vision de Gestalt que nos explica como se interpretan todas ellas en el proceso
receptivo; asi como se menciond anteriormente como sus representantes de esta corriente
psicolégica, nos mencionaban estos principios que los autores llegaron a plasmar ciertas
leyes de la vision; que describen las propuestas graficas de como sucede este fenomeno

mediante los estimulos, para la creacion de ellas como son las siguientes:

Ley de la proximidad: Cuando los elementos nos dan la sensacion que estan juntos o mas

cercanos.

Leyes de semejanza: Los elementos tienen un parecido en comun cuando los percibimos.

Ley del cierre: lineas mas proximas que marcan un limite son mas faciles de percibirlas

gue aquellas que estén abiertas o0 no continuas.

Ley de la buena continuidad: Percibir elementos con igualdad continua como un mosaico

nos hacer percibir agradable este patron.

Ley de la pregnancia: Aquella que por simetria y minimalismo se nos hace mas facil el
reconocimiento tal y es que en el campo del disefio gréafico a veces menos, es mas. Y por
ultimo la Ley de la experiencia: Que recopila todo lo anterior en nuestro reconocimiento a

las experiencias anteriores vividas para la interpretacion de lo percibido (p. 18).

ll.- METODOLOGIA

3.1.- Tipo y disefio de investigacion

La investigacion propuesta se lleva a cabo a través del hecho de que los conocimientos
aprendidos se utilizan para resolver los problemas en todo el proceso de investigacion. El
conocimiento también se aplica en la sociedad, y viceversa, para que podamos adquirir

nuevos conocimientos. (Martinez, 2014, p.159).

El trabajo actual es no experimental, porque no se ha manipulado ninguna de las variables
utilizadas. Las variables también se pueden cambiar intencionalmente para ver sus

efectos, pero solo moviéndose a la variable independiente. De esta manera no
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experimental, se analizan los eventos naturales en el contexto de la investigacion.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 152).

Este método es cuantitativo, y define nuestro “método cuantitativo utiliza la recoleccion y
analisis de datos en datos digitales, probara posibles respuestas y el propdsito es obtener
numeros precisos y especificos sobre el comportamiento de la calidad”. (Hernandez, et
al., 2014, p. 4).

El nivel es relevante. Por qué es necesario conocer la relacion entre dos variables de
investigacion para poder responder preguntas sobre las variables y dimensiones del
proyecto de investigacion y establecer la conexién entre ellas. (Hernandez, et al., 2014, p.
93).

3.2.- Variables y operacionalizacion

El trabajo este compuesto por las variables a desarrollar en el cuadro del anexo 1 las

cuales se relacionaran y reconoceran la pregunta en el informe de investigacion.
Tabla 1:

Clasificacion de las variables

Variable Naturaleza Escala Funcion
X: Identidad Corporativa Cualitativa Nominal Independiente
Y: Percepcion visual Cualitativa Nominal Independiente

Fuente: Elaboracion propia

En la primera variable de identidad corporativa nuestro teérico Hoyos (2016, p. 29). Nos
menciona como la marca se representa mediante simbolos indicadores en este caso los

componentes visuales de ella y como se vuelve parte fundamental para representarla.

En la segunda variable mencionada de la percepcién visual al respecto Alberich, Ferrer,

Corral, Gomez y Sanchez (2016, p. 5). Lo describen como una pieza importante y
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fundamental para saber como piensa el consumidor y saber sobre el proceso de ella, la
cual ayudara a la facilidad del proceso grafico al saber como las personas perciben
mediante las dimensiones desarrolladas es por eso que se convierte en un método

perspicaz para el creador o artista grafico.

3.3.- Poblacién, muestra y muestreo

Toda la poblacion es el universo de todo el proyecto de investigacion ya sea que se
encuentra vinculado el trabajo por personas, animales, plantas y objetos. (Hernandez, et
al., 2014, p. 172). Por lo tanto, nuestra unidad en la investigacion son los consumidores de
la empresa QF Farmacia Magistral.

En consiguiente nuestra poblacion sera finita con 278 consumidores, por lo cual establece
gue el tipo es probabilistico y que 150 consumidores seran nuestra muestra. Por ello se

manejara el muestreo aleatorio simple en consecuencia, se optara esta poblacion.

La muestra es un grupo pequefio elegido de nuestra poblacion que es seleccionada de
forma aleatoria que cuentan con particularidades que necesitamos para los resultados

sean precisos (Hernandez, et al., 2014, p. 175).

Para que nuestra muestra sea descrita de la forma correcta, sera hallada por la siguiente

formula, donde:

n= Tamano de la muestra
Z = Nivel de confianza,
Z = 95% de confianza=

Z = 1.96 p = Probabilidad a favor (5% = 0.5)
g = probabilidad en contra = 0.5
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d = Error que se prevé cometer si es del
5%. d= 0.05 Entonces:

N * Z2 % p*q
n=
d®N-1)+Z2xp=*q
1.962. (0.5). (1 - 0.5)
n= (0.06)?
3,8416. (0.5). 0.5
n=

(0.06)?

3,8416. (0.25)

n=
0.0036
0.9604
n= ———
0.0036
n=150.3 =150
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3.4.- Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En esta investigacion se usara la técnica de la encuesta que nos ayudara para obtener los
resultados, la encuesta se les realizara a los clientes de la empresa QF Farmacia

Magistral.

En esta encuesta de investigacion se usard como instrumento de investigacion de la
recoleccion de datos en un cuestionario de 13 preguntas que estan adecuadas por
nuestras dimensiones e indicadores sobre nuestras variables de identidad corporativa y

percepcion visual, ademas en el presente cuestionario se usé la escala de Likert.

La escala de Likert (2014) consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmacion o juicios, en dicha escala obtiene 5 respuestas o alternativas (Hernandez, et
al., 2014, p. 238).

Las alternativas usadas en el cuestionario de escala de Likert estan indicadas en el anexo
nuamero 2.

Para la validacion respectiva al cuestionario se tuvo que realizar una evaluacion de cuatro
expertos, para que sea efectuado era necesario tener las piezasgréaficas y el instrumento.
Para este informe de investigacion, se realizé la encuesta a 150 consumidores, de la
Empresa QF. Ademas de ello se sometio a la prueba de Alfa de Cronbach en el programa
IBM SPSS Statistics 25 para hallar la confiabilidad; en los cuales obtuvimos los resultados
gue se encuentran en el anexo numero 6.

Se realiz6 esta medicidn con la prueba binomial en donde se observa que la significancia
es 0,012 al ser a menor de 0,50 en donde el instrumento es correcto para desarrollarse.
De esta forma también se realizo la confiabilidad de nuestro instrumento mediante el Alfa
de Cronbach con el programa IBM SPSS Statistics 25, que se encuentra en el anexo
nuamero 7.

En nuestra prueba de confiabilidad para nuestro instrumento sali6é 0,895 de esta forma es
demostrado que es aceptable y confiable nuestro instrumento se puede observar en la
tabla de confiabilidad en el anexo namero 8.

3.5.- Procedimientos

En la empresa QF Farmacia Magistral nuestra poblacién conformada por 278

consumidores que se obtuvo mediante el muestreo aleatorio simple, cuya muestra es de
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150; se envid por WhatsApp la encuesta a grupos vy jefes de las areas correspondientes
de la empresa como: ventas, recursos humanos, marketing, visita médica, farmacias,
laboratorios y las demas areas que las conforman. Mediante estos grupos de WhatsApp
en donde se enviaron la encuesta con previo permiso de la Doctora Lucy mi jefe directo y
fundadora de QF, empezaron a compartirlas. El procedimiento para la recoleccion de
datos, de esta investigacion es mediante encuestas en linea que se llenaron en el google
forms en donde deja realizar encuestas en tiempo real con los resultados al momento de
la encuesta respondida en la extension, donde estaba adjuntado con un enlace mi pieza
gréfica (video del rebranding de QF) y el manual corporativo realizado de la empresa
también.

El método para analizar los datos obtenidos de la encuesta se us6 el programa IBM SPSS
Statistics version 25, de este modo nos permitir4 realizar los gréaficos de barras y tabla de
frecuencia para su deduccién, de igual modo realizaremos el analisis descriptivo e

inferencial.

3.6.- Método de analisis de datos

En el andlisis de datos, el cual nos ayudara para explicar la interpretacion de los graficos
recopilados de los 150 encuestados de QF Farmacia Magistral, mediante el analisis de
datos del programa IBM Stadistics 25, con el que la informacion se observara en el
siguiente analisis descriptivo en los gréficos de barras en el cual se detallard los datos

alcanzados de nuestras dos variables, a continuacién, el analisis descriptivo.
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Andlisis descriptivo:
GRAFICO DE BARRA N.° 1

¢éPara usted es apropiado el tipo de letra usado en la

marca?
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo

desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde el 44% de
encuestados estuvieron de acuerdo y el 50% de encuestados estuvieron muy de
acuerdo, que es apropiado el tipo de letra usado en la marca. Segun los resultados
de los porcentajes estadisticos el nombre de la marca usado es muy apropiado para

los consumidores de la marca.
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GRAFICO DE BARRA N.° 2

éConsidera que la imagen se pueda identificar facilmente?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 1,33 encuestados
estuvo en desacuerdo 42,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 53,33% de
encuestados muy de acuerdo que la imagen de QF Farmacia Magistral se pueda

identificar facilmente.
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GRAFICO DE BARRA N.° 3

¢Considera que los colores son adecuados para la marca?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 4,67 encuestados
estuvo en desacuerdo 42,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 52% de
encuestados muy de acuerdo que los colores de QF Farmacia Magistral son

adecuados para la marca.
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GRAFICO DE BARRA N.° 4

éConsidera que es conveniente que el slogan de la marca

sea corto?
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo

desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 2% encuestados
estuvo en desacuerdo 40% de encuestados estuvieron de acuerdo y 51,33% de

encuestados que es conveniente que el slogan de QF Farmacia Magistral sea corto.

30



GRAFICO DE BARRA N.°5

éConsidera usted que el sonido del nombre de QF Farmacia
Magistral es agradable?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 4% encuestados
estuvo en desacuerdo 46,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 40% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que el sonido del nombre de QF Farmacia

Magistral sea agradable.

31



GRAFICO DE BARRA N.° 6

¢Para usted es llamativa la marca QF Farmacia Magistral?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 4,67% encuestados
estuvo en desacuerdo 43,33% de encuestados estuvieron de acuerdo y 40% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que la marca QF Farmacia Magistral sea

llamativa.
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GRAFICO DE BARRA N.° 7

éConsidera usted que la marca QF Farmacia Magistral
transmite confianza?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 0,67% encuestados
estuvo en desacuerdo 45,33% de encuestados estuvieron de acuerdo y 47,33% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que la marca QF Farmacia Magistral transmite

confianza.
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GRAFICO DE BARRA N.° 8

éConsidera usted que es adecuado que QF Farmacia
Magistral tenga un buen servicio?

Coem

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 0,67% encuestados
estuvo en desacuerdo 36,00% de encuestados estuvieron de acuerdo y 63,33% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que la marca QF Farmacia Magistral tenga un

buen servicio.
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GRAFICO DE BARRA N.° 9

éUsted esta de acuerdo que la marca de QF Farmacia
Magistral es facil de recordar?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 2% encuestados
estuvo en desacuerdo 39,33% de encuestados estuvieron de acuerdo y 52,67% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que la marca QF Farmacia Magistral es facil de

recordar.
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GRAFICO DE BARRA N.° 10

¢Para usted es facil reconocer la imagen en la marca?

-y

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 0,67% encuestados
estuvo en desacuerdo 44,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 52% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que la imagen de la marca QF Farmacia

Magistral es facil de reconocer.
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GRAFICO DE BARRA N.° 11

éConsidera usted que es facil saber que imagen
complementa la letra de la marca?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 4,67% encuestados
estuvo en desacuerdo 48,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 36% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que es facil saber que imagen complementa la

letra de la marca QF Farmacia Magistral.
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GRAFICO DE BARRA N.° 12

¢Para usted es facil interpretar todos los elementos de la
marca de QF Farmacia Magistral?

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En este presente grafico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 1,33% encuestados
estuvo en desacuerdo, 58,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 35,33% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que todos los elementos de la marca QF

Farmacia Magistral son facil de interpretar.
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GRAFICO DE BARRA N.° 13

¢Para usted es adecuado que los dos tipos de letras tengan
una semejanza?

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy en acuerdo
desacuerdo

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Interpretacién: En este presente gréfico de barras, se presentan los resultados
estadisticos que se obtuvo gracias a 150 encuestados, estos datos fueron
recolectados por el Google formulario de forma online en donde, 8% encuestados
estuvo en desacuerdo, 44,67% de encuestados estuvieron de acuerdo y 47,33% de
encuestados estuvo muy de acuerdo que los dos tipos de letras de la marca QF

Farmacia Magistral tengan una semejanza.

Analisis Inferencial

En el presente trabajo se hizo primero una prueba de normalidad para saber que método se
va utilizar en la prueba de hipétesis. Asi por consiguiente se revisara la hipotesis general y
especificas del trabajo de investigacion.

Hip6tesis General
Hi: Existe relacion entre la relacion de la identidad corporativa de la Empresa QF

Farmacia Magistral y la percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.
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Ho: No existe relacion entre la relacién de la identidad corporativa de la Empresa QF

Farmacia Magistral y la percepcién visual del consumidor, Lima, 2021.

Tabla 2
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacién asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 57,7912 6 ,000
Razo6n de verosimilitud 46,255 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,689 1 ,000
N de casos vélidos 150

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,07.

Interpretacion: Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis general, por lo cual, Existe relacion entre la
identidad corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién visual

del consumidor, Lima, 2021.

Correlaciones
Identidad Corporativa Percepcion visual

Identidad Corporativa Correlaciéon de Pearson 1 ,510"

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
Percepcion visual Correlaciéon de Pearson ,610™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la correlacién se obtuvo un valor de 0,510 esto no dice que la hipotesis general
tiene nivel correlacional regular o media entre las variables de investigacion, segun
la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).

Hip6tesis Especificas
Hi: Existe relacion de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién

visual del consumidor, Lima, 2021.
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Ho: No existe relacion de la marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Tabla 3
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacién asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 66,1572 6 ,000
Razon de verosimilitud 51,237 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 43,064 1 ,000
N de casos vélidos 150

a. 8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,07.

Interpretacion: Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe relacion de la
marca de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion visual del consumidor,

Lima, 2021.

Correlaciones
La Marca Percepcion visual

La Marca Correlacién de Pearson 1 ,538™

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
Percepcion visual Correlaciéon de Pearson ,538™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la correlacion se obtuvo un valor de 0,538 esto no dice que la hipotesis especifica
tiene nivel correlacional regular o media entre las variables de investigacion, segun
la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).

Hi: Existe la relacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la

percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la
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percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.

Tabla 4
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacién asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 103,6502 6 ,000
Razén de verosimilitud 50,643 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 41,395 1 ,000
N de casos vélidos 150

a. 8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

Interpretacion: Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipétesis nula y aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relacion del
Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion visual del

consumidor, Lima, 2021.

Correlaciones
Brand Equity Percepcion visual

Brand Equity Correlacion de Pearson 1 527"

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
Percepcion visual Correlacion de Pearson 527" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la correlacion se obtuvo un valor de 0,527 esto no dice que la hipotesis especifica
tiene nivel correlacional regular o media entre las variables de investigacion, segun
la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).

Hi: Existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral

y la teoria de la visién del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia

Magistral y la teoria de la vision del consumidor, Lima, 2021.
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Tabla b

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,1012 6 ,000
Razén de verosimilitud 46,970 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 39,384 1 ,000
N de casos vélidos 150

a. 7 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,07.

Interpretacion: Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relacion de
identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la teoria de la vision

del consumidor, Lima, 2021.

Correlaciones

Identidad Corporativa Teoria de la visiéon
Identidad Corporativa Correlacién de Pearson 1 514"
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
Teoria de la vision Correlacion de Pearson ,514" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

En la correlacion se obtuvo un valor de 0,514 esto no dice que la hipotesis especifica
tiene nivel correlacional regular o media entre las variables de investigacion, segun
la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).

Hi: Existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral

y psicologia de la percepcion del consumidor, Lima, 2021.

Ho: No existe la relacion de identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia

Magistral y psicologia de la percepcion del consumidor, Lima, 2021.
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Tabla 6

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 43,4932 4 ,000
Razoén de verosimilitud 39,672 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 33,224 1 ,000
N de casos validos 150

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,37.

Interpretacion: Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relacion de
identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y psicologia de la

percepcion del consumidor, Lima, 2021.

Correlaciones
Identidad Psicologia de la
Corporativa percepcion

Identidad Corporativa Correlacion de Pearson 1 AT727

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
Psicologia de la percepcién Correlacion de Pearson 472 1

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la correlacion se obtuvo un valor de 0,472 esto no dice que la hipotesis
especifica esta cerca del nivel correlacional regular o media entre las variables de

investigacién, segun la tabla de confiabilidad de Hernandez (2014).

3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacion se respetoé los requisitos impuestos en el desarrollo de
forma ética y transparente, de esta forma se cumplen con el formato APA vy los
aportes tedricos de algunos autores presentados. Ademas de que los procesos
estadisticos y resultados no fueron manipulados y fue laborado en el programa IBM
SPSS Statictis 25 de manera confiable. Este trabajo esta redactado y parafraseado

de manera confiable.
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IV.- RESULTADOS

A continuacion, vamos hacer los resultados del analisis descriptivo e inferencial, a
partir de nuestros andlisis, sobre todo de las interpretaciones estadisticas.

4.1 Resultados del andlisis descriptivo

Pregunta N° 1:

¢ Para usted es apropiado el tipo de nombre usado en la marca?

En el grafico N° 1 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde el 44% de encuestados estuvieron de acuerdo y el 50% de
encuestados estuvieron muy de acuerdo, que es apropiado el tipo de nombre usado
en la marca. Segun los resultados de los porcentajes estadisticos, esto quiere decir
gue, si es aceptable el tipo de nombre utilizado de QF Farmacia Magistral, el uso
correcto del nombre sera consecuencia de que sus consumidores puedan recordarlo
mas facilmente por consecuencia, el nombre de la marca usado es muy apropiado

para los consumidores de la marca.

Pregunta N° 2:

¢ Considera que la imagen se pueda identificar facilmente?

En el grafico N° 2 se presento los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 1,33 encuestados estuvo en desacuerdo, 42,67% de encuestados
estuvieron de acuerdo, al tener resultados favorables sobre la imagen de la marca
es importante como el consumidor va interpretarla y percibirla es por eso que, el
53,33% de encuestados estuvo muy de acuerdo que la imagen de QF Farmacia
Magistral se pueda identificar facilmente segun los resultados estadisticos es
importante la accesibilidad de la imagen de la marca para que sea mas notorio ante

una confusién o la competencia y poder recordarla.

Pregunta N° 3:

¢ Considera que los colores son adecuados para la marca?

En el grafico N° 3 se presento los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a

150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
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online en donde, 4,67 encuestados estuvo en desacuerdo, los cuales no concordaron
gue los colores de la marca fueran los adecuados a pesar de eso el 42,67% de
encuestados estuvieron de acuerdo y 52% de encuestados muy de acuerdo que los
colores de QF Farmacia Magistral son adecuados para la marca, esto quiere decir
gue la gran mayoria de consumidores si concuerda que son los colores adecuados
a la marca dando credibilidad de un buen uso del Pantone para el rubro farmacéutico

de QF Farmacia Magistral.

Pregunta N° 4:

¢ Considera que es conveniente que el slogan de la marca sea corto?

En el grafico N° 4 se presento los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 2% encuestados estuvo en desacuerdo, 40% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 51,33% de encuestados estuvo muy de acuerdo que el
slogan de la marca sea corto, esto ocasiona que sea facil de quedarse en la mente
del consumidor y nos prefieran ante la competencia, por consiguiente, es

conveniente que el slogan de QF Farmacia Magistral sea corto.

Pregunta N° 5:

¢ Considera usted que el sonido del nombre de QF Farmacia Magistral es agradable?

En el grafico N° 5 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 4% encuestados estuvo en desacuerdo que el nombre de la marca
no era agradable pero por otro lado el 46,67% de encuestados estuvieron de acuerdo
y 40% de encuestados estuvo muy de acuerdo que el sonido del nombre de QF
Farmacia Magistral sea agradable, al tener un fonotipo (forma en que es entonada o
pronunciada la marca) o sonido que sea agradable al consumidor, va lograr transmitir

confianza y conexion con la marca.

Pregunta N° 6:

¢ Para usted es llamativa la marca QF Farmacia Magistral?

En el grafico N° 6 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
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online en donde, 4,67% encuestados estuvo en desacuerdo que la marca no era
llamativa, a pesar de ello el 43,33% de encuestados estuvieron de acuerdo y 40%
de encuestados estuvo muy de acuerdo que la marca QF Farmacia Magistral sea
llamativa. La marca al ser llamativa lograra captar y ser vistosa en los diferentes
soportes que se puedan ejecutar en el dia a dia del consumidor, por eso la
importancia del modelo de Aaker que consta en la identidad de la marca, en este
caso de la anteriormente mencionada, lograr identificarnos con ella empieza a
marcar una propia personalidad e imagen que sera percibida por la competencia y

asi mismo sus consumidores.

Pregunta N° 7:

¢, Considera usted que la marca QF Farmacia Magistral transmite confianza?

En el grafico N° 7 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 0,67% encuestados estuvo en desacuerdo 45,33% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 47,33% estuvieron de acuerdo que la marca si transmite
confianza, el tener una imagen agradable al consumidor nos ayuda a mejorar la
confianza entre la marca y el consumidor como nos explica el Modelo de Milward
Brown que es conectar con el consumidor es por ello que, la cantidad mayoritaria de

consumidores si esta de acuerdo que QF Farmacia Magistral transmite confianza.

Pregunta N° 8:
¢ Considera usted que es adecuado que QF Farmacia Magistral tenga un buen

servicio?

En el grafico N° 8 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 0,67% encuestados estuvo en desacuerdo 36,00% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 63,33% de encuestados estuvo muy de acuerdo que la
marca tenga un buen servicio, todo consumidor vuelve a un lugar por segunda vez,
si tiene un buen servicio es muy importante para la empresa transmitir calidad de
servicio a sus clientes o consumidores que estuvieron de acuerdo que QF Farmacia
Magistral tenga un buen servicio, esto sera consecuencia de crecimiento como

empresa.
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Pregunta N° 9:

¢, Usted esta de acuerdo que la marca de QF Farmacia Magistral es facil de recordar?

En el grafico N° 9 se presento los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 2% encuestados estuvo en desacuerdo 39,33% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 52,67% de encuestados estuvo muy de acuerdo que la
marca es facil de recordar cdmo nos menciona el modelo Keller que significa lograr
la conciencia de marca del consumidor al tener resultados favorables quiere decir
gue si se esta creando una conciencia de marca y que sea facil de recordar para el

consumidor la marca de QF Farmacia Magistral.

Pregunta N° 10:

¢, Para usted es facil reconocer la imagen en la marca?

En el grafico N° 10 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 0,67% encuestados estuvo en desacuerdo, 44,67% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 52% de encuestados estuvo muy de acuerdo que la imagen
de la marca QF Farmacia Magistral es facil de reconocer, es lo que nos explica la
Teoria de la vision al explicarnos como sucede nuestro proceso neurologico para la
recepcion de estimulos que procesa el cerebro al reconocer facilmente la imagen de
marca de QF Farmacia Magistral con la mayoria de los resultados estadisticos

recolectados sobre la pregunta mencionada anteriormente.

Pregunta N° 11:

¢ Considera usted que es facil saber que imagen complementa la letra de la marca?

En el grafico N° 11 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 4,67% encuestados estuvo en desacuerdo 48,67% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 36% de encuestados estuvo muy de acuerdo de lo
importante que es complementar la tipografia (letra) de la marca con la imagen
(isotipo o representacion gréafica) todo este proceso perceptivo psicolégico que
ocurre en nuestro cerebro es cuando logra identificar la armonia del uso correcto de

una pieza gréfica como es la imagen de la marca que en este caso es representada
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por el mortero como icono representante de los quimicos farmacéuticos dandonos
resultados favorables de que es facil saber cudl es la imagen que complementa la

letra de la marca QF Farmacia Magistral.

Pregunta N° 12:
¢ Para usted es facil interpretar todos los elementos de la marca de QF Farmacia

Magistral?

En el grafico N° 12 se presento los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 1,33% encuestados estuvo en desacuerdo, 58,67% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 35,33% de encuestados estuvo muy de acuerdo que todos
los elementos de la marca QF Farmacia Magistral son facil de interpretar, ya que el
uso correcto de los elementos graficos como es el caso de ( logotipo, naming,
Pantone, slogan, etc.) logran complementar la representacion grafica que se da
mediante teorias que se deben aplicar para que la pieza grafica pueda ser percibida
y entendible hacia el consumidor como es este caso de los resultados estadisticos

gue fue positivo el resultado con la facilidad de interpretar los elementos de la marca.

Pregunta N° 13:

¢ Para usted es adecuado que los dos tipos de letras tengan una semejanza?

En el grafico N° 13 se presentd los resultados estadisticos que se obtuvo gracias a
150 encuestados, estos datos fueron recolectados por el Google formulario de forma
online en donde, 8% encuestados estuvo en desacuerdo, 44,67% de encuestados
estuvieron de acuerdo y 47,33% de encuestados por consecuencia, estuvo muy de
acuerdo que los dos tipos de letras de la marca tienen semejanza, ya que en la
psicologia de Gestalt que nos ensefia en como procede nuestro cerebro y percibe lo
gue observa nos ayuda a saber como el consumidor realmente va reaccionar a la
propuesta visual que se le otorgue, por otro lado el porcentaje mayoritario nos dio
gue si tiene semejanza los dos tipos de letras (tipografias) utilizadas en QF Farmacia

Magistral.

4.2 Resultados del andlisis inferencial
En el presente trabajo se hizo primero una prueba de normalidad para saber que
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método se va utilizar en la prueba de hipotesis. Asi por consiguiente se revisara la

hipotesis general y especificas del trabajo de investigacion.
Resultado general: Identidad corporativay Percepcion visual

Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipétesis general, por lo cual, Existe relacién entre la relacién de la
identidad corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion visual
del consumidor, Lima, 2021. Confirmando asi que la importancia de la identidad de

la marca va lograr tener una mejor percepcion y acogida con sus consumidores.
Resultado especifico 1: La Marca 'y Percepcion visual

Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hip6tesis nula y
aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe relacion de la marca de la
Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcion visual del consumidor, Lima, 2021.
Por lo tanto, La marca esta mejor identificada con el consumidor logrando
crecimiento de ella, en la actualidad el uso correcto y el gestionamiento de la marca

es la clave del éxito de ella misma.
Resultado especifico 2: Brand Equity y Percepcion visual

Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hip6tesis nula y
aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relaciéon del Brand Equity de
la Empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién visual del consumidor, Lima,
2021. El resultado positivo ante la correlacion del Brand Equity y la percepcion es
gue en la actualidad es considerada a la par del marketing el Brand Equity, que son
fundamentales para las estrategias de comunicaciones y de como va ser distribuida

la marca para la mejor acogida de ella con su publico consumidor.
Resultado especifico 3: Identidad Corporativa y Teoria de la Vision

Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relacion de identidad
Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la teoria de la vision del
consumidor, Lima, 2021. La teoria de la Vision nos ayuda aprender a interpretar

como debemos usar correctamente las teorias que suceden en nuestro sistema
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psicolégico y neurolégico para la mejor aceptacion de la creacion grafica que se
ofrezca en este caso con la correlacion de ellay la identidad corporativa de la marca
nos ayuda dar un paso delante de lo que va querer el consumidor y poder aplicar lo

gue conecte con él y la marca.
Resultado especifico 4: Identidad Corporativa y Psicologia de la Percepcion

Como el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hip6tesis nula y
aceptamos la hipotesis especifica, por lo cual, Existe la relacion de identidad
Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y psicologia de la percepcion del
consumidor, Lima, 2021. La identidad corporativa de la marca que es aceptada en el
valor de significancia con la correlacion de la psicologia de la percepcion; la identidad
va abarcar todos los elementos que complementan a la marca para lograr su
identidad e imagen de ella, tanto asi como la personalidad también que opte, es por
ello que la psicologia de la percepcion sera la manera en que es aceptada esa
personalidad de la marca y lograr como identificarla y reconocerla ante la
competencia y diferenciarlas de diferentes marcas mediante el conocimiento de
coémo procesa nuestros sentidos las graficas visuales utilizadas en la identidad de
empresa, por ello que tuvimos un valor positivo hacia la hipétesis especifica de la

correlacion entre la variable y la dimension.

V. DISCUSION

En este capitulo vamos a confrontar y realizar una comparacion dentro de nuestros
resultados y nuestros antecedentes apoyandonos en los autores.

En el primer indicador donde se preguntd, si el tipo de letra usado en la marca fue
apropiado, se formuld con el indicador naming. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy de acuerdo. Para comenzar la primera comparacion es con el autor Ascencios
(2018), en donde su cuarta pregunta nos habla sobre identificar la tipografia de la
marca en donde obtuvo un resultado positivo de 50.8% de encuestados que
estuvieron de acuerdo que siempre identifican el nombre de la marca. Por otro lado,
la metodologia utilizada en su investigacion y la mia fueron similares a excepcion de
gue en la formulacién de la pregunta el uso el termino identificar tipografia (texto), y

en esta investigacion fue utilizado el termino tipo de letra (p. 36).
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En el segundo indicador donde se preguntd, si los colores son adecuados para la
marca, se formulé con el indicador colores marcarios. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy en acuerdo. Para comenzar la segunda comparacion es con el autor Ascencio
(2018), en donde su tercera pregunta nos habla sobre identificar los colores de la
marca en donde obtuvo un resultado positivo de 78.1% de encuestados que
estuvieron de acuerdo que siempre identifican los colores de la marca (p. 35). Por
otro lado, el autor Valencia, en su octava pregunta nos habla de identificar los colores
adecuados de la marca en donde obtuvo un resultado negativo de 88% de
encuestados que estuvieron en desacuerdo que no son los colores adecuados de la
marca (p. 143). Por otro lado, la metodologia utilizada en la investigacion de Ascencio
y Valencia y la mia fueron similares a excepcién de los resultados de Valencia que
fueron negativos en los cuales los encuestados no coincidieron en que sean los
colores adecuados de la marca.

En el tercer indicador donde se preguntd sobre si la imagen de la marca se puede
identificar facilmente, se formuld con el indicador logotipo. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy en acuerdo. Para comenzar la tercera comparaciéon es con el autor Alvarado
(2020), en donde su primera pregunta nos habla sobre identificar el disefio de
logotipo en donde obtuvo un resultado positivo de 55.1% de encuestados que
estuvieron de acuerdo que siempre identifican el disefio del logotipo. Por otro lado,
Alvarado no tuvo resultados negativos en los encuestados a diferencia de mi
investigacién que tuvo un 1.33 en desacuerdo que la imagen se pueda identificar
facilmente; en la metodologia utilizada es similar a excepcion de los términos
utilizados en el caso de Alvarado utilizé (logotipo) y en esta investigacion fue utilizado
el termino (imagen de la marca) (p. 15).

En el cuarto indicador donde se preguntd sobre si es conveniente el uso del slogan
de la marca sea corto, se formulé con el indicador slogan. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy en acuerdo. Para comenzar la cuarta comparacion es con el autor Ascencios
(2018) que obtuvo un 75.3% de resultados positivos sobre si identifica el logotipo,

por otro lado la metodologia es similar pero con términos diferentes ya que en

52



nuestra investigacion tenemos el termino (el slogan de la marca) es conveniente que
sea corto con resultados positivos pero que Ascensios engloba dentro de logotipo al
nombre de la marca a diferencia de nuestra investigacion que es parte del indicador
de la pregunta, el slogan de la marca (p. 33).

En el quinto indicador donde se preguntd sobre si considera agradable el nombre de
la marca, se formulé con el indicador fonotipo. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy en acuerdo. Para comenzar la quinta comparacion es con el autor Alvarado
(2020) también, en su pregunta once nos habla si los elementos de la identidad
corporativa son de su agrado en donde obtuvo un resultado positivo de 57.1% de
encuestados que estuvieron de acuerdo que los elementos de la identidad
corporativa eran agradables. Por otro lado, Alvarado tuvo un 6.3% de resultados
negativos con los encuestados a diferencia de mi investigacién que obtuvo un 4% en
desacuerdo. En el caso de la metodologia fue similar, pero Alvarado usé de manera
general no especifica lo elementos de la identidad corporativa eran de su agrado, en
cambio en nuestra investigacion se utilizdé especificamente un elemento, en este
caso el fonotipo (entonacion o sonido de la marca) si era agradable (p. 20).

En el sexto indicador donde se preguntd sobre si la marca transmite confianza, se
formulé con el indicador Modelo de Milward Brown. Por lo tanto, en la pregunta
mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba
muy en acuerdo. Para comenzar la sexta comparacion es con el autor Peralta (2018)
en donde el 47.9% afirmaron que la identidad corporativa si transmite confianza
teniendo resultados positivos y coincidiendo con nuestros resultados (p. 47). Por otro
lado, Barrutia (2019) en su pregunta cinco tiene un 66,5% de resultado positivo sobre
la confianza que transmite la marca a diferencia de nuestra investigacion con un 47%
totalmente de acuerdo (p. 26). En el caso de la terminologia Barrutia especifica si los
colores de la marca transmiten confianza a diferencia de nuestra investigacién que
englobamos toda la marca si transmite confianza.

En el séptimo indicador donde se pregunto si es llamativa la marca para usted, se
formuld con el indicador Modelo de Aaker. Por lo tanto, en la pregunta mencionada
se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba muy en

acuerdo. Para comenzar la séptima comparacion es con el autor Alvarado (2020)
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que obtuvo el 61.2% de encuestas con resultados positivos coincidiendo con
nuestros resultados afirmando que la marca si es llamativa (p. 16). Por otro lado,
Ascencios (2018) y Barrutia (2019) usa similar metodologia, pero diferentes términos
como es identificar la identidad y Barrutia usaron atractiva e interesante sobre la
identidad corporativa a diferencia de nuestra investigacion que utilizamos el termino
si es llamativa la marca.

En el octavo indicador donde se preguntd sobre si la marca es facil de recordar, se
formulo con el indicador Modelo de Keller. Por lo tanto, en la pregunta mencionada
se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba muy en
acuerdo. Para comenzar la octava comparacion es con el autor Barrutia (2019), en
donde su pregunta niumero 16 nos habla sobre si la marca es facil de recordar en
donde obtuvo un resultado de 62.9% de encuestados que estuvieron de acuerdo que
la marca si es facil de recordar (p. 31). Por otro lado, Ascencios tiene el uso de la
terminologia similar a excepcién de los términos que utilizo, si logra memorizar la
identidad, en cambio en esta investigacion se uso el termino si es facil de recordar.
En el noveno indicador donde se preguntd si es adecuado que la marca tenga un
buen servicio, se formul6 con el indicador Modelo de Young and Rubicam. Por lo
tanto, en la pregunta mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto
porcentaje estaba muy en acuerdo. Para comenzar la novena comparacion es con
el autor Alvarado (2020), en donde su pregunta nimero 4 nos habla sobre los
servicios ofrecidos de la marca en donde obtuvo 53.1% de encuestados que
estuvieron de acuerdo que la marca debe ofrecer un buen servicio (p. 16). Por otro
lado, la metodologia es similar, pero con diferentes termino como es elementos del
disefio de la identidad a diferencia de nuestra investigacidon que mencionamos a la
empresa de manera mas directa y especifica para que tenga un buen servicio de la
marca.

En el décimo indicador donde se pregunto si para usted es facil reconocer a la marca,
se formuld con el indicador Neurolégico. Por lo tanto, en la pregunta mencionada se
obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto porcentaje estaba muy en acuerdo.
Para comenzar la décima comparacion es con el autor Ascencios (2018) que en su
pregunta 17 donde obtuvo 45.3% de que los encuestados con resultados positivos

de que se logra identificar la identidad de la marca de Tambo, coincidiendo con
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nuestros resultados de acuerdo con 45% pero a diferencia del muy en acuerdo de
52% que nuestra investigacion tiene mejores resultados (p. 49). Por otro lado, la
diferencia de los dos trabajos es la terminologia en donde Ascencios utiliza
especificamente identidad visual si la identifican y nuestra investigacién habla sobre
si reconocemos facilmente la imagen en la marca.

En el onceavo indicador donde se pregunté si es facil reconocer la imagen que
complementa la letra de la marca, se formulé con el indicador Psicologico. Por lo
tanto, en la pregunta mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto
porcentaje estaba muy en acuerdo. Para comenzar la onceava comparacion es con
el autor Barrutia (2019) en su pregunta gue menciona si muestra la figura o imagenes
acordes a lo que la empresa quiere proyectar en donde obtuvo un 59.9% de
resultados positivos coincidiendo con los nuestros también, la diferencia del trabajo
de Barrutia es que él menciona que las figuras e imagenes si van acorde a la
empresa, a cambio de nuestro trabajo de investigacion en donde la pregunta es mas
puntual especificando si es facil de reconocer la imagen que complementa la letra de
la marca (p. 30).

En el doceavo indicador donde se pregunto si para usted es facil interpretar todos
los elementos de la marca, se formul6 con el indicador Leyes de la vision de Gestalt.
Por lo tanto, en la pregunta mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual
un alto porcentaje estaba muy en acuerdo. Para comenzar la doceava comparacion
es con el autor Alvarado (2020), en donde su pregunta nimero 8 nos habla si es facil
de interpretar los elementos de la marca en donde obtuvo 51% de encuestados que
estuvieron de acuerdo sobre lo anteriormente mencionado. Por otro lado, la
metodologia es similar, pero con términos diferentes, Alvarado usé son faciles de
entender a diferencia de nuestra investigacion que utilizo si es facil de interpretar los
elementos de la marca (p. 18).

En el dltimo indicador donde se pregunté al encuestado si los dos tipos de letras eran
adecuados a la marca, se formul6 con el indicador Psicologia de Gestalt. Por lo tanto,
en la pregunta mencionada se obtuvo un resultado favorable por lo cual un alto
porcentaje estaba muy en acuerdo. Para comenzar la ultima comparacion es con el
autor Barrutia (2019) en su pregunta nimero 6 que nos habla el tipo de letra de la

marca si se percibe adecuadamente donde obtuvo el 55% de resultados estadisticos
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positivos coincidiendo con nuestros resultados y afirmando que los dos tipos de letras
tengan una semejanza, por otro lado la diferencia de los términos del autor Barrutia
gue utiliza si la letra de la marca se percibe adecuadamente a diferencia de nuestra
investigacién que se uso la semejanza si era adecuado los dos tipos de letras que

tengan una semejanza (p. 26).

VI. CONCLUSIONES

En la conclusién general gracias a los resultados estadisticos se pudo concluir que
existe una correlacion entre Identidad Corporativa y Percepcion Visual, ya que el
valor de significacion fue 0,000 < 0,05 rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la
hipotesis general de esta forma se valida el hecho que los encuestados estan de
acuerdo que el disefio de la identidad corporativa de QF Farmacia Magistral se
correlaciona a la percepcion visual que tienen sus consumidores. Por lo tanto, se
identifica que es importante la identidad corporativa de la empresa para un progreso

constante de ella y a futuro.

En la primera conclusion de la hipétesis especifica se encuentra la siguiente
correlacion entre la marca de la empresa QF Farmacia Magistral y la Percepcion
Visual de sus consumidores, en lo cual gracias a un resultado estadistico se obtuvo
el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos
la hipotesis especifica. En lo cual los consumidores aceptaron que la marca con
indicadores como es el logotipo, los colores marcarios, fonotipo, naming y el slogan de la
empresa es indispensable para una buena percepcion del consumidor.

En la segunda conclusion de la segunda hipétesis especifica fueron la correlacién
gue existe la relacién del Brand Equity de la Empresa QF Farmacia Magistral y la
percepcion visual del consumidor. Esta relacion se obtuvo gracias a resultados
estadisticos, en lo cual el valor de significaciéon es 0,000 < 0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipétesis especifica. Por consecuencia las personas
encuestadas respondieron de forma positiva los indicadores de los modelos Aaker
(académico), el de Keller (académico), el de Young and Rubicam (agencia de
publicidad) y el de Milward Brown (consultora de marcas), son factores que forman

parte de la identidad corporativa de la mano de la percepcion visual.
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Para la tercera hipétesis especifica fue concluida que si existe una correlacién entre
la Identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y la teoria de la visidon
del consumidor. En lo cual fue el resultado estadistico con el valor de significacion
es 0,000 < 0,05 rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la hip6tesis especifica.
Esto significa que los participantes aceptaron de forma positiva cada indicador que
fueron neurolégico y psicolégico, son complementos de la identidad corporativa que la
empresa presente y fue aceptada por ellos.

Para la conclusién de la cuarta hipé6tesis especifica fue que si se obtuvo una
correlacion identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y psicologia de la
percepcion del consumidor. Este resultado correlacional fue obtenido mediante un
programa estadistico, en lo cual el valor de significacion es 0,000 < 0,05 rechazamos
la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis especifica. Esto quiere decir que los
participantes respondieron de forma positiva y aceptaron a través de las preguntas
realizadas con los indicadores de Leyes de la Vision de Gestalt y la Psicologia de
Gestalt. Por ello es que los participantes también reconocieron la psicologia de la

percepcion de la marca.

VII. RECOMENDACIONES

Una recomendacion importante para comenzar su trabajo de investigacion es tener
en cuenta que dominen el tema o que les agrade para que el método de redaccion
se le facilite.

Tener en cuenta sus antecedentes y libros a usar que tengan sus variables e
indicadores correspondientes, es recomendable que cada antecedente tenga las dos
variables. Ademas de que cada libro a usar de sus variables independientes tenga
sus indicadores completos para una buena matriz y se le pueda facilitar la realizacion
de su instrumento.

Se recomienda el uso del Google forms en el caso de su encuesta online se le
facilitara la recoleccion de datos estadisticos de la muestra.

Por ultimo, realizar piezas graficas en donde el cliente o consumidor pueda entender
facilmente lo que usted quiere transmitir llegando a ellos visualmente mas facil,
aguello ayudara a entender claramente lo que usted quiere identificar y demostrar en

su trabajo de investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de la variable

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DIMESIONES INDICADORES ITEMS PREGUNTAS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
¢Para usted es
Naming o apropiado el tipo
(Hoyos 2016, p. Breve y facil de | de letra usado en
32) ' pronunciar. la marca?
Nos habla de otra
];ce)rr:]:ser?t:m COIIEg La marca es el Colores (C::(;)rlogfstivos o] ¢Considera - que
sir%bolos 0 concepto del Marcarios Par?tone ue los colores son
cep (Hoyos 20186, q adecuados para
. componentes La Marca conjunto de 34) representan la la marca?
Identidad visuales de la elementos P- marca. ' _
Corporativa | marca, y como | (Hoyos 2016, | visuales que la Nominal
(Hoyos esto se vuelve un p. 5) conforman. . Considera que
2016) tema importante Logotipo D e
(Hoyos 2016, p. Representacion | la imagen se
para ella. (Hoyos 2016, p. | . .. g : s
5) 35) iconica o grafica. | pueda identificar
(Hoyos 2016, p. facilmente?
29)
¢ Considera que
Slogan Lema o frase | es conveniente
(Hoyos 2016, p. | due acompafia | que el nombre de
37) la marca. la marca sea
corto?
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¢ Considera
usted que el

Fonotipo Como se | sonido del
(Hoyos 2016, p. | Pronuncia la | nombre de QF
37) marca. Farmacia
Magistral es
agradable?
¢ Considera
Modelo de usted que la
Milward Brown | conectar con el | 1 ¢@ QF
consumidor. Fa”T‘aC'a
(Hoyos 20186, Magistral
p.77-78) transmite
confianza?
Modelo de ¢Para usted es
: facil pronunciar
Conjunto de Aaker Identidad de la el nombre de QF
elementos (Hoyos 2016, marca. Farmacia
Brand Equity | sustraidos  que p.67-68) Magistral?
(Hoyos 20186, ﬁ]o;?g):nen la ¢Usted esta de
p. 66) ' Modelo de acuerdo que la
(Hoyos 2016, p. Keller Concienciade la | marca de QF
15) (Hoyos 2016, | marca Farmacia
p.73-74) Magistral es facil
de recordar?
¢ Considera
Modelo de usted que es
Young and Diferencia frente | adecuado que
Rubicam a la | QF Farmacia
(Hoyos 2016, | competencia. Magistral tenga
p.75-76) un buen
servicio?
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Percepcion
visual

(Alberich,
Gbémezy
Ferrer 2014)

La percepcién
visual humana es
una herramienta
fundamental para
el creador grafico.

(Alberich, Gomez
y Ferrer 2016, p.5)

Neurolégico Recepcion ¢Para usted es
(Alberich, cep Y| facil reconocer
Estudio Goémez y Ferrer estimulos  del la imagen en la
Teoriade la | interdisciplinario 2016, p.38) cerebro. marca?
A\IlkIJSIth de la percepcion
erich, i .
(Gémez visual. ¢ Considera
y . . L
Ferrer 2016, | (Alberich, Gomez Psicologico U§t¢d que es
p.10) yFegir(SOl& (Alberich, Proceso  del :‘;(;Ig]esr?ber que
' Goémez y Ferrer subconsciente. complementa la
2016, p.38) letra de la
marca?
Loyesce e
. vision de ) 9
Andlisis de la Gestalt Teorias y leyes | todos los
Psicoloala d percepciodn visual (Alberich del proceso | elementos de la
sicologla @€ | mana (teorias . ' receptivo. marca de QF
la percepcion y leyes) Gomez y Ferrer Farmacia
(Alberich, ' 2016) Magistral?
GOmez y (Alberich, Gbmez ;
p. p. Gestalt o adecuado que
: percepcion y ;
ol hacetos o dos tpoe e
y mentales. eng
2016, p.18 una semejanza?
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA DE LA EMPRESA QF FARMACIA MAGISTRAL

Muy en De acuerdo Ni de acuerdo ni  En desacuerdo Muy en desacuerdo

acuerdo en desacuerdo

N° ENCUESTA 5 4 3 2 1

01 ¢Para usted es apropiado el tipo de letra usada en la marca?

02 <Considera que la imagen se pueda identificar facilmente?

03 ¢Considera que los colores son adecuados para la marca?

04 ¢Considera que es conveniente que el nombre de la marca sea corto?

05 ¢Considera usted que el sonido del nombre de QF Farmacia Magistral es
agradable?

06 ¢ Para usted es facil pronunciar el nombre de QF Farmacia Magistral?

07 ¢Considera usted que la marca QF Farmacia Magistral transmite confianza?

08 ¢ Considera usted que es adecuado que QF Farmacia Magistral tenga un buen
servicio?

09 ¢Usted esta de acuerdo que la marca de QF Farmacia Magistral es facil de
recordar?

10 ¢Para usted es facil reconocer la imagen en la marca?

11 ¢Considera usted que es facil saber qué imagen complementa la letra de la
marca?

12 ¢Para usted es agradable ver todos los elementos de la marca de QF Farmacia
Magistral?

13 ¢Para usted es adecuado que los dos tipos de letras tengan una semejanza?
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Anexo 3: Validacién de instrumento

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Laban Salguero, Magaly Patricia
Titulo y/o Grado:
Ph.D... () Doctor... () Magister... (x) Licenciado... () Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha:
TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES

1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X

11 gue contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

7

Firma del experto:
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: BERNAZA ZAVALA ROCIO LIZZETT
Titulo y/o Grado:
Ph.D... () Doctor... () Magister... Licenciado... ()  Otros. Especifique

(X)

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 20-04-21
TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢ Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para X
11 gue contesteny de esta manera obtener los datos requeridos?
10
TOTAL 1

Firma del experto:
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: APAZA QUISPE JUAN
Titulo y/o Grado:
Ph.D... () Doctor... Magister... () Licenciado... ()  Otros. Especifique
(X)

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 15/04/2021

TITULO DE LA INVESTIGACION
Identidad corporativa de la empresa QF Farmacia Magistral y la percepcién del
consumidor, Lima, 2020
Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS:
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES

1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacién?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 ¢ El'instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?

8 ¢,Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X

11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

10 1
TOTAL

Firma del experto:
Dr. Juan Apaza Quispe
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Vargas Arias Mariano Octavio

Titulo y/o Grado: Maestro en docencia universitaria

Ph.D... () Doctor... () Magister... (X) Licenciado... () Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha: 15/04/2021
TITULO DE LA INVESTIGACION

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para

11 gue contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
/
\ /
\4/ 4

Firma del experto: ................ i
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Anexo 4: Datos encuesta IBM SPSS Statistics 25

& THE TEAM 001.56v [ConjuntoDatos1] - 1BM PSS Statistcs Editor de datos - 8 X
Achiho  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Gréfcos  Umlicades  Ampliacones  Ventana
SHE W e = Bl
Mombre | Tipo | Anchura |Decimales] | Peddos | Coumaas|  Ameacion Rl |
Numérco 8 0 (Poaustedes (1 Moy en  Hingano N Entrada
Numénco 8 0 £Consicers que__ {1, Muy en__Ninguno \ Entizda
Numérco 8 ] (Consicera qua.__ {1, Muy sn . Hinguno. . Enrada
Numénco 8 o ¢Considera que {1, Muy en  Ninguno N Entrada
Numérco 8 0 £Consicerz ust . {1, Muy en . Hinguno. N Envzda
Numérco 8 0 (Paraustad es.__ {1, Muy an . Ninguno. N Ervada
Numérco 8 0 (Consideraust. {1, May en  Ninguno \ Entiada
Numérco 8 ] £Consicera ust__ {1, Muy en__Hinguno. N Enrada
Numérco 8 ] (Usted estada {1, Muy sn . Ninguno \ Errada
P10 Numénco 8 o ¢(Paaustedes (1, Muyen  Ninguno N Entrada
it Numérco 8 ] £Consicera ust . {1, My en . Hinguno N Enviada
P12 Numénco 1] 0 (Parausted es... {1, Muy en . Ninguno \ Entrada
P13 Numénco 8 o ¢Paaustedes. (1 Muyen  Ninguno N Entrada
Acti 4
7
& e TEAM 001.56v | ConjuntoDates1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - a X
Achihvo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos  UMiicades  Ampliacones  Ventana  Ayuda
SHE H e w B,
| visitie: 13 do 13 ariables.
i ) Fi 23 P ] i ) des | des et FE) des | dew | gden [ dee | den ar var var war var var var |
1
2
3
5
3
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Anexo 5: Datos con Alfa de Gombrach IBM SPSS Statistics 25

T Resutado? [Documento1] - M 955 Sttt

Achio  Edtar Ver Datos Translormar [nseriar Foamalo  Analzar  Grificos  Umdaces  Amps
L

jentana.

Apuae

SRR P L e~ AR 2 B

Su periodo de uso temporal p

LES

e de procesamiento
4 Estadisseas ce natigad

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

Estadisticas de
flabilidad

855 B

Anexo 6: Resultado binomial

ConjuntoDatcsl] C:\Users\Usuazio\Documents\THE TEAM 00L.sav

[s]

Categoria | N Prop. Prop. de | Significacién
Observada | prueba exacta
(bilateral)

Dr. Juan | Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012
Apaza Grupo 2 No 1 ,09

Total 1,00
Mg. Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
Rocio Grupo 2 No 1 ,09
Bernaza | Total 1,00
Mg. Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
Magaly Grupo 2 No 1 ,09
Laban Total 1,00
Mg. Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
Mariano | Grupo 2 No 1 ,09
Vargas Total 1,00

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 7: Alfade Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,895 13

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Anexo 8: Confiabilidad
Tabla de confiabilidad

Si obtengo 0.25 Baja confiabilidad

Si obtengo 0.50 Fiabilidad regular o media
Si obtengo 0.75 Es aceptable

Si es mayor a 0.90 Es elevada

Fuentes: Segun Hernandez (2014)
Anexo 9: Brief

BRIEF DE QF FARMACIA MAGISTRAL
1. DESCRIPCION DEL TRABAJO

Este brief se presentara la identidad corporativa que tendr4d QF Farmacia Magistral y la

mejora de su percepcion visual que tendra a través de sus consumidores.
2. INFORMACION GENERAL

Direccion: Av. Carlos Augusto Salaverry 3834 Urbanizacion Panamericana Norte, Los
Olivos.

Teléfono: 961 324 465

Redes sociales: E comers, Facebook, Instagram.

Tipo de proyecto: Farmacia Magistral.

Horario de atencién: 8 a.m. — 6 p.m.
3. ANTECEDENTES

Historia de la empresa:
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Somos la cadena de Farmacia Magistral mas grande del Perd con méas de 14 afios de
experiencia en el mercado farmacéutico. Tenemos una amplia trayectoria dedicada al
desarrollo y elaboracion de preparados magistrales con altos estandares de calidad,
ofreciendo al médico ademas del portafolio terapéutico tradicional, alternativas
innovadoras, con tratamientos individualizados. Contamos con un equipo de

Farmacéuticos y técnicos formuladores.
Misién:
Desarrollar el mercado de medicamentos individualizados de alta calidad, innovando

opciones terapéuticas con los prescriptores, ofreciendo atencién farmacéutica

personalizada para mejorar la calidad de vida de los pacientes.

Vision:

Ser lider en Pert y Latinoamérica en brindar tratamientos con medicamentos
individualizados de alta calidad.

Valores:

Orientacion al cliente: Mediante nuestras redes y medios de comunicacion al cliente.

Integridad: Cada medicamento a ofrecer es brindado siempre y cuando bajo una receta
médica.

Innovacion: En las férmulas y preparados magistrales que ofrecen.

Pasién: En nuestro trabajo y servicios brindados.

Calidad: En los productos y servicios que brinda la empresa QF Farmacia Magistral.

4. PUBLICO OBJETIVO

Su publico objetivo de QF Farmacia Magistral son aquellos clientes entre médicos,

farmacedticos, y pacientes.

GENERO: Masculinos y Femeninos

EDAD: Publico en General.

NIVEL SOCIOECONOMICO: A, By C.

OPCUPACION: Para personas que necesiten adquirir productos dermatolégicos,

ademés de médicos y quimicos farmacéuticos.
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5. COMPETENCIA
Farmacia Universal, Inkafarma, Mifarma.
6. OBJETIVO COMUNICACIONAL

Es que a la nueva identidad corporativa se diferencie y cree una marca con una imagen
mas joven y funcional para las areas a incorporar de la empresa, a través de su imagen
y valores que va obtener. Esto hara que los consumidores de QF Farmacia Magistral

tengan una mentalidad y descripcion de quienes son los lideres en férmulas magistrales.
7. MENSAJE

El mensaje que quiere transmitir la marca es la confianza, innovacion, respeto y un
servicio de buena calidad para sus clientes. Estos se podran transmitir gracias a sus
piezas graficas mediante material digital para sus redes sociales.

8. ELEMENTOS OBLIGATORIOS

Propuestas elaboradas de la marca.

@ - -CF

: ! ! MAGISTRAL
MAGISTRAL
Q I : I I MAGISTRAL

MAGISTRAL

MAGISTRAL

MAGISTRAL

@ ---CF
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PROCESO DE LOGO

Farmacia Magistral

F Farmacia
Maglstral

Farmacia Magistral

Anexo 10: Manual corporativo

QF

Farmacla Magistral

Identidad Corporativa de la Empresa QF
Farmacia Magistral y la Percepcion Visual
del consumidor, Lima, 2021

G©OOOOOOEOOEEOOOO®
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Desarrollar el mercado de medicamentos individualizados de alta calidad, innovando opcio-
nes terapéuticas con los prescriptores, ofreciendo atencion farmacéutica personalizada para
mejorar la calidad de vida de los pacientes .

Ser lider en Per( y Latinoameérica en brindar tratamientos con
medicamentos individualizados de alta calidad.

VALORES
/,y gnjir;tnigon /\_ Innovacion

e®s i
&.} Integridad "@‘ e
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PUBLICO OBJETIVO
&
-

FARMACEUTICO MEDICO

\/

PACIENTE

REBRANDING

FARMACIAS
MAGISTRAL G ': #

Farmacla Magistral

78



Farmaclia Magistral
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Farmacia Magistral

Farmacla Magistral

PANTONE : 48ABS8S
CMYK: C38% M:1% Y:38% K:0%
RGB: R:174 G:213 B:179

PANTONE : 7EC4A7

CMYK: C54% M:0% Y:43% K: 0%

RGB: R:128 G:197 B:168

PANTONE : AED5B3
CMYK: C:38% M:1% Y:38% K:.0%
RGB: R:174 G:213 B: 179

PANTONE : 878787
CMYK: C:O0% M:0% Y:0% K:60%
RGB: R:135 G:135 B:135
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TIPOGRAFIAS

» TYPOGRAPH PRO EXTRABOLD
Q F Las fuentes bold en nuestra caso una tipografia
moderna nos ayuda a la legibilidad del publico
en nuestro logo.

Farmacla Magistral ———> Tw Cen MT

La tipografias redondeadas como magistral son mas cercanas
debido a sus formas suaves.Por eso mismo, son ideales para

proyectos d fadados, p les pero cercanos a su
publico.

ISOTIPO IMAGOTIPO

QF QF

Farmacla Maglstral
Redes Sociales
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5
y (01)713-2500 ;eéyé

o
Iniclo Marcas Facial Corporal/Capilar/Iinfantil Formula Magistral Contacto Q O & w
Formocio Mogistral

Las mejores marcas

DERMOCOSMETICAS
en un solo lugar

Tnstagram a »PO OO

gffarmaciasmagistral [HIEZZEN B8 -

Q F 452 publicaciones 3,171 seguidores 132 seguidos

Farmacias Magistral QF

Medicina y salud

Cadena de Farmacias Especializada en Preparacién de Férmulas Magistrales y Venta de
Productos para el cuidado de la piel.

www.farmaciasqf.pe
o _aa o quel, _damisih y 3 personas mas siguen esta cuenta
A — »
P -t -
‘g |
_ B Quédatee.. Prevencion Delivery Avene £l
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+ o 8

-

QF Farmacia Magistral

@farmaciasqgfperu - Servicio de cuidados de la piel
Inicio

Servicios Opiniones Tienda Mas v ol Te gusta Q e
L
Merchandising
Pérrafo Ll Dibujo

RUC 20523915399

F

Farmacla Maglstral

www.farmaciasqf.pe

Wilson Ccarhuaypiiia Espinoza
Quimico Farmacéutico.

Farmacia Magistral -
Je. Carlos Augusto Salaverry 3830 -
Urb. Panamericana Norte -« Los Olivos.
2 wilsonc@farmaciasa.pe
(O +51990 206 365

Oarmacasmagistralat

Farmacie Magistrol

Farmacla Mogstral

Plamadasalpery

Farmaclia Maglstral




]

Identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y
|a Percepcion Visual del consumidor, Lima, 2021.

E

a—— = -3

Commm

A Tigu Aoy 1 1764 USSR La Mevvndt
Tt B4 573 4630

@ o008

B e bt o on

Identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y

la Percepcion Visual del consumidor, Lima, 2021.
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Farmacla Magistral

UN MED|CAMENTO HECHO

A TU MEDIDA

Identidad Corporativa de la Empresa QF Farmacia Magistral y.
*Ia Percepcion Visual del consumidor, Lima, 2021.

Video de Rebranding QF

Bl
()

0 Q Buscar en Facebook Q Lo ::o

e F QF Farmacia Magistral

Inkio Servicios Opiniones Tienda Mis v o Te gusta Q
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
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