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Resumen

La presente investigacion tiene como titulo principal redisefio de la identidad
corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de
Puente Piedra, Lima — 2020. Es estudio de esta investigacion fue determinar la
relacion que existe entre las dos variables, identidad corporativa y percepcion. En
la parte metodologica de la investigacion, utilizd un enfoque cuantitativo de tipo
aplicada, con un disefio no experimental y de nivel correlacional. Teniendo una
poblacion infinita con una muestra de 68 clientes de la botica de Puente Piedra.
Llegaron a utilizar como instrumento de estudio una encuesta, la cual estuvo
conformada por 10 interrogantes con 5 opciones de respuesta de la Escala Likert.
Se presentd una confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, la cuales fue como
resultado 0,850 llegando a ser mayor a 0,750, por lo tanto de acuerdo a los
resultados se puede decir que la investigacion tuvo una excelente confiabilidad.
La validez estuvo aceptada por los tres expertos presentando un resultado que
sali 0,012 < 0,05 el nivel significancia.

La investigacion presenté como pieza grafica un manual de identidad corporativa
donde llegé hacer el redisefio del logotipo de la botica, logrando asi una buena
aceptacion por parte de los consumidores, y esto se debe a que el logotipo tiene
un cambio radical, la cual les genera confianza y buen servicio para ir asi adquirir

sus productos en dicha botica.

De manera general, gracias a los resultados obtenidos, se hace presente la
relacion que tiene la identidad corporativa y la percepcion de los consumidores, ya
gue tener una buena imagen, genera una buena percepcion por los consumidores

aceptandolos para bien.

Palabras Clave: Redisefio, Identidad Corporativa, Percepcion
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Abstract

The main title of this research is to redesign the corporate identity of the Botica
"Bienestar Salud" and the perception of the consumer of Puente Piedra, Lima -
2020. The study of this research was to determine the relationship between the
two variables, corporate identity and perception. In the methodological part of the
research, he used an applied-type quantitative approach, with a non-experimental
design and a correlational level. Having an infinite population with a sample of 68
clients of the Puente Piedra pharmacy. They came to use a survey as a study
instrument, which consisted of 10 questions with 5 response options from the
Likert Scale. Reliability was presented through Cronbach's Alpha, which was as a
result 0.850, becoming greater than 0.750, therefore, according to the results, it
can be said that the research had excellent reliability. The validity was accepted by
the three experts presenting a result that came out 0.012 <0.05 the significance
level.

The research presented as a graphic piece a corporate identity manual where the
apothecary's logo was redesigned, thus achieving good acceptance by
consumers, and this is because the logo has a radical change, which generates
trust and good service to go and buy their products in said pharmacy.

In general, thanks to the results obtained, the relationship between corporate
identity and consumer perception is present, since having a good image generates
a good perception by consumers, accepting them for good.

Keywords: Redesign, Corporate ldentity, Perception



l.  INTRODUCCION

En estos tiempos en el Perd y en otros paises surgen nuevas empresas,
entidades, instituciones, y entre otros negocios, que han tenido buena acogida
o han logrado una buena aceptacion numerosa por las personas, esto se debe
a un buen desarrollo de su identidad corporativa haciendo que su signo visual

cumpla con su funcién de diferenciarse de los demas.

Segun Reyes (2013), la identidad corporativa de la Universidad de
Sevilla presento en su momento errores en cuanto a su marca grafica principal,
debido a que no existia una igualdad en el desarrollo del disefio de la marca al
momento de establecer una aplicacion de sus diferentes variables de estudio, y
al formar parte a una de las universidades con mas prestigio de Espafa, se
plante6 un nuevo desarrollo de identidad corporativa donde englobe en junto
todas las carreras profesionales y especialidades que ofrece la universidad,

para lograr asi una unidad visual de todos los elementos de la marca (p. 4).

Por otro lado, segun Garcia (2008), Conmadepisos es una empresa de
servicio que presento un problema en los Estados Unidos debido a su imagen,
esta es una empresa que comercializa pisos de madera, laminados y alfombra.
La empresa tiene clientes ocasionales los cuales solicitan sus servicios de
manera esporadica, por lo cual con el tiempo tuvieron que redisefar su
identidad corporativa, mejorando el logotipo, los colores y entre otros productos
de merchandising, esto a la vez les implico a la empresa ampliar su mercado
en otros puntos estratégicos debido a las ventas y a la buena imagen que

lograron obtener (p. 6).

IFMSA (2014), IFMSA fue un centro de educacion la cual se le presentd
problemas en su manejo de identidad corporativa para que se diferencie de los
demas. Por lo cual el centro de estudio tuvo que hacer estudios de
investigacién para asi poder mantener una identidad consistente asegura que
les haga reconocidos y recordados por los demas. Por lo tanto, dejo claro que
es esencial cumplir con un buen manejo de la identidad corporativa no solo en
todas las documentaciones, sino también en todas las actividades de NMO que

maneja IFMSA en su cetro de educacion.



En el ambito internacional, segin Carvantes (2016), en ciudad de
México dos empresas de diferentes rubros tuvieron complicaciones con su
identidad corporativa, por la imagen que tenian las personas de dichos
negocios, uno de estos negocios es el restaurante “Don Pollo” y el segundo
negocio es el “Go Results Coaching”, los cuales no tuvieron una buena
acogida en su publicos, por los que se opt6 a hacer un redisefio de su identidad
visual, el restaurante, mejoraron el disefio del logo, la papeleria y colores
corporativos; mientras tanto en la empresa “Go Results Coaching” optaron por
darle una imagen que reflejara raices mexicanas que impulsara a la

metamorfosis de sus clientes.

En el Peru segun la “Prensa mercado negro”, indicé que hay una gran
cantidad de entidades, que hacen o hicieron un redisefio de la identidad
corporativa, algunas empresas o negocios lo llevan a cabo porque el area de
matketing siempre estan al tanto de las nuevas tendencias que salen, como
también se ha visto que hay empresa que optan por el redisefio de su identidad
por que llegan a tener un déficit de innovacion comunicacional, un claro
ejemplo es la compafia TEKNO, que debido a sus bajos que estuvo teniendo
en los ultimos afos, tuvo que realizar como estrategia un redisefio de su

logotipo.

En el nacional segin que Cardoso y Schulz (2013), nos dijo que en
Trujillo el instituto Tecsup tiene una sede sede se inaugurd el 2008, equipadas
con talleres modernos y con laboratorios. Curiosamente, por algunos casos de
estudios en Trujillo, esta sede no es muy conocida, lo cual les hace dificil los
clientes escoger al instituto como centro de estudio, una gran cantidad del
publico interno no sabe por lo que estd pasando en instituto por su marca,
hasta que llegan a confundirla con otras marcas del mercado. Las auditorias
concluyeron arrojando un escaso posicionamiento en los publicos que se
diferencian de los elementos visuales con lo que forman parte de la institucion,
incluso desconociendo a algunos, a pesar de que la institucion cuenta con un
manual de identidad de la marca, por lo que es util conocer el funcionamiento
de los elementos visuales que forman parte del manual de identidad

corporativa de Tecsup de la sede de Trujillo, conociendo asi el funcionamiento



gue cumplen en el crecimiento o planteamiento de la identidad corporativa del

instituto.

En el ambito local en el distrito de Puente Piedra se llegaron a encontrar
boticas en la cual ofrecen a los clientes medicamentos que son muy
importantes para la salud; la botica “Bienestar Salud” que se encuentra en
Zapallal en el AA.HH Brisas del Norte a dos cuadras de la entrada la mina, a
pesar de que tiene clientes, la botica no tiene conocimiento de lo que significa
una identidad corporativa, ya que su logo no tiene una tipografia y un color bien
definido, y esto genera que los clientes del lugar no perciban una gran
confianza de ir a comprar los productos que desean adquirir de una botica,
puesto de que no cuenta con una identidad concreta y con una buena

definicion, lo cual lleva a la confusion a los clientes.

Por esa razbn es que se presentaron problemas en su identidad

corporativa y en la percepcion de la botica.

El problema estuvo causado debido a que no tenian bien definido su
logotipo, esto lo que quiso decir es que no tenian bien concretado la tipografia
y los colores que lo definian al negocio como una botica por ello es que no
cruentaban con un buen establecimiento de confianza para vayan y adquieran

los medicamentos de salud que necesitaban los clientes con urgencia.

¢Existe relaciéon entre el Redisefio de ldentidad Corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima -
20207

v ¢Existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y los componentes de la percepciéon del consumidor de Puente
Piedra, Lima - 2020?

v' ¢Existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima —
20207

Para justificar la investigacién se enfocaron en los elementos y puntos

esenciales de la identidad corporativa, teniendo en cuenta la importancia que



tiene dar a conocer en los mercados laborales, para que asi puedan recordarla
y diferenciarlas de las demdas y asi lograr un gran posicionamiento en el

mercado.

Es decir que sirvi6 y servira como un apoyo y como un soporte de
investigacion que ayudo y ayudard a los estudiantes de la carrera si es que
llegan a necesitar el contenido para el desarrollo de sus investigaciones,
ademas apoyara y ayudara como una guia de comienzo o elaboracion la de
una identidad que necesite una empresa para que logre un posicionamiento en
los consumidores del mercado, ya que esta investigacion apoyara a las
empresas u organizaciones que no tengan un buen manejo de identidad
corporativa a tomarla en cuenta esta investigacion para que lo analicen y asi
puedan trabajar el desarrollo o el replanteamiento de la identidad de sus
negocios.

El objetivo de la investigacion fue saber o encontrar el vinculo que existe
entre las dos variables de estudio, tomando en cuenta la elaboracion de un
manual de identidad corporativa en el cual se modifique el disefio del logo y los
colores, para que a asi se logre una confianza neta en los consumidores y una
diferenciacion dentro de su competencia y a la vez logre que sus clientes
perciban mediante el rediseiio de la identidad, la calidad de su servicio, una
confianza Unica para seguir yendo a adquirir sus productos de medicina para

su salud.

Determinar la relacion que existe entre el Redisefio de Identidad Corporativa de
la Botica “Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra,
Lima — 2020.

v Determinar la relacion que existe entre la identidad corporativa de la
Botica “Bienestar Salud” y los componentes de la percepcién del
consumidor de Puente Piedra, Lima - 2020.

v' Determinar la relacién que existe entre la identidad corporativa de la
Botica “Bienestar Salud” y las sensaciones de los consumidores de
Puente Piedra, Lima — 2020.



Se formulé como hipoétesis a resolver relacionando las variables.

Hi: Existe relacion entre el Redisefio de Identidad Corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima —
2020.

Ho: No existe relacion entre el Redisefio de Identidad Corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima —
2020.

v' H1: Existe relacién entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y los componentes de la percepcion del consumidor de Puente
Piedra, Lima - 2020.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y los componentes de la percepcion del consumidor de Puente
Piedra, Lima - 2020.

v' H2: Existe relacién entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima —
2020.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima —
2020.

El proyecto de investigacion fue factible, ya que conté con bienes
imprescindibles, los cuales les facilitaron la elaboracion, contaron con el
importe econémico adecuado para la financiacion y para la construccién o
elaboracion del manual de identidad de la Botica “Bienestar Salud”, asi como
también contaron con la autorizacién otorgada por la duefia de la Botica. Quien
se beneficié con la mejora de su identidad de la botica, porque también tuvieron

el periodo adecuado que se tomara el avance del proyecto de investigacion.



.  MARCO TEORICO

Se hicieron presentes algunas investigaciones que tienen una relacion con esta
investigacion de estudio, la mayor parte de este proyecto tuvieron relacion
como antecedentes internacionales y nacionales ya que en otros paises como
agui en el Pert también habian empresas o0 negocios que cuentan con el

mismo problema en sus identidades corporativas del negocio.

Santos (2017), en su tesis planteo su finalidad u objetivo fue determinar
la relacion entre Redisefio de Identidad Corporativa del IESPP Emilia Barcia
Boniffatti y Percepcion en mujeres de 18 a 25 afios del Cercado de Lima, Lima
— 2017. El enfoque fue cuantitativo, el disefio utilizado fue no experimental, el
nivel fue correlacional. Tuvo una poblacion infinita ubicada en el distrito de
Cercado de Lima, que evidencié un estudio de 348 personas entre 18 a 25, que
fueron elegidos mediante un muestrario por conveniencia. Su instrumento fue
una encuesta de recopilacion de datos la cual iba de la mano con un
cuestionario conformado con 13 interrogantes utilizando Likert como escala
elegida. Los resultados obtenidos confirmaron que se presenta como resultado
0,619 que representa una correlacion afirmativa media y significancia de 0,000,
entre las variables identidad corporativa y percepcion. Esto quiere decir que
nego la hipotesis nula y concluyé en la aceptacion de la hipétesis planteada en
la investigacién, por tanto se logré afirmar que hay existencia de relaciéon entre
identidad corporativa y Percepcion en mujeres entre 18 a 25 afios del Cercado
de Lima, Lima — 2017.

Ita (2016), en su tesis tuvo finalidad u objetivo fue analizar la percepcién
del consumidor en relacion al redisefio de la identidad corporativa del
restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 2016. El enfoque fue
mixto donde la cuantitativa fue reforzada por cualitativa, el disefio utilizado fue
no experimental de tipo aplicativa y con nivel correlacional. Donde que con la
investigacion cuantitativa, se llegdo obtener una poblacidon infinita con una
evidencia de 267 consumidores, el instrumento fue un cuestionario de
recopilacion de datos y la técnica una encuesta. Por otro lado, en el enfoque
cualitativo el instrumento que se utliz6 fue la técnica de marketing e

investigacion de mercado, el cliente confidente, el cual brindo informacion para



reforzar lo recolectado en las encuestas. El 0.96 de coeficiente de alfa
cronbach fue la confiabilidad y la contratacion de hipoétesis. En el cual
visualizaron una correlacion positiva e importante entre ambas variables
percepcion e identidad corporativa, recibiendo como resultado la aprobacion de
las hipétesis de investigacion, la percepcion del consumidor es apropiado en
correlacion al redisefio de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el
distrito de Carabayllo, Lima, 2016.

Peralta (2018), en su tesis plante6 como objetivo determinar la relacion
entre el redisefio de la identidad visual corporativa de la anticucheria Anita y la
percepcion de sus consumidores de 30 — 40 afios en el distrito de Comas, Lima
— 2018, el enfoque fue cuantitativo de tipo aplicada, de corte transversal, de
disefio no experimental y su nivel fue correlacional, con una poblacion infinita,
del cual utilizaron 267 consumidores entre los 30 a 40 afios. Cogieron de
instrumento un cuestionario y la técnica una encuesta. Obtuvieron una
confiabilidad de 0,805 de Alfa de Crombach y para procesar los datos que
llegaron a conseguir fue por medio del software estadistico IBM SPSS24, en la
cual se llegd a obtener que la correlacion entre las 2 variables de estudio llego
a ser 0,505. Con este resultado, se demuestra que si existe una relacion
positiva, rechazando asi la hip6tesis nula y aceptando la hipétesis de la

investigacion.

Garcia (2016), en su tesis plante6 como objetivo a investigar fue la
venta de comida rapida ubicado en el distrito de San Martin de Porres. Con
enfoque mixto. Esta realizada en un solo instante de evaluacioén, por ello sera
transversal, de tipo aplicada el disefio utilizado fue no experimental de nivel
correlacional. ElI muestrario fue de 275 personas. El instrumento fue un
cuestionario y la técnica una encuesta. El proyecto duré aproximando 3 meses,
el muestrario fue de 275 comensales que llegue acudir al local de venta y

ayudantes del comercio para la colaboracién de interrogantes abiertas.



Chavarri (2019), en su tesis planted su objetivo determinar la relacion
que existe entre el redisefio de identidad corporativa de la barberia la estacién
y la percepcion de los clientes en SMP, Lima 2019. El estudio fue cuantitativo y
correlacional, aplicada y de disefio fue no experimental. El muestreo fue de 267
personas de la barberia con una poblacion infinita. Como instrumento fue un
cuestionario que estuvo conformada de 12 preguntas. Al final esta investigacion
resulté 0,948, los analisis pasaron por el programa estadistico SPSS 21, logré
asi manifestar una correlacion efectiva con una significancia de 0,000 entre las
variables redisefio de identidad corporativa y la percepcion. Por ello rechazé la
hipotesis nula y aceptd la hipétesis de investigacion, confirmando que existe
una relacion entre el redisefio de identidad corporativa de la barberia la

estacion y la percepcion de los clientes en SMP, Lima 2019.

Andino (2014), en su tesis, el objetivo fue Identificar el efecto que
produce la poca aplicabilidad de la marca en los elementos corporativos,
realizando una investigacion de campo en la empresa OMACONSA S.A. de la
ciudad de Guayaquil afio 2014, para el desarrollo del manual de marca. La
metodologia fue tipo de investigacibn de campo, exploratoria, descriptiva y
bibliografica con métodos inductivo y deductivo con enfoque cualitativo y
cuantitativo de disefio no experimental y de nivel correlacional. Su poblacién
fue de 93 personas y obtuvieron un modelo de 41 personas y con una muestra
no probabilistico. La herramienta de medicion un cuestionario y la técnica una
encuesta y entrevista. Y al final se decretdé que el punto crucial del proyecto
hizo reanudacién en hacer un analisis y calcular de lo que simboliza la
comunicacién visual, la identidad corporativa en el levantamiento de la marca
OMACONSA S.A. y cémo incurre los elementos visuales en el mundo
corporativa y organizacional de la empresa y poder estimar todos los aspectos

vistas como base fundamental en el disefio de una manual de marca.

Valera y Zamora (2019), en su tesis plantearon como objetivo, conocer
la situacion actual de la Identidad Corporativa en la percepcion de los clientes
en la empresa “El Tianguis del Camarén”. Con enfoque cualitativo y

cuantitativo descriptivo, con disefio no experimental y correlacional, utilizé6 2



instrumentos de tipo encuesta y una entrevista, su poblacién fue de universo
finito, ya que su poblacion se concentra en un total de 29 personas. El muestra
fue no probabilistica, la cual consta de 4 empleados, 1 gerente, con un rango
de edad de 20 a 35 afios y 10 clientes potenciales. En conclusion, llegaron a
constatar que gran parte de los clientes estdn confundidos con su identidad e
imagen de la empresa y por otra parte estan confundidos de los servicios que

ofrecen.

Aparicio (2013), en su tesis el objetivo de la publicidad fue realizar o
hacer el manual de identidad corporativa del Hotel Aldea Playa para plasmar y
dar a conocer politicas apropiadas de la imagen interior y exterior a sus clientes
para asi crear una buena vista y buen recibimiento por el puablico, sumandolo
un valor agregado a su servicio, con enfoque cuantitativo y cualitativo
descriptivo, tipo no experimental y el disefio que se utilizé fue correlacional. Su
poblacion fueron la clientela, el resultado les sali6 655 el valor de la poblacion.
Utilizaron dos instrumentos la primera fue una entrevista. Los resultados que se
obtuvieron de la entrevista de cada uno de los participantes del Hotel Aldea
Playa, se confirmé que: Todos los participantes se consideran orgullosos de
pertenecer al Hotel, y el 90% de ellos consideran lo que es importante su
aporte a la empresa. El otro resultado fue con instrumento un cuestionario y la
técnica una encuesta, del cual los resultados fueron confirmados que la mayor
parte de los conocidos que visita el Hotel proviene de la sierra ecuatoriana y
son clientes frecuentes (62%) que se movilizan en auto propio. Por otro lado se
llega revelar un crecimiento importante en el total de forasteros que llegan al

hotel con mayor cantidad eran colombianos para disfrutar de sus servicios.

Sanchez (2009), en su tesis para conseguir el titulo de Doctorado en
Psicologia por la Universidad Nacional de Educacion a Distancia, el objetivo fue
determinar si los tres estilos tipograficos pueden transmitir una imagen
distinguida de la marca que los utilizase en su comunicacion verbal escrita; el
tipo de tipografia seria un elemento de la identidad con un volumen semantico
asociado a la forma. Como enfoque cuantitativo descriptivo, disefio no

experimental y el nivel utilizado fue correlacional. Su poblaciéon fue de 100



estudiantes de la Universidad Antonio de Nebrija. Su instrumento fue un
cuestionario. Los resultados de la investigacion revelan diferencias en la
percepcion de los tres estilos tipograficos tanto en su adecuacion a diferentes
perfiles de publico objetivo, como a distintos segmentos de mercado, como en
cuanto que transmiten distintos atributos de imagen. La tipografia caligréfica se
percibe mas dirigida a un publico femenino y de nivel socioecondémico algo mas

elevado; asi como mas adecuada para el sector de la cosmética.

Bidin, Muhaimi y Bolong (2014), su objetivo fue determinar la relacion
entre los elementos de la identidad corporativa y percepcion del corporativo de
la organizacion del gobierno. Utilizé el enfoque cuantitativo, correlacional de
tipo aplicado con un disefio no experimental. Su instrumento fue un
cuestionario, su poblacién a las 20 empresas y su muestra fue 140 gerentes
intermedios de cuatro GLC en malayo, donde los resultados del estudio
mostraron que la comunicacién corporativa, la estrategia corporativa, el
comportamiento corporativo de la industria y la identidad son factores que
tienen implicaciones positivas en la percepcion de la imagen corporativa. El
publico interno lo ven como factores intangibles como una correlacién

significativa que es fundamental para mejorar la imagen de la organizacion.

La investigacion estuvo conformada con dos variables la identidad
corporativa y percepcion, donde como primer variable fue la identidad
corporativa donde apoyaron a su desarrollo de investigacion relevantes de
informacion Capriotti, donde tomaron como dimensiones de la variable a la
identidad visual e identidad verbal, también citaron a Sdnchez y Pintado; Pérez
y Rodriguez del Bosque; Ramos y Valle; Mayol; Bravo, Matute y Pina; Riel y
Balmer; Balmer, Lektor; Imanova y Diamant; Blombarck y Ramirez; Balmer;
Leyva, Ferrero y Calderdn; Lars y Soren; Aguillon y Cepeda; Salvador y Mindi;
Wessel, Hagiwara, et al.,, y en para la segunda variable que es percepcion
presentaron a Rivera, Arrellano y Molero, de ahi cogieron como dimensiones
componentes de la percepcidn y sensaciones que ayudaran a tener una buena
estructura de la investigacion, en consiguiente citaron a Rivera; Pereira;

Fernandez; Olivera y Mourao; Alvares; Galindo; McLeod ; Internatio Design;
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Haruel, Kavon y Rohads, y Beauchamp y Bartoshuk; Benoist; Bohg, Hausman,
et al.; Casiano y Cueva,; Olivera, Monteiro, et al.; Guterres, Pereira, et al. y

Toledo, Campos y Figueroa.

Por su parte Capriotti (2009), constat6 que:

La identidad corporativa sostiene influencia en una decision en el area
de gobierno de una organizacion, ya que adiestra las determinaciones,
estrategias, politicas y entre otras acciones dentro de la empresa
haciendo que esta se relacione con su filosofia, para asi poder ir
creando valores con creencias elementales de la organizacion, llevando
de la mano a la personalidad y el ser de una empresa, para que de esta

manera pueda diferenciarse de la competencia (p. 19).

Por lo tanto les indic6 que una identidad corporativa influye en distintos
puntos de una organizacion, formando asi una personalidad de la empresa con

atributos Unicos y diferenciales.

La identidad corporativa estuvo formada por la identidad visual y la
identidad verbal, por lo cual, las escogieron como dos dimensiones de la
variable, para poder plantear y desarrollar el avance de esta investigacion.
Como primer factor de la identidad corporativa esta la identidad visual cual esta
formada por 3 puntos que son: logotipo, tipografia y la gama cromatica las
cuales las cogi como indicadores que ayudaran al desarrollo de este proyecto

de investigacion.

A modo que como uno de los primeros pasos encontraron a la identidad
visual que va de la mano con el logotipo donde esto llegd a ser un nombre o
una escritura con un disefio Unico que puede llegar a ser parte de un negocio
como una marca o de una empresa haciendo de se diferencie de las demas
empresas. El logotipo es considerado como uno se los simbolo de la figura
icdnica, que a la vez va generando seguridad a la organizaciones haciéndoles

gue se diferencie de los demas.

Por lo tanto el logotipo llega a ser un signo grafico con la mision de

identificar a un producto comercial, a una empresa, o en general que logre
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identificar cualquier entidad ya sea publica o privada de las competencias, y a
la vas generando un gran posicionamiento y aceptacién en la mente de los

consumidores.

como segundo punto pusieron a la tipografia corporativa el cual es el
apelativo de la consorcio escrito con una tipografia propia y exclusiva bien
definida y de una manera Unica y especial; por ello siempre cuando nos
proponemos a hacer o crear un buen disefio de logo, pues uno tiene que tener
en cuenta y siempre presente lo que el negocio o empresa ofrece a sus
clientes, y asi puedan tener en cuenta el disefio o qué tipo de tipografia que

pueden utilizar, para si crear un logotipo que se diferencie de los demas (p. 19).

El tercer punto pusieron la gama cromética en si son los colores
corporativos de una marca. El color es una herramienta basica para dar a
conocer y comunicar cualquier mensaje de forma eficaz de lo que se identifican
y diferencian de los deméas que tienen el mismo rubro en sus negocios, a la
vez, a los colores, grandes expertos lo consideran como el alma del disefio ya
que los colores les da luz, vida y un mensaje claro de confiabilidad, asi como
sugerir acciones y crear efectos que le den mas vida demostrando la confianza,

el respeto y entre otros hasta la felicidad (p. 20).

La identidad verbal de una marca (brand identity), es la que dio por
entender los atributos especificos que logran identificar y a sobre salir a una
marca de la competencia. En lo cual da entender, la Identidad es un conjunto
de caracteristicas primordiales que contrae una marca corporativa como

perteneciente y que llegan a identificarse y distinguirse de loa demas.

Por otro lado, encontraron a otros autores y escritores que elevan a la
Identidad Corporativa mediante la identidad verbal desde una perspectiva que
es mucho mas correlacionado a los conocimientos y estimaciones unicas,
esenciales y diferentes del consorcio teniendo en cuenta como dos pasos a la

eufonia y pronunciacion viendo como deberia ser el nombre (p. 20).

Como primer paso de la identidad verbal pusieron a la eufonia por la

estabilidad y coherencia, ya que el nombre de la marca es eufénico y breve
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(buen sonido) con la facilidad de un buen vocabulario y una buena
pronunciacién, y asi permita sostener unas propiedades particulares y
permanentes a lo largo de los afios, para asi poder mantener su eufonia, ya
gue este sostiene un sistema fonético y un factor atractivo de esto puede ser de
gue algo se escuche bien con estilo o0 no, el fin es que con el avance o paso de
los tiempos el nombre o logotipo de la marca llegue a ser una marca habitual

facil de recordar y pronunciar sin ningun problema (p.21).

La pronunciacion llego a ser el segundo punto de la identidad verbal, si
el nombre de la marca o producto es corto ser& sencillo de recordarlo y a la vez
pronunciarlo sin dificultades y si el nombre es armonioso sera agradable
vocalizarlo y a la ves pronunciarlo yendo asi de la mano con la facilidad de no
olvidarlo y tenerlo presente siempre, para que asi se nos de la facilidad de
poder recordarlo donde sea que nos encontramos y lleguemos a necesitemos

Su servicio (p.21).

Segun Sanchez y Pintado (2013) indico que:

La identidad corporativa nace a partir de lo que quiere comunicar una
empresa a su publico partiendo de lo que es y lo que quiere vender, a la
ves acota que la identidad es como una persona con una serie de

cualidades y atributo que hace que las diferencie de los demas. (p. 20).

Por lo tanto la identidad corporativa es el ser de una compafiia, debido a
gue tiene una estructura e manifestaciones y actitudes comunicacionales con
estilo y una esencia Unica que hace que sus atributos resalten dentro de las
deméas compafias, en pocas palabras la identidad llega a ser la personalidad
de una empresa porque tiene un conjunto de cualidades de lo que quiere

trasmitir.
Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) indic6 que:

La identidad corporativa llega ser un concepto para dar explicaciones o
conceptos a las a lo corporativo que llega a manejar en una empresa, los

cuales son el manejo de un manual de la identidad de cada empresas.

13



Ayudando asi a tener un buen manejo de su imagen visual de todo negocio. (p.
100).

Ramos y Valle (2020) sustentaron que:

La identidad corporativa de una empresa viene de la mano sin separarse
de la imagen corporativa, donde indican que la imagen corporativa es dinamica
la cual crea una imagen donde la cual sea Unica e incomparable
tipograficamente para que asi llegue a ser competitiva y exitosas

diferenciandose de las demas empresas que tienen el mismo rubro.
Mayol (2010) indic6 que:

La identidad corporativa de una empresa no es necesaria definirla o
hacerla mucho mas obvia, porque la identidad corporativa es como la identidad
personal, porque todos tienes nuevas esencias y atributos que llegan a definir
Su esencia, y depende de cada uno la manera como hacerla visibles para que

se diferencie de las demas.
Bravo, Matute y Pina (2016) nos indicaron que:

La identidad corporativa es uno de los medios mas importantes para
poder sobre salir e identificarse dentro de los demas, y ellos dicen que la
identidad corporativa llega a ser igual que una identidad personal de cada uno
como persona, ya que el nombre tiene que tener una buena pronunciacion,

para asi no olvidarlo.
Riel y Balmer (1997) nos indic6 que:

Constataron que la identidad corporativa antes de ser plasmado tiene
que tener una buena investigacion y un buen estudio del mercado para asi
poder lanzar y dar a conocer un logotipo que llegue a ser al agrado de los
clientes y a la vez con estos estudios pueda lograr una aceptacion grata del

consumidor.
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Balmer (2001) por su parte dijo que:

La identidad corporativa llega a formarse como una niebla que llega a
envolver todos los dominios nacientes de una empresa para asi poder tener

una buena aceptacion de sus consumidores.
Lektor (2017) nos indic6 que:

Dijeron que la identidad corporativa depende mucho de todas las
dimensiones para asi poder tener un buen manejo de su identidad en el
mercado y poder asi lograr las estrategias que se proponen en el estudio del
mercado y de esta manera poder conseguir un buen disefio que tenga una

pronunciacién adecuada, relacionandolo con el servicio que ofrece.
Imanova (2020) indicé que:

La identidad corporativa, también va de la mano con la arquitectura de
disefios interiores, ya que cuando uno amuebla una casa, pues asi se esta
creando una identidad e imagen distinguida que la recuerden y la pronuncien

ante los demas (p. 31).
Diamant (2016) demostro que:

Mediante un manual de identidad corporativa, rigen las normas de uso
del logotipo de una empresa, por ello es que para dejarnos claro de la identidad
corporativa, el desarrollo un manual de Florinda Giannino dejando todo claro

por qué designar un manual de identidad corporativa a una empresa.
Blomback y Ramirez (2012), indicé que:

La identidad corporativa es una enmarcador de las entidades e
identidades de una empresa, la cual crea o le da una imagen de diferenciador

de las demas empresas.
Balmer (2017) plante6 que:

Segun la escuela ortodoxa, considera a la identidad corporativa con
rasgos manifestantes discernibles, esto quiere decir que la identidad
corporativa tiene existencias y que son independientes mas alla de los

miembros de la organizacion.
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Leyva, Ferrero y Calderdn (2016) constataron que:

Que en esos tiempos se les presentaron problemas con la identidad
corporativa, en pocas palabras se presentaron casos de empresas con pésima
reputacion de su imagen y vocabulario, ya que no lo tomaban importancia los

miembros de dicha empresa.
Lars y Soren (2001) indicaron que:

La identidad corporativa va de la mano con la decisiébn adquirir una
compra de un producto o adquirir el servicio que ofrecen, ya que la decision de

compra esta influenciada por la reputacion positiva de la empresa o marca.
Aguillon y Cepeda (2015), manifestaron que:

La identidad visual es un conjunto de signos visuales, por el cual el

publico reconoce y logra diferenciar a una marca dentro de las demas.
Salvador (2017), hablo de:

De la identidad visual que llega a ser o forma parte de la identidad
corporativa, ya que uno como disefiador tenemos que intervenir en la
conformacién e imagen de una marca, para asi causar un buen perfil de una

empresa.
Mindi (2016), indicé que:

Los especialistas en marketing buscan mas matices en el lenguaje para

identificar y diferenciar a una marca de manera verbal.
Wessel, Hagiwara, et al. (2015), mencionaron que:

Siempre los disefiadores tienen que tener un buen manejo en el lenguaje
del nombre de un logotipo, para que asi pueda ser facil de pronunciar y

memorizar.
Por otro lado segun Rivera, Arellano y Molero (2013) les lleg6 a enunciar que:

Percepcion es un conjunto de actividades y procesos en las que vienen y

se relacionan con los estimulos que logran llegar a nuestro sentido por
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medio de informaciones que se produce ante algun sucesos personales

de nuestros estados internos y de nuestro entorno (p. 68).
Por ello dedujeron que la percepcion cuenta con dos tipos de aspectos:

Como primer aspecto o factores colocaron los componentes de la
percepcion estos son aquellos componentes que se producen de los individuos
e influyendo en su procedimiento de percepcion. Como primera materia que
logramos tener a la necesidad, que viene a ser la aprobacién perteneciente de
las carencias de algo o de alguien. La segunda materia es la motivacion, ya
gue este se halla asociada con las necesidades que les llega a presentar a los
clientes y la busqueda de agradarles; para que asi de esta manera los clientes
permanentemente descubran o busquen lo que realmente necesitan con
urgencia. En la tercera materia esta la experiencia previa, debido a que todas la
personas busquen aprendizaje de las experiencias ya vividas, que a la larga
logran perjudicar de algin modo al comportamiento de las personas frente a su

percepcion del negocio y sus respuestas (pp. 71-75).

Como segundo factor colocaron a las sensaciones, las cuales son las
respuestas a un impulso que viene de las afueras, la cual consta de dos
componentes que se relacionan entre si, teniendo en el primer componente a
los estimulos ya que estan ligadas a experiencias que son vividas en el exterior
gue uno como personas la llegamos a percibir; las cuales suelen ser imagenes
(vista), aromas (nariz), sonido (oido), sabores (gusto), texturas (tacto) los
cuales llegan y a vez logran despertar los 6rganos sensoriales de las personas.
Cabe recalcar y tener en consideracion que no tendria una percepciéon en las
personas si no tuvieran estimulos de por medio. En el segundo componente
tenemos al 6érgano sensorial, que es una aptitud sensible que poseen todas las
personas ante un estimulo, es decir que llega a promover y a activar uno de los
sentidos, en pocas palabras si él no llega adecuarse a la capacidad de percibir
de la persona, entonces por cual sera dificil y no se llegard a notar de ninguna
forma el mensaje que uno como empresa quiere demostrar a sus
consumidores, asimismo la recepcion y la magnitud con la que uno puede

recibir el estimulo despendera mucho de la cabida del 6rgano sensorial (p. 71).
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Por lo tanto pudieron concluir con las etapas diciendo que son innatas
qgue llegan a ser parte de lo que son las personas por que van a necesitar de
gué manera sean notados los estimulos, por ello se dice que la percepcion

necesitara bastante de los estimulos.
Segun Rivera (2009), sefialé que:

La percepcion llega a partir de los estimulos sensoriales de una persona,
haciendo que esta llegue a notar y a provocar variedades de cosas que uno

mismo puede visualizarlo (p. 91).
Por su parte Rivera (2009) indicé que:

Una buena percepcion la llegan a obtener con el paso de los tiempos
esto sera gracias las practicas y experiencias que uno obtiene con el tiempo, ya
que conforme pase los tiempos uno como persona iremos percibiendo las

personalidades que como empresa ofrece a sus clientes (p.96).
Pereira (2008) indicé que:

La percepcion llega a tener contenidos conceptuales y a la ves son
generales, y esto llega a nacer a partir de lo que uno ve con sus propios 0jos 0
también cuando adquieren su servicio, y esto les llega demostrar o ellos

pueden percibir la manera en cdmo les estan atendiendo.
Fernandez (2020) por su parte indico que:

La percepcidén nace de la atencién que llega a tener una persona con
solo mirarlo, llegando a crear en la persona ideas, pensamientos y actitudes
ante ello, ya sean a favor o en contra, poniendo asi de por medio la confianza
de volver a regresar adquirir su producto y recomendar a los demés, o la
desconfianza para no regresar mas a dicha empresa por el mal producto o

servicio que ofrecen o brindan.
Olivera y Mourao (2013) mencionaron que:

La percepcibn son conocimientos sensitivos, tomando como
responsables a los sistemas sensoriales como primera etapa, la cual es la

fases analitica, la cual separa las caracteristicas en formas constituyentes
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como el color, formas y movimiento, y estos son percibidos por los sentidos de
maneras fraccionadas cada una como debe ser, haciendo de que estas creen
una buena imagen y motivacion en las personas, para que asi los comentarios

lleguen a convertirse en recomendaciones entre los demas.
Alvares (2015) mostro que:

La percepcion viene de tener un buen manejo mental, para que asi
transmita una buena comprensién eh interpretacion de una imagen o de lo que
uno llega a observar, y asi uno se va creando ideas y pensamientos si es

confiable, bueno o no.
Por su parte Galindo (2015) mencioné que:

Es un conjunto de sensaciones visuales que nacen a partir de lo que uno
puede visualizar en un objeto en este caso es lo que se puede visualizar en el
logo tipo y los colores corporativos en la identidad de la botica “Bienestar
Salud” lo cual nos llevara a tener una buenas sensaciones visuales de

percepcion (p. 19).
Por su parte McLeod, S. A. (2018) definié que:

Que hasta la percepcion lo llegan a manejar los psicélogos, debido a que
esto llega a sacar resultados desde el momento que llegan a visualizar algun
objeto y desde ahi uno como persona puede llegarse a hacerse ideas y

suposiciones de que cosa es, como es, 0 para que es.
Interaction Design (2018) indic6 que:

La percepcién es lo que uno llega visualizar frente a frente, los cuales
llegan a ser parte de unas piezas graficas que pueden verlo y analizarlo, por
ello es que los disefiadores buscan agradar y complacer a los clientes con

todas sus creaciones.
Haruel, Kavon y Rohads (2020) indic6 que:

La percepcion es un conjunto de sensaciones, que nace con la mirada y

los tactos sensoriales.
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Beauchamp y Bartoshuk (2020) dicen que:

La percepcion tiene relacion con la cognicion, ya la percepcién forma
parte de los sentidos, llegando asi a crear una imagen de lo que sé que

percibe.
Benoist (2010) mencionaron que:

A lo largo de los siglos la percepcion se ha convertido una de las
debilidades de todas las empresas que ofrecen un producto o servicio, porque
la percepcion es lo primero que uno tiene como cliente cuando visita algun

establecimiento para adquirir algo.
Bohg, Hausman, et al. (2017), Indico6 que:

La percepcion es una guia repetitiva como un robot, debido a que esto

se crea dependiendo de la interaccion del entorno social.
Casiano y Cueva (2020), mencionaron que:

Que la percepcion, llega a los 6rganos sensoriales, como los ojos, el
oido, el vocabulario, etc. Haciendo que estos creen ideas o pensamientos

positivos 0 negativos.
Olivera; Monteiro; et al (2020), resaltaron que:

Las ideas, los pensamientos e imaginaciones, bien a formar parte de las

sensaciones de lo que uno mismo lo vive.
Guterres; Pereira; et al. (2020), indicaron que:

La percepcion, crea sensaciones, al igual que en el ambito de la

medicina para la salud.
Toledo, Campos y Figueroa (2019), mencionaron que:

Para hacernos ideas o pensamientos buenos o malos, siempre esos

vienen después de lo que uno llega a visualizar.
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METODOLOGIA
3.1 Disefio de investigacion
En la investigacion, se utilizo el enfoque cuantitativo, ya que buscaba medir los
resultados reales en cifras matematicas y asi analizar las variables utilizando
métodos cientificos.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos indicé que para
medir el enfoque cuantitativo se llega a utilizar la recopilacion de los datos para

medir las hipétesis numéricamente y con analisis estadisticos (p. 128).

En el estudio se utilizd el tipo de investigacion aplicada porque se fue
conscientes del problema por lo que estuvieron pasando y que buscaron

solucionar.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) confirmé que fue
aplicada ya que tiende a resolver problemas especificos a través de diversas

teorias generales y especificas.

La investigacion tuvo como disefio no experimental, puesto por que no

se llegaron a manipular ni tocar ninguna de las variables.

Segun Hernandez (2014) indic6 que la investigacion no experimental son
estudios que se llegan a realizan sin tocar ni modificar las variables, por lo cual
nos queda analizar fendmenos tal como se dan en su ambiente natural, para

analizarlos y comprobarlos (p. 153).

El nivel de investigacion fue correlacional, debido a que buscaron
conocer el nivel de relacibn que tiene la identidad corporativa con la

percepcion, y asi mediante eso tomaron una decision.

Segun Hernandez (2014) indic6 que el nivel correlacional busca la
medicién de las variables para asi saber el grado de relacién que tienen ambas

variables (p. 158).

3.2 Variables y operacionalizacién

Valderrama (2015) indico que las variables y operacionalizacion muestra que la

oprecionalizacion de variables es donde uno como investigador hacer un
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cuadro donde se tienen que colocar practicamente los puntos mas importantes
del proyecto de investigacion, para asi poderlos identificar al momento de hacer

tu o disefar tu instrumento de medicion.

La investigacion estuvo conformada por dos variables que se llegaron a
relacionar para dar una respuesta a las interrogantes estudio que estan
plasmadas en la matriz de operacionalizacion, las cuales son redisefio de la
identidad corporativa y percepcion, segun su naturaleza ambas variables son

cualitativas con una escala de medicion que es nominal.

Tabla 1. Clasificacion de variables

Variable Segun su Escala de Seguln su
naturaleza medicion funcion
V1: Redisefo de Cualitativa Nominal independiente
Identidad
Corporativa
V2: Percepcion Cualitativa Nominal independiente

Fuente: Elaboracion propia

La identidad corporativa situé las determinaciones, estrategias, politicas
y entre otras acciones dentro de la empresa haciendo que esta se relacione
con su filosofia, para asi poder ir creando valores (Capriotti, 2009, p. 19).

La percepcion es un conjunto de actividades y procesos en las que
vienen y se relacionan con los estimulos que logran llegar a nuestro sentido por
medio de informaciones que se consigue ante algln suceso caracteristicos de
nuestros estados internos y de nuestro entorno (Rivera, Arellano y Molero,
2013, p. 68).

La matriz de operacionalizacion ordena y clasifica todo el proceso de

nuestra investigacion que parte desde nuestra variable (Anexo N° 1).

3.3 Poblacidon, muestray muestreo
En la investigacion la poblacion fue infinita, en la cual cogieron a 150 como

poblacion por motivo de la pandemia que estaban pasando, quienes fueron los
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consumidores de puente piedra, la investigacion estuvo constituida por un
manual de identidad donde en el manual se encontr6 detalladamente la
modificacion tipogréafica del logotipo de la botica, tanto asi que llegaremos a
cambiar los colores corporativos las que hacen gue se identifique de los demas

negocios con el mismo rubro.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifestd que la
poblacion es un conglomerado de persona que tienen aptitudes vy
conocimientos la cuales los llevan a formar de una poblacién como sistema de
estudio (p. 174).

La muestra fue 68 encuestados el resultado del tamafio de muestra, este

resultado re obtuvo gracias a la formula infinita. (Anexo N° 3)

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos indica que la muestra es un
subconjunto caracteristico de la metropoli con el interés de recolectar datos, la
cual llega a ser identificativo y representativo porque da visualizar algunas
propiedades de los habitantes cuando se aplica la técnica apropiada del

muestreo que es de donde proviene (p. 173).

La investigacion del muestreo fue no probabilistico, ya que se
escogieron 68 asistentes de la Botica “Bienestar Salud”, ya que la poblacién es
infinita y esto se debe a que no se sabe la cantidad de habitantes del lugar, por
eso solo cogeremos 68 consumidores segun el resultado obtenido en la
formula infinita, para asi poder realizar el estudio para la recoleccion de datos

de manera completa del manual de identidad corporativa.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos afirma que las unidades de
estudio es un proceso de clasificacion que viene a parte de las personas que
llegan a ser parte de la poblacion, en la cual consideramos los parametros de la

muestra de poblacion (p. 189).
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad

Para esta investigacion se cogera como técnica de estudio una encuesta la
cual estara conformada de 10 preguntas que estan dirigidas a la muestra, con
la motivacion de conocer si ellos toman en cuenta lo que un negocio transmite
0 quiere transmitir a sus consumidores con solo visualizarlo, eso quiere decir
que dependera de un buen manejo de un manual de identidad corporativa, y
asi podremos conocer la relacion que existe entre la identidad corporativa y

percepcion de los usuarios.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “El investigador debe
[tomar en cuenta] de datos cuantitativos [especificos] que deberian de ser

recolectados [...]" (p. 198).

El instrumento de la investigacion esta constituido por una encuesta la
cual esta conformada por 10 preguntas, las cuales tienes relacion con el tema
que esté tratando tomando en cuenta las 2 variables, las dimensiones de cada
variable y con los indicadores. Esta encuesta esta establecida en escala de
Likert, mencionan también que las encuestas se hizo de manera virtual, es

decir que fueron encuestas on line. (Anexo N° 2)

La validez nos lleva a que un instrumento sea analizado por los expertos
quienes aprueben viendo que la investigacion cumpla con los requisitos

necesarios para que asi la aprueben sin ningiin problema.

Por ello este instrumento de validacion se presento a tres expertos en el
area de metodologia y disefio de identidad corporativa: Ph. D. Miguel Antonio
Cornejo Guerrero, Dr. Juan Apaza Quispe y Mg. Juan Tanta Restrepo. (Anexo
N° 4)

Segun los resultados obtenidos de la prueba binominal demuestra que el
instrumento presentado esta aprobado por los tres experto, debido a que el

resultado que salié de es 0,012 < 0,05 el nivel significancia.
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La confiabilidad, segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), “La
confiablidad de los instrumento y medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.
200).

Haciendo presente la confiabilidad del instrumento en porcentajes altos y
bajos como: Confiabilidad nula equivale (0,53 a menos), confiabilidad baja
(0,54 a 0, 59), confiable (0,60 a 0,65), muy confiable (0,66 a 0, 71), excelente
confiabilidad (0,72 a 0,99) y confiabilidad perfecta (0,1). (Anexos N° 5)

Visualizando los efectos obtenidos en el Alfa de Cronbach, la cuales
0,850 llegando a ser mayor a 0,750, por lo tanto de acuerdo a los resultados se
puede decir que esta investigacion tiene una excelente confiabilidad. (Anexo N°
6)

3.5 Procedimiento

Para esta investigacion llegaron a utilizar el area de via virtual para hacer el
disefio de la encuestas online para los consumidores, y por motivo de la
pandemia que estamos pasando la encueta se hizo a los clientes que estan
alrededor de la botica con la ayuda de una amiga que vive a dos casas al
costado de la botica. La investigacion que se logré obtener fue con el uso de
las péaginas web, bibliotecas de otras universidades e institutos, elegi esta
investigacion con las dos variables porque llegué a observar los problemas que
se presentan en una empresa, local, negocios, etc. al no tener un buen manejo
de su identidad corporativa, la cual maneja la parte visual y verbal para poder
lograr una aceptacion en sus consumidores, por ello es que opté por realizar mi
proyecto de investigacion con estas variables y dimensiones. Esta investigacion
en sus anexos hara presente mediante fotografias de como fue su avance de

su investigacion y de mi pieza gréfica.

3.6 Método de analisis de datos
Valderrama (2015) indicé que el enfoque cuantitativo “Se especifica porque

emplea el analisis y recoleccion de los datos para responder a la formulacion
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del problema de investigacion; dispone, ademas de las técnicas o métodos
estadisticas para comprobar la verdad o falsedad de la hipotesis” (p. 106).
Aquellos documentos de estudio llegaran a ser estudiados mediante el

programa estadistico SPSS, version 21.

» Analisis descriptivo
Gil (2015) que después de importar los datos se necesita analizarlos,
para lo cual se debe, como primer lugar tenemos que depurarlos, para
que asi nos permita detectar los valores adecuados y correspondientes

a cada items.

A continuacion se presenta los resultados de 20 encuestas las cuales
estan presentes de 10 interrogantes donde hacen presente a las dos

variables que es la identidad corporativa y percepcion.

Figura 1: pregunta 1

El logotipo del manual de identidad corporativa logra diferenciar a la Botica de
las demas
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En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmerte de

acuerdo

Fuente: Elaboracion SPSS 21

26



En la figura N° 1 nos indica que de los 68 encuestados 39 (57,3%)
respondieron que estan totalmente de acuerdo que el logotipo del manual de
identidad corporativa logra diferenciar a la Botica de las deméas y 29 (39,7%)
encuestados solo estan de acuerdo, mientras que 1 (1,4%) esta indeciso y

1(1,4%) esta en desacuerdo.

Figura 2: pregunta 2

La tipografia del logotipo se identifica con el mensaje que brinda la Botica
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Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

En la figura N° 2 nos indica que de los 68 encuestados 34 (48,5%)
respondieron que estan totalmente de acuerdo que la tipografia del logotipo si
se identifica con el mensaje que brinda la Botica y 31 (47,0%) encuestados
estan de acuerdo, mientras 3 (4,4%) estan indecisos.
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Figura 3: pregunta 3

Los colores que se observa en toda la identidad corporativa de la Botica son de
tu agrado
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Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

En la figura N° 3 nos indica que de los 68 encuestados 36 (51,4%)
respondieron que estan totalmente de acuerdo que los colores que se observa
en toda la identidad corporativa de la Botica son de su agrado y 26 (39,7%)
respondieron que estan de acuerdo, mientras 6 (8,8%) encuestados estan
indecisos.
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Figura 4: pregunta 4

La eufonia del logo de identidad corporativa te genera confianza
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Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

En la figura N° 4 nos indica que de los 68 encuestados 38 (51,4%)
respondieron que estan de acuerdo que la eufonia del logo de identidad
corporativa les genera confianza y 28 (47,0%) respondieron que estan
totalmente de acuerdo, mientras 2 (1,4%) encuestados estan indecisos.
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Figura 5: pregunta 5

La pronunciacion del nombre de identidad corporativa de |a Botica es facil de
pronunciar y memorizar
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Fuente: Elaboracion SPSS 21

En la figura N° 5 nos indica que de los 68 encuestados 38 (58,8%)
respondieron que estan totalmente de acuerdo que la pronunciacion del
nombre de identidad corporativa de la Botica si es facil de pronunciar y
memorizar y 28 (38,2%) respondieron que estan de acuerdo, mientras 3 (2,9%)

encuestados estan indecisos.
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Figura 6: pregunta 6

Visualizando la mejora de la identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud”
recomendaras a otras personas que necesiten medicamentos para su salud que
vayan adquirirlos ahi
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Fuente: Elaboracion SPSS 21

En la figura N° 6 nos indica que de los 68 encuestados 36 (52,9%)
respondieron que estan de acuerdo viendo la mejora de la identidad corporativa
de la Botica “Bienestar Salud” y que si recomendarian a otras personas que
necesiten medicamentos para su salud que vayan adquirirlos ahi y 31 (45,5%)
encuestados estan totalmente de acuerdo, mientas que 1 (1,4%) esta en

desacuerdo.
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Figura 7: pregunta 7

El proyecto de la Identidad corporativa te incita conocer |la Botica “Bienestar
Salud”
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Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

En la figura N° 7 nos indica que de los 68 encuestados 34 (50%) respondieron
que estan de acuerdo que el proyecto de la Identidad corporativa les incita
conocer a la Botica “Bienestar Salud” y 31 (44,1%) respondieron que estan
totalmente de acuerdo, mientras 3 (5,8%) encuestados esta indecisos.
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Figura 8: pregunta 8

Laimagen expuesta en las piezas graficas en el manual te llega transmitir
seguridad y buen servicio
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Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

En la figura N° 8 nos indica que de los 68 encuestados 35 (51,4%)
respondieron que estan de acuerdo que la imagen expuesta en las piezas
graficas en el manual les llega transmitir seguridad y buen servicio y 29
(44,1%) respondieron que estan totalmente de acuerdo, mientras 3 (2,9%)

estan indecisos y 1 (1,4%) esta en desacuerdo.
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Figura 9: pregunta 9

El diserfio de las piezas graficas te llega genera seguridad de confianza en los
servicios que ofrece
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Fuente: Elaboracion SPSS 21

En la figura N° 9 nos indica que de los 68 encuestados 35 (54,4%)
respondieron que estan de acuerdo que el disefio de las piezas graficas si te
llega genera seguridad de confianza en los servicios que ofrece y el 29 (41,1%)
encuestados estan totalmente de acuerdo, mientas que 3 (2,9%) estan
indecisos y 1 (1.4%) esta en desacuerdo.
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Figura 10: pregunta 10

Las Imagenes de las piezas graficas te despierta la atraccion por conocer los
servicios que ofrece la Botica con sus productos parala salud
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Fuente: Elaboracion SPSS 21

En la figura N° 10 nos indica que de los 68 encuestados 36 (52,9%)
respondieron que estan totalmente de acuerdo en que las Imagenes de las
piezas graficas les despierta atraccion por conocer los servicios que ofrece la
Botica con sus productos para la salud, y el 30 (44,1%) encuestados estan de
acuerdo, mientras que 1 (1,4%) esta indeciso y 1 (1,4) esta en desacuerdo.

» Andlisis inferencial
Para dar a conocer las contrastacion de hipétesis que es un punto muy
importante en la investigacion, aplicaremos el Chi cuadrado para
conseguir los resultados de las variables y de las dimensione. Para saber
las correlaciones de variables y dimensiones, se aplicé el estadistico

Kolmogorov-Simirnov, porque la muestra planteada supera los 50
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encuestados, el valor de significancia fue de 0,000 menor de 0.05, se tuvo

que utilizar Pearson, debido a que la prueba fue no paramétrica y por su

naturaleza fueron cualitativas de escala nominal. (Anexo N° 4)

Hipotesis General

Hi: Existe relacion entre el Redisefio de Identidad Corporativa de la Botica

“Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima —

2020.

Ho: No existe relacion entre el Redisefio de Identidad Corporativa de la Botica

“Bienestar Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima —

2020.

Tabla 2: Chi cuadrado de la variable identidad corporativa y percepcion

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 49,696% 14 ,000
Razon de verosimilitudes 38,776 14 ,000
Asociacion lineal por lineal 9,314 1 ,002
N de casos validos 68

a. 16 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Elaboracion SPSS 21

Los resultados alcanzados en la tabla N° 2 presenta el valor de significancia

0,000 < 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de

investigacion, confirmando que si existe relacion entre las dos variables

identidad corporativa y percepcion.
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Correlaciones

IDENTIDAD PERCEPCION
CORPORATIVA

Correlacion de Pearson 1 502"
IDENTIDAD o

Sig. (bilateral) ,000
CORPORATIVA

N 68 68

Correlacién de Pearson 502" 1
PERCEPCION  Sig. (bilateral) 000

N 68 68

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboraciéon SPSS 21

Se determind, que la correlacién de Pearson el valor fue de 0,502, esto nos

lleva determinar a que la correlacion de la hipotesis general tiene un valor de

correlacién positiva mediana entre ambas variables.

Hipotesis Especifica 1

H1: Existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y

los componentes de la percepcién del consumidor de Puente Piedra, Lima -

2020.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud”

y los componentes de la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima -

2020.

Tabla 3: Chi cuadrado de la variable identidad corporativa y la dimension

componentes de la percepcion

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,7912 14 ,000
Razén de verosimilitudes 41,769 14 ,000
Asociacion lineal por lineal 9,855 1 ,002
N de casos validos 68

a. 16 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,09.

Fuente: Elaboracion SPSS 21
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Los resultados alcanzados en la tabla N° 3 presenta el valor de significancia
0,000 < 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de
investigacion, confirmando que si existe relacion entre la variable identidad

corporativa y los componentes de la percepcion.

Correlaciones

IDENTIDAD Componentes de
CORPORATIVA la percepcion
Correlacion de Pearson 1 536"
IDENTIDAD o
Sig. (bilateral) ,000
CORPORATIVA
N 68 68
Correlacién de Pearson 536" 1
Componentes de la ) )
> Sig. (bilateral) ,000
percepcion
N 68 68

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion SPSS 21

Se determind, que la correlacion de Pearson el valor fue de 0,536, esto no nos
lleva a determinar a que la correlacion de la hipétesis especifica 1 si tiene un
valor de aceptacion positiva mediana entre la variable identidad corporativa y la

dimension componentes de la percepcion.

Hipotesis especifica 2

H2: Existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y

las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima — 2020.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud”

y las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima — 2020.
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Tabla 4: Chi cuadrado de la variable identidad corporativa y la dimensién
sensaciones

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 76,046% 28 ,000
Razoén de verosimilitudes 64,021 28 ,000
Asociacion lineal por lineal 9,669 1 ,002
N de casos validos 68

a. 38 casillas (95,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Elaboracién SPSS 21

Los resultados alcanzados en la tabla N° 4 presenta el valor de significancia
0,000 < 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, confirmando que si existe relacion entre la variable identidad

corporativa y la dimensiéon sensaciones.

Correlaciones

IDENTIDAD Sensaciones
CORPORATIVA
Correlacion de Pearson 1 510"
IDENTIDAD o
Sig. (bilateral) ,000
CORPORATIVA
N 68 68
Correlacion de Pearson 510" 1
Sensaciones Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

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

Fuente: Elaboracion SPSS 21

Se determind, que la correlacion de Pearson el valor fue de 0,510, esto no nos
lleva a determinar a que la correlacion de la hipétesis especifica 2 si tiene un
valor de aceptacion positiva mediana entre la variable identidad corporativa y la

dimensién sensaciones.
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3.7 Aspectos éticos

Para esta investigacion se emplearon los elementos éticos utilizando autores
originales y por organizaciones que resuelven las teorias, por lo cual esta
investigacion que se llegd hacer fue todo fue virtual, y esto estd desarrollado
por la norma APA proporcionado por la Universidad Cesar Vallejo, se llegé a
utilizar el programa SPSS 21 para obtener los resultados de las encuestas, por
lo que todas las citas empleadas en el trabajo se han respaldado con las
fuentes que le pertenecen a cada uno respetando las reglas de cada uno y asi
también para dar un veredicto final de la investigacion tuvo que pasar por el
Turnitin para saber el porcentaje de similitud que tiene el proyecto con otros

proyectos de investigacion.

IV. RESULTADOS

En este capitulo presentaremos los resultados de la investigacion, los cuales
son los resultados de los analisis descriptivos e inferenciales. Donde en forma
general confirman a mis teorias planteadas en la investigacion, asi mismo los
resultados del estudio confirmaron de manera positiva las teorias de los
investigadores. Como primer punto presentaremos las interpretaciones de los
analisis descriptivos de la investigacion, y como segundo punto presentaremos

los andlisis inferenciales.

En los resultados observados en la figura #1, la primera pregunta, de los
68 consumidores encuestados, 39 (57,3 %) respondieron que estan totalmente
de acuerdo, de que el logotipo del manual de identidad corporativa si logra
diferenciar a la botica de las demas, 29 (39,7%) consumidores respondieron
gue estan de acuerdo, eso quiere decir que gran parte de los encuestados si
estan convencidos de que el redisefio del logotipo de la botica si logra marcar
una diferencia dentro de las demas por el uso de la tipografia, los colores, el
disefio y la forma, mientras que 1 (1,4%) encuestado respondid que esta
indeciso, connotando que no esta seguro que el logotipo si se llega a
diferenciar de las demas, respondio asi porque tal vez esta dudando de que la
tipografia, el color o el disefio no esta acorde con los productos que la botica
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ofrece, y por otro lado 1 (1,4) respondié estar en desacuerdo, seguro a este
consumidor no le agrado para nada el disefio del logotipo.

En la figura #2, la segunda pregunta, de los 68 consumidores
encuestados, 34 (48,5%) respondieron que estan totalmente de acuerdo, de
que la tipografia del logotipo se identifica con el mensaje que brinda la botica,
31 (47,0%) consumidores respondieron que estan de acuerdo, eso quiere decir
gue gran parte de los encuestados si aceptan el disefio tipogréafico del logotipo,
porque les genera seguridad y confianza, confirmando de que cada letra de la
tipografia les genera el mensaje que la botica les brinda a todos sus cliente,
mientras que 3 (4,4%) encuestados respondieron que estan indecisos, seguro
esto debe ser porque ellos estan dudando en que la tipografia del logotipo se
llega a relacionar con el mensaje que la botica esta queriendo demostrar a sus

consumidores del lugar.

En la figura #3, los resultados de la tercera pregunta, de los 68
consumidores encuestados, 36 (51,4%) respondieron que estan totalmente de
acuerdo, con que los colores que se observan en la identidad corporativa son
de su agrado, 26 (39,7%) consumidores respondieron que estan de acuerdo,
eso quiere decir que a gran parte de los encuestados les agrada los colores
que se utilizaron para el disefio del logotipo, porque los colores que se llegé a
utilizar son formales por el azul, y esto le genera seguridad, confianza, calidad
y buen servicio en los productos que la botica ofrece a sus clientes, mientras
que 6 (8,8%) encuestados respondieron que estan indecisos, esto quiere decir
gue ellos estan dudando de que los colores del logotipo son de su agrado, o
que tal vez esos colores no les genera confianza y que no sean Optimas para

ser o formar parte del color corporativo de una botica .

En la figura #4, la informacion obtenida de la cuarta pregunta, de los 68
consumidores encuestados, 38 (51,4%) respondieron que estan de acuerdo, de
que la eufonia del logo de la identidad corporativa le genera confianza, 28
(47,0%) consumidores respondieron que estan totalmente de acuerdo, eso

quiere decir que gran parte de los clientes si estan satisfechos con el logotipo,
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porque con solo pronunciarlo y escucharlo esto les genera confianza de ir
adquirir los productos de medicina ahi en la botica sin ningn problema,
mientras que 2 (1,4%) encuestados estan indecisos, y esto se deba a que
quizas para ellos el sonido o la pronunciacién del nombre del logotipo les llega
a generar duda de que el sonido del logo les genera confianza de ir adquirir sus
productos ahi.

En la figura #5 los resultados de la quinta pregunta, de los 68
consumidores encuestados, 38 (58,8%) respondieron que estan totalmente de
acuerdo, en que la pronunciacién del nombre de la identidad corporativa de la
botica es facil de pronunciar y memorizar, 28 (38,2%) consumidores
respondieron que estan de acuerdo, eso quiere decir que gran parte de los
clientes, si les hace facil pronunciar y memorizarlo el nombre de la botica, para
que asi ellos siempre la tengan presente donde quiera que se encuentren,
mientas que 3 (2,9%) encuestados estan indecisos, porque ellos estan
dudando en que si es facil o dificil de pronunciarlo, o que sea sencillo de
memorizarla, y esto se deba a que tal vez es porque el nombre de la botica
esta conformada de dos palabras y por eso podria presentarles dudas para

memorizarla.

En la figura #6, los datos recogidos de la sexta pregunta, de los 68
consumidores encuestados, 36 (52,9%) respondieron que estan de acuerdo, de
que visualizando la mejora de la identidad corporativa de la botica “Bienestar
Salud”, si la recomendarian a otros clientes que vayan adquirir sus productos
para su salud ahi en la botica, 31 (45,5%) consumidores respondieron que
estan totalmente de acuerdo, eso quiere decir que gran parte de los clientes,
después de visualizar la mejora del nombre de la botica, pues si la
recomendarian a otros clientes parque vayan adquirir sus productos ahi en la
botica con mucha confianza sin ningan temor, mientras que 1 (1,4%)
encuestado esta en desacuerdo, y puede ser que esto se deba a que para esa
persona las mejoras que se hizo a la identidad de la botica no es lo suficiente o

no le gusta ninguno de los cambios que se llegd hacer a la botica.
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A partir de los resultados de la séptima pregunta, en la figura #7, de los
68 consumidores encuestados, 34 (50%) encuestados respondieron que estan
de acuerdo, en que el proyecto de la identidad corporativa si se les incita
conocer a la botica “Bienestar Salud”, 31 (44,1%) consumidores respondieron
que estan totalmente de acuerdo, eso quiere decir que a gran parte de los
clientes si les agradaria ir a la botica a visitarla para ver las mejoras que se
hicieron en su identidad corporativa, ya que con los cambios que se presento
del logotipo de la botica en la pieza grafica del manual corporativo si les genera
curiosidad de ir a ver como quedd después de esos retoques que se hicieron,
mientas que 3 (5,8%) encuestados respondieron que estan indecisos en ir o no
ir a ver los cambios que se llegaron hacer a la botica, y esto se deba a que tal

vez estan indecisos con el nombre, colores y disefio que se le dio a la botica.

Segun la octava pregunta, en la figura #8, de los 68 consumidores
encuestados, 35 (51,4%) respondieron que si estan de acuerdo de que las
imagenes expuestas en las piezas graficas en el manual si les genera
seguridad y buen servicio, 29 (44,1%) consumidores respondieron que estan
totalmente de acuerdo, eso quiere decir que a gran parte de los encuestados
las imagenes en las piezas gréaficas, como en la blusa blanca, bolsitas para los
medicamentos, en la papeleria, etc. si les da seguridad en ir adquirir los
productos de medicina para su salud y buen servicio en la atencion al cliente,
mientras que 3 (2,9%) encuestados estan indecisos, esto puede ser a que las
imagenes en la piezas graficas les hace presentar dudas, tal vez se dé esto por
las posiciones en las que eh colocado el logotipo en las piezas gréficas; y 1
(1,4%) contesto estar en desacuerdo, porque seguro no le agrada los disefios
de las imagenes del logotipo o los colores que se utilizaron para hacer el
redisefio del nombre de la botica.

En los resultados de la novena pregunta, en la figura #9, de los 68
consumidores encuestados, 35 (54,4%) respondieron que si estan de acuerdo
en que el disefio de las piezas gréaficas si les llega a generar confianza en el
servicio que ofrece, 29 (41,1%) consumidores respondieron que estan

totalmente de acuerdo, eso quiere decir que a gran parte de los encuestados le
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agrada el disefio que se hizo a la blusa, las bolsas, en la papeleria, etc., ya que
con solo ver a una farmacéutica bien vestida con los materiales o herramientas
necesarias para la atencion al cliente, pues esto hace que les de confianza en
el servicio que brinda la botica a las personas, mientras que 3 (2,9%)
encuestados estan indecisos, y esto se deba a que ellos cuando vieron los
disefios de la blusa, las bolsitas , la papeleria, etc. Les generd duda en la
seguridad y servicio que la botica ofrece, y 1 (1,4%) encuestado respondié que
esta en desacuerdo, esta respuesta nos dice que a este cliente no le agrada el
disefio de la blusa, de las bolsas, de la papeleria, etc., por eso es que esta en
desacuerdo.

Considerando los resultados en la figura #10, de la décima pregunta, de
los 68 consumidores encuestados, 36 (52,9%) respondieron que si estan
totalmente de acuerdo de las imagenes de las piezas gréficas si les despierta
atraccion en ir a conocer los servicios que ofrece la botica con los productos de
salud, 30 (44,1%) consumidores respondieron que estan totalmente de
acuerdo, eso quiere decir que a gran parte de los clientes, si les llama la
atencién el redisefio que se le hizo al logotipo de la botica, tanto en colores,
tipografias, disefios y formas, por ello es que les presenta cierto agrado en ir a
conocer a la botica, mientras que 1 (1,4%) encuestado esta indeciso, esto sea
tal vez a que le presenta dudas en los disefios del logotipo, en la tipografia o
colores, y 1 (1,4%) de los encuestados respondid que esta en desacuerdo,
seguro fue porque no le agrada los cambios que se le hicieron a la botica, tanto

en colores, tipografias o disefio.

Como segundo punto parasemos analizar los resultados del analisis

inferencial.

Segun el chi-cuadrado de Pearson en la tabla N°2, a la hip6tesis general
nos lanza un valor de significancia de 0,000 < 0,05, entonces esto quiere decir
que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion,
llegando a confirmar de que si existe relacion entre la identidad corporativa y la

percepcion. Por otro lado en la correlacion de Pearson nos lanzé un valor de
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0,502, esto nos lleva a que la correlacion de la hipotesis general tiene un nivel
de aceptacion positiva media, de acuerdo a los resultados estadisticos, la
identidad corporativa si se llega relacionar con la percepcion, porque la
identidad corporativa es como la personalidad de una empresa, mejor dicho es
como una persona que tiene fortalezas y debilidades, y la percepcion son los
sentido con lo que uno, con solo mirar 0o escuchar alguna marca, ya
automaticamente se nos esta creando una imagen de dicha empresa, ya sean

concepciones buenas o malas.

Especifica 1. Segun el chi-cuadrado de Pearson en la tabla N°3, a la
hipoétesis especifica N° 1 nos lanza un valor de significancia de 0,000 < 0,05,
entonces esto quiere decir que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis de investigacion, llegando a confirmar que si existe relacion entre el
Redisefio de Identidad Corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y la
percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima — 2020. Por otro lado en la
correlacion de Pearson nos lanzé un valor de 0,536, esto nos dice que la
correlacion de la hipétesis especifica 1 tiene un nivel de aceptacion positiva
media; entonces de acuerdo a los resultados estadisticos, la identidad
corporativa la cual es como el ser de la botica, si se llega a relacionar con la
necesidad, motivacion y experiencia estos que son los componentes de la
percepcion, por ello para tener o dejar una buena experiencia hay que hacer o
tener un buen manejo de la personalidad de la botica.

Especifica 2. Segun el chi-cuadrado de Pearson en la tabla N°4, a la
hipétesis especifica N° 2 nos arroja un valor de significancia de 0,000 < 0,05,
entonces esto quiere decir que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis de investigacion, llegando a confirmar que si existe relacién entre
identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y los componentes de la
percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima - 2020. Por otro lado en la
correlacion de Pearson nos lanzo un valor de 0,510, esto nos conlleva que la
correlacion de la hipotesis especifica 2 tiene un nivel de aceptacion positiva
media, y de acuerdo a los resultados estadisticos, la identidad corporativa de la

botica, si se llega a relacionar con los estimulos y 6rganos sensoriales, ya que
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son estos lo que captan la seguridad y atraccién de un producto, y si la marca
no llega conmover o llamar la atencion, pues entonces eso quiere decir que en
algo esta fallando la identidad de la botica, pero en este caso no es asi, ya que
gracias a los resultados obtenidos de las encuestas se llega a connotar que el

redisefio esta teniendo un buen recibimiento por sus consumidores.

V. DISCUSION

En este capitulo presentaremos las discusiones de los analisis descriptivos y
los analisis inferenciales. Donde asi mismo sobresalen los resultados de la
investigacién los cuales confirmaron de manera positiva las teorias de los
investigadores de los antecedentes. Es asi que, sobresalen varios autores
como Santos (2017), Peralta (2018) y Chavarri (2019); que utilizan la misma
metodologia y emplean como instrumento la encuesta, al igual que esta
investigacion. Pero hay dos autores que poseen un enfoque mixto, como Ita
(2016), que a pesar de ser mixto, tiene el enfoque cuantitativo aplicado en su
investigacién, y se llegé a utilizar porque respalda a algunos indicadores. El
segundo autor de enfoque mixto es Bidin, Muhaimi y Bolong (2014), esto
permiti6 que utilizaran el enfoque cuantitativo, pero de tipo descriptivo, y se
llegd a aplicar esta investigacion, porque respalda a otros indicadores, por otra

parte varia el porcentaje de la muestra y difiere de esta investigacion.

Pregunta 1. Se puede constatar segun la primera pregunta, que lo
esencial en una manual de identidad corporativa es la transformacién y
elaboraciéon del logotipo, de los resultados que se llegd a obtener de los
encuestados, gran parte respondieron de manera asertiva y 2 contestaron de
manera indecisa y en desacuerdo, donde 57,3% estuvieron totalmente de
acuerdo y un 39,7% de acuerdo, estas respuestas positivas se debe a que el
redisefio del logotipo si cumple con las rasgos de salud, confirmando por el
autor Capriotti (2009, p. 19), donde habla que el logotipo es la personalidad de
la empresa con atributos Unicos y diferenciales haciendo que esta logre marcar
una diferencia dentro de las demas, en la presente investigacién hubo 1 (1,4%)
que esta indeciso y 1 (1,4%) en desacuerdo. Donde se llegd a coincidir con
autores que obtuvieron resultados favorables como Santos (2017, p. 22), su
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poblacién fueron mujeres de 18 a 25 afios en Cercado de Lima, y el 45,1% de
su poblacion estuvieron de acuerdo, resaltando de que el disefio del logotipo y
los iconos si se llagan a relacionar con la institucion, exponiendo de que los
elementos utilizados en el logotipo tienen que ir acorde a las empresa o rubros
a quién se dirija; el otro autor es Peralta (2018, p. 42), quien nos habla de que
el 64,8% de los encuestados respondieron que estdn muy de acuerdo en que el
disefio del logotipo si esta acorde con la anticucheria y que si logra
diferenciarse de las demas; después se encuentra Chavarri (2019, p. 43), quien
resaltd que el 55,43% de su poblacion marcaron estar de acuerdo, que el
indicador es una pieza muy valiosa y util para la construccién de una identidad
corporativa. Asi mismo esta el autor Ita (2016, p. 29), quien coment6é que el
29,6% de su publico objetivo marcaron estar de acuerdo que el disefio del
logotipo tiene que ser Unico e incomparable para asi poder crear una
diferenciacion dentro de los demas negocios del mismo rubro. Por ultimo
tenemos a autor Bidin, Muhaimi y Bolong (2014, p. 329), resaltan de que el
logotipo que es la identidad o personalidad de una empresa haciendo de que
esta se diferencie de las demas. Asi mismo el autor Ramos y Valle (2020), en
su articulo sefialan que la identidad corporativa de una empresa viene de la
mano sin separarse de la imagen corporativa, donde la imagen sea Unica e
incomparable. Ademas el autor Bravo, Matute y Pina (2016, p. 49), indicaron
que la identidad corporativa es uno de los medios mas importantes para poder
sobre salir e identificarse dentro de los demas, y ellos dicen que la identidad
llega a ser igual que una identidad personal de cada uno como persona. En
sintesis de acuerdo a lo mencionado, el logotipo es una pieza fundamental para
una empresa, para que asi logre un posicionamiento en la mente de sus

consumidores.

Pregunta 2. En la segunda pregunta se puede comprobar, que lo
esencial de la elaboracion del logotipo es la tipografia porque dicha letra te
genera un mensaje, y los resultados que se llego a obtener de los encuestados,
gran parte respondieron de manera asertiva y 3 marcaron estar indecisos,
donde 48,5% estuvieron totalmente de acuerdo y 47,0% de acuerdo, debido
con que la tipografia del logotipo si se identifica con el mensaje que brinda,
afirmando el autor Capriotti (2009, p. 19), que la tipografia corporativa es el
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apelativo de la consorcio escrito con una tipografia propia y exclusiva, donde
en esta investigacion 4,4% encuestados estan indecisos con respecto a este
item. Llegando a coincidir con los siguientes autores que tuvieron resultados
favorables como Santos (2017, p. 23), comenta que el 47,7% de su poblacion
respondio estar de acuerdo que las letras que se aprecian en el logotipo si
tienen una armonia y que si se llega a identificar con el mensaje que brinda; el
otro autor es Peralta (2018, p. 44), que nos indica que gran parte de sus
encuestados el 52,4% marcaron estar muy de acuerdo con que la tipografia del
logotipo, transmite fuerza a la anticucheria; asi mismo se encuentra Chavarri
(2019, p. 43), quien comenta que el 52,43% respondieron que la tipografia si
tiene que tener un buen manejo, porque refleja los valores de la empresa
dependiendo con el mensaje que quieren comunicar; Asimismo tenemos al
autor Ita (2016, p. 30), donde el 28,8% de sus encuestados marcaron estar
totalmente de acuerdo, y nos constata que la tipografia del logotipo debe ser
visible y bien plasmada, para que de esa manera sea mas facil de captar el
mensaje que brinda la empresa. Ademas, el autor Ramos y Valle (2020), en su
articulo nos dice que la tipografia del logotipo debe ser incompatible, para que
asi llegue a ser competitiva con el mensaje que brinda. Por dltimo, el autor
Bravo, Matute y Pina (2016, p. 59) dicen que la tipografia a la larga le genera
beneficios a la identidad de una empresa, por el mensaje que brinda. De
acuerdo a todo lo mencionado, la tipografia tiene que ser Unica y bien
disefiada, para que asi se identifique con el mensaje que brinda una empresa.

Pregunta 3. Se puede comprobar en la tercera pregunta, que lo esencial
en un logotipo son los colores con que se acoplan al logotipo de una empresa o
negocio porque esta pude llegar a transmitir sensaciones, deseos y un
significado, los resultados que se llegd a obtener de los encuestados,
demuestra que gran parte respondieron de manera asertiva y 6 contestaron
estar indecisos, donde 51,4% estuvieron totalmente de acuerdo y 39,7% de
acuerdo, que los colores son de su agrado, los respalda afirmando el autor
Capriotti (2009, p. 20), que el color es una herramienta basica para dar a
conocer y comunicar cualquier mensaje de forma eficaz de lo que se identifican
y diferencian de los demas, donde los 8,8% encuestados tienden a estar

dudando en esta interrogante. Llegando a coincidir con los siguientes autores
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gue tuvieron resultados favorables como Santos (2017, p. 23), que indicé que
el 45,8% de los clientes marcaron estar de acuerdo con que los colores
corporativos si se tienen que relacionar con lo que quiere transmitir una
empresa; el otro autor es Peralta (2018, p. 43), quien nos habla que el 55,8%
respondieron estar muy de acuerdo que los colores si se tienen que relacionar
con lo que el negocio ofrece, porque hasta los colores llega a transmitir algun
agrado a sus clientes; Asimismo Chavarri (2019, p. 44), resaltd de acuerdo a
los resultados de sus encuestados, que el 50,94% de las personas
respondieron estar de acuerdo, que los colores con que disefiaron el logotipo si
se llega a transmitir una sensacion se agrado y satisfaccion de los anticuchos.
Por otro lado, tenemos al autor Ita (2016, p. 45), donde ella dice que el 55% de
sus encuestados marcaron estar totalmente de acuerdo, diciendo que los
colores tienen un significado y que a su vez llega a transmitir valores o
sensaciones positivas para una empresa. Asimismo el autor Ramos y Valle
(2020), en su articulo nos dice que los colores de un logotipo es una
herramienta basica que llega a transmitir un mensaje de forma eficaz, para que
asi marque la diferencia y llegue a ser competitiva con el mensaje que brinda.
Ademas, los autores Bravo, Matute y Pina (2016, p. 58), dicen que los colores
son los elementos que generan comportamientos positivos como también
negativos que llegan a alejar a una persona de un lugar. En sintesis, los
colores corporativos de una empresa tienen que ir acorde con el servicio que

ofrece, para que asi genere atraccion positiva en los clientes.

Pregunta 4. En la cuarta pregunta se puede comprobar, que lo esencial
de la elaboracion del logotipo, es que tenga una buena eufonia, para que asi
con solo escucharla te pueda generar o transmitir confianza, y los resultados
que se lleg6 a obtener de los encuestados, gran parte respondieron de manera
asertiva y 1 marcé estar indecisos, donde 51,4% estad de acuerdo y 47,0%
esta, totalmente de acuerdo, estas respuestas se debe a que el logotipo si tiene
una buena eufonia, generandoles un de los valores mas importantes, la
confianza, lo confirma Capriotti (2009, p. 21), quien dice que el logotipo debe
tener estabilidad y coherencia, ya que el nombre de la marca es eufénico y
breve (buen sonido) con la facilidad de un buen vocabulario y una buena

pronunciacion, en la presente investigacion 1,4% esta dudando en este item.
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Sin embargo, se llegd a coincidir con autores que tuvieron resultados
favorables como Santos (2017, p. 24), aqui el 42,7% de los clientes
respondieron estar de acuerdo, y asi el autor confirmé que el disefio del
logotipo si se relaciona con los valores que brinda la empresa; el otro autor es
Peralta (2018, p. 51), indica que el 45,3% de su poblacién, marcé estar muy de
acuerdo con que un buen sonido de un logotipo si logra cumplir con buenas
expectativas; después se encuentra el autor Chavarri (2019, p. 47), quien nos
habla que el 46,82% de la personas, manifestaron estar de acuerdo con que un
buen logotipo si te llega transmitir o generar un interés de confianza. Asi mismo
esta el autor Ita (2016), que nos dice que el 62% de los encuestados marcaron
estar totalmente de acuerdo, diciendo que un logotipo eufénico si es un
indicador que te llega a generar cosas positivas como negativas de un centro
de negocio. Por ultimo, tenemos al autor Bidin, Muhaimi y Bolong (2014),
quienes resaltan que sonido si logra llegar a tus estimulos del sentido haciendo
o generando sensaciones en el actuar de una persona. Por otro lado, estos
autores Leyva, Ferrero y Calderon (2016), en su articulo, comentan que el
tener una mala imagen y un mal vocabulario de una marca, se presentan
problemas que a la larga no podran volverla a sacar a flote una empresa, ya
qgue les costara mucho borrar o desaparecer esas ideas negativas que tienen
de dicha empresa. En sintesis un logotipo si o si tiene que tener una buena
eufonia, porque un buen sonido de un logotipo puede llegar a transmitir o

generar confianza.

Pregunta 5. En la quinta pregunta se puede comprobar, que lo esencial
de la elaboracion de un manual de identidad corporativa es que el nombre del
logotipo sea facil de pronunciar y memorizar, y los resultados que se llegé a
obtener de los encuestados, es que gran parte respondieron de manera
asertiva y 3 marcaron estar indecisos, donde 58,8% estuvieron totalmente de
acuerdo y 38,2% de acuerdo, debido a que el nombre que se utilizé6 en el
manual si se les hace facil de pronunciar y memorizar, lo confirma Capriotti
(2009, p. 21), quien recalca que el nombre de la marca o producto al ser corto
sera sencillo de recordarlo y a la vez pronunciarlo y si el nombre es armonioso
sera mas agradable vocalizarlo, y asi no olvidarlo, en la presente investigacion

2,9% marcaron estar dudando en esta interrogante. Llegando a coincidir con

50



los siguientes autores que tuvieron resultados favorables como Santos (2017,
p. 23), el escritor dice que el 46,4% de su poblacién respondieron que estan
muy de acuerdo con el redisefio del logo, porque el nombre es facil de
pronunciar y recordarlo; el otro autor es Chavarri (2019, p. 42), quien obtuvo
que 42,32% de su poblacién, respondieron estar de acuerdo con el logotipo,
porque es facil de recordarlo; después se encuentra el autor Garcia (2016), ahi
nos habla sobre que al tener un buen manejo del nombre de un restaurante se
nos hara facil memorizarla y pronunciarla varias veces. Por ultimo tenemos a
los autores Valera y Zamora (2014, p. 15), quienes acotan que una identidad
tiene responsabilidades mas alla de la imagen de sus productos o servicios que
ofrecen. Una empresa si 0 si tiene que crear tranquilidad y satisfaccion para
que la recuerden y regresen otra vez a adquirir su servicios o0 productos.
Asimismo, los autores Bravo, Matute y Pina (2016, p. 58), en su articulo nos
dicen que la identidad corporativa llega a ser igual que una identidad personal
de cada persona, ya que el nombre tiene que tener una buena pronunciacion,
para asi no olvidarlo. Ademas, el autor Lektor (2017, p. 29) en su teoria, nos
dice que para tener una buena identidad corporativa, tenemos que estar al
tanto de las estrategias que se proponen en el estudio del mercado y de esta
manera podremos conseguir un buen disefio que tenga una pronunciacion
adecuada, relacionandolo con el servicio que ofrece. En resumen, el hombre
del logotipo de la identidad corporativa de una empresa 0 negocio tiene que ser
facil de pronunciarlo y memorizarlo, para que asi logremos un posicionamiento

en la mente de los consumidores.

Pregunta 6. Se puede constatar segun la sexta pregunta, que
visualizando las mejoras de la identidad de una empresa si se puede llegar a
recomendar a otros, y los resultados que se llegb a obtener de los
encuestados, es que gran parte respondieron de manera asertiva y 1 contesto
estar en desacuerdo, donde 52,9% estan de acuerdo y 45.5% estan totalmente
de acuerdo, que con solo ver las mejoras de la identidad corporativa de una
empresa, si se llega recomendar a los demas clientes que visiten dicha
empresa para adquirir sus productos, lo afirma el autor Rivera, Arellano y
Molero (2013, p. 71), diciendo que la necesidad viene a ser la aprobacion

perteneciente de las carencias de algo o de alguien, donde en esta
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investigacion 1,4% esta indecisos con respecto a este item. Pero, si lleg6 a
coincidir con autores que tuvieron resultados favorables como Santos (2017, p.
26), que comenta que el 45,3% de su poblacién manifestaron estar de acuerdo,
que visualizando el redisefio y la mejora del logotipo, si incita a las personas a
recomendar a otros que acudan a adquirir sus producto en dicha empresa,
después se encuentra Chavarri (2019, p. 47), quien resalta que el 45,69% de
su publico marcaron estar de acuerdo, de que el redisefio de la identidad
corporativa de una empresa te motiva a recomendar a otras personas que
visiten el establecimiento. Por otro lado, tenemos al autor Aparicio (2013, p.
111), que habla del servicio de un hotel que tuvo problemas con la percepcion
de su identidad, y aqui nos dice que, después de ver las mejoras de la imagen
de una empresa y ser participes de un buen servicio, entonces si la
recomendarian a otros clientes mas para que visiten el lugar. Asimismo, el
autor Ferndndez (2020), en su articulo acota que la percepcion nace de la
atencion, llegando a crear en la persona ideas, pensamientos y actitudes ante
ello, ya sean a favor o en contra, poniendo asi de por medio la confianza de
volver a regresar a adquirir su producto y recomendar a los deméas. Ademas,
los autores Olivera y Mourao (2013, p. 41-53), dicen que la percepcion son
conocimientos sensitivos que separa las caracteristicas en formas
constituyentes como el color, formas y movimiento, haciendo de que estas
creen una buena imagen en las personas, para que asi los comentarios lleguen
a convertirse en recomendaciones entre los demas. En resumen, de acuerdo lo
manifestado, percibiendo las mejoras de la identidad de una empresa, se crea
ideas positivas como para recomendar a otras personas que vayan a adquirir el

producto o servicio que ofrecen.

Pregunta 7. Se puede comprobar en la séptima pregunta, que el
proyecto de hacer un redisefio, si incita o motiva a las personas a conocer los
cambios que se hicieron, y los resultados que se llegé a obtener de los
encuestados, es que gran parte respondieron de manera asertiva y 3
contestaron estar indecisos, donde 50% estuvieron de acuerdo y 44.1%
totalmente de acuerdo, de que este proyecto de la identidad corporativa, si les
motiva a ir a conocer los cambios que se llegan a hacer, lo afirma el autor

Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 71), expresando que la motivacion esta
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asociada con las necesidades que les llega a presentar a los clientes y a la
bdsqueda de agradarles, porque los consumidores cuando ven algo nuevo o
renovado, siempre tienden ir a visitar el establecimiento; en la presente
investigacion 5,8% respondieron estar dudando en este item. Sin embargo, se
lleg6 a coincidir con 2 autores que tuvieron resultados favorables como Santos
(2017, p. 28), donde 43,2% de su poblacion marcaron estar de acuerdo de que
el redisefio que se hicieron en la identidad corporativa de dicha empresa, si les
motiva ir a conocer la institucion; por ultimo tenemos al autor Chavarri (2019, p.
40), que el 46,82% de sus encuestados manifestaron estar de acuerdo, que el
logotipo les trasmite interés por la empresa de manera positiva y generando la
confianza de ir a adquirir sus productos de manera confiable y segura.
Asimismo, el autor Fernandez (2020), en su articulo acota que la percepciéon
nace de la atenciéon que llega a tener una persona con solo mirarla, llegando a
crear en la persona ideas, pensamientos y actitudes de manera positiva 0
negativa. Ademas los autores Olivera y Mourao (2013, p. 41-53), mencionan
qgue la percepcidn son conocimientos sensitivos de los 6rganos sensoriales, y
como primera etapa esta la fase analitica, la cual separa las caracteristicas en
formas constituyentes como el color, formas y movimiento, haciendo de que
estas creen una buena imagen y motivacion en las personas. En resumen el
redisefio de la identidad corporativa de una empresa si llega a incitar o motivar

a las personas a conocer los servicios y productos que ofrecen.

Pregunta 8. En esta octava pregunta se puede comprobar, que lo
esencial para llamar la atencion de un cliente, son la imagenes que se exponen
en las piezas gréficas, gran parte respondieron de manera asertiva, pero 3y 1
marcaron estar indecisos y en desacuerdo, donde 51,4% est4 de acuerdo y
44,1% esta, totalmente de acuerdo, estas respuestas se debe a que las
imagenes expuestas en las piezas graficas, si llega a transmitir seguridad y
buen servicio, lo afirma el autor Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 71),quienes
hablan de la experiencia previa, debido a que todas la personas busquen
aprendizaje de las experiencias ya vividas para crear una seguridad y buen
servicio, y en esta presente investigacion el 2,9% marcaron estar indecisos y
1,4% en desacuerdo con este item. Donde se llegd a coincidir con autores que

tuvieron resultados favorables como Santos (2017, p. 27), el 43,8% de su
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poblacién respondieron estar de acuerdo en que el redisefio de la identidad
corporativa si les transmite interés de un buen servicio; después se encuentra
Sanchez (2009), dice que hasta una tipografia de un logotipo, llega a transmitir
una imagen mas orientada a los clientes, los otros autores son Valera 'y Zamora
(2014, p. 9), donde resaltan que la identidad es una imagen que llega a
transmitir sensaciones, ya sean positivas 0 negativas. Por ultimo, esté el autor
Andino (2014, p. 85), que nos dice que un buen manejo de identidad
corporativa debe generar confianza de un buen servicio de la empresa.
Asimismo, el autor Alvares (2015), en su articulo nos dice que la percepcion
llega tener un buen manejo mental, para que asi transmita una buena
comprension e interpretacion de una imagen o de lo que uno llega a observar.
En sintesis, de acuerdo a lo interpretado una imagen expuesta en una pieza
grafica, si llega a transmitir la seguridad de un buen servicio, creando

experiencias muy buenas para una empresa.

Pregunta 9. Se puede constatar segun la novena pregunta, que los
disefios de las piezas graficas de un manual genera una seguridad de
confianza en los servicios que ofrecen, y los resultados que se llegd a obtener
de los encuestados, es que gran parte respondieron de manera asertiva, pero
3 y 1 marcaron estar indecisos y en desacuerdo, donde 54,4% estan de
acuerdo y 41.1% estan totalmente de acuerdo, que los disefios de las piezas
graficas si les llega a generar seguridad y confianza, lo confirma el autor
Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 71), que menciona que los estimulos ya que
estan ligados a experiencias que son vividas en el exterior que las personas
llegan a percibir, en la presente investigacion 2,9% marcaron estar indecisos y
1,4% en desacuerdo en esta pregunta. Llegando a coincidir con los 2
siguientes autores que tuvieron resultados favorables como Santos (2017, p.
23), donde el 44,3% respondieron estar de acuerdo con el redisefio que se hizo
a la institucion, porque si muestra confianza en el labor que ofrece; el otro autor
es Peralta (2018, p. 51), aqui el 41,9% marcaron estar muy de acuerdo en que
viendo el redisefio de la anticucheria, si consideran que los productos que
ofrecen son de calidad. Asimismo, el autor Alvares (2015), resalta que una
buena percepcion nace de la imagen que se visualizan en los objetos graficos

de una empresa. Ademas, los autores Olivera y Mourao (2013, p. 41-53),
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recalcan que la confianza también nace con los colores, formas y movimiento, y
estos son percibidos por los sentidos de maneras fraccionadas cada una como
debe ser, haciendo de que estas creen una buena imagen del negocio. En
resumen, la confianza y el buen servicio llegan a ser generados por lo que se

visualiza en las formas, objetos o piezas gréficas de una empresa.

Pregunta 10. En la décima pregunta se puede comprobar, que las
imagenes de las piezas graficas hace atractivo el ir a conocer el servicio que
ofrece , y los resultados que se lleg6 a obtener de los encuestados, fueron que
gran parte respondieron de manera asertiva y 2 marcaron estar indecisos y en
desacuerdo, donde 52,9% esta totalmente de acuerdo y 41,1% de acuerdo,
estas respuestas se debe a que la imagenes de una pieza grafica si les atrae o
llama la atencion como para ir al negocio y conocer de los servicios que
ofrecen, lo confirman los autores Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 71),
diciendo que el érgano sensorial es una aptitud sensible que poseen todas las
personas ante un estimulo, que si lo que se mira u observa no llega adecuarse
a la capacidad de percibir de la persona, entonces seré dificil y no se llegara a
notar de ninguna manera el mensaje que una empresa quiere demostrar a sus
consumidores, en la presente investigacion 1,4% respondid estar indeciso y
1,4% en desacuerdo en esta interrogante. Llegando a coincidir con los
siguientes autores que tuvieron resultados favorables como Santos (2017, p.
26), aqui el 45,3% marcaron estar de acuerdo con el redisefio de la identidad
corporativa, porque ello dicen que si le estimula a conocer la labor que realizan;
el otro autor es Peralta (2018, p. 50), donde 39,0% de sus encuestados
respondieron estar muy de acuerdo con las mejoras del redisefio de logotipo de
la anticucheria, y que si les motiva y despierta atraccién de elegirla para
consumir sus productos. Por ultimo, tenemos al autor Chavarri (2019, p. 40), la
muestra arroja que 43,82% manifestaron estar de acuerdo que el redisefio de
la identidad, si va acorde son el servicio que ofrece la barberia. Asimismo, el
autor Fernandez (2020), en su articulo indica que la percepcion nace de lo que
se visualiza, llegando asi crear en la persona ideas, pensamientos y actitudes
ante ello, ya sean a favor o en contra, poniendo asi de por medio la confianza
de volver a regresar adquirir su producto. Ademas, el autor Galindo (2015, p.

19), nos dice que la percepcion es un conjunto de sensaciones visuales que
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nacen a partir de lo que uno puede visualizar en un objeto, creando asi una
atraccion de ir a la empresa adquirir sus servicios. En sintesis, los 6rganos
sensoriales son estimulos que llegan a formar parte de la percepcion, por ello
todo lo que se visualiza pueden crear una atraccion de ir a conocer el

establecimiento de un negocio.
Correlacion general de las variables Identidad corporativa y percepcion.

El resultado que lanza el chi cuadrado de la hipotesis general, es una
significancia de 0,000 < 0,05, confirmando que si existe relacién entre relacion
entre el redisefio de identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y la
percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima — 2020. Por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Esto quiere
decir que la relacibn de las variables resulté adecuada, ya que se
complementan, entonces la identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud”
si se logra ver adecuadamente, permitiendo lograr diferenciarse de otras
Boticas, en el que la percepcion entra como medio de aceptacién por el
consumidor, debido a que ellos son los que llegan a procesar todos los
cambios del disefio del logotipo y la creatividad que comprenden desde las
formas del nombre del logo, y esto se debe por la simplicidad que no se llegd
usar muchos elementos, y esto permiti6 que muestre mas limpio y formal.
Ademas se lleg6 a utilizar colores agradables que llegaron a transmitir valores
incondicionales y agradables con el mensaje que la botica quiere brindar a sus
clientes en el servicio que frece con sus productos de salud, por eso es que se
llegéb a obtener esos resultados positivos mediante el cuestionario que se
plante por via online, la cual contenia el manual de identidad corporativa con el
redisefo del logotipo de la Botica “Bienestar Salud”. Al igual que esta
investigaciéon se Llegd a coincidir con los siguientes autores que tuvieron
resultados favorables como Santos (2017); Peralta (2018); Chavarri (2019); Ita
(2016) y Garcia (2016), ya que mencionan que si existe relacion entre las dos
variables: identidad corporativa y la percepcion dentro de su investigacion,
confirmando que el redisefio de la identidad corporativa fue observada de
manera positiva en los clientes a través de las piezas graficas realizadas para

los negocios.

56



Correlacion especifica N° 1 de la variable identidad corporativa y la dimensién
componentes de la percepcion.

De igual manera en la hipoétesis especifica 1, el resultado que lanza el
chi cuadrado, es un valor de significancia de 0,000 < 0,05, confirmando que si
existe relaciéon entre la identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y los
componentes de la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima - 2020.
Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de
investigacion. Eso indica que la relacion que existe entre la variable y la
dimension son puntos esenciales para captar una buena imagen o
personalidad de la Botica “Bienestar Salud” los productos y servicios que
ofrece. A pesar de que el autor Chavarri (2019), no llega relacionar
directamente la identidad corporativa y los componentes de la percepcion, por
utilizar otro método, pero se puede salvar la correlacion de las dimensiones con
la segunda variable de su investigacion (identidad visual con la percepcion),
teniendo como contenido ciertos indicadores que causan algunos componentes
de la percepcion como la necesidad, motivacion y experiencia. Asi mismo el
autor Santos (2017), no llega a relacionar directamente la variable con
dimensién, sino llega a relacionar entre ambas dimensiones de las variables,
las cuales son: Cultura corporativa y Inputs internos, y de igual forma le salieron
los resultados positivos, diciendo que si existe relacibn entre ambas
dimensiones, porque son los conocimientos vividos que uno logra captar con el
paso del tiempo a donde quiera que vaya. De igual forma Ita (2016), llega a
relacionar su investigacion entre dimensiones (sensaciones e identidad verbal),
donde este autor obtuvo resultados positivos, diciendo que si existe relacion
entre ambas dimensiones, porque las sensaciones es de lo que a uno le atrae y

de lo que recibe de lo que escucha, lee o llega pronunciar.

Correlacion especifica N° 2 de la variable identidad corporativa y la dimension

sensaciones.

De igual manera en la hipétesis especifica 2, el resultado que lanza el
chi cuadrado, es un valor de significancia de 0,000 < 0,05, confirmando que, Si
existe relacion entre identidad corporativa de la Botica “Bienestar Salud” y las

sensaciones de los consumidores de Puente Piedra, Lima — 2020. Por lo tanto,
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se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Eso
indica que las relaciones entre la variable y la dimension son sefiales
primarias y fundamentales para percibir el buen servicio que ofrece la Botica
“Bienestar Salud” con los productos de medicina que ofrece. A pesar de que el
autor Santos (2017), no llega relacionar directamente la identidad corporativa y
las sensaciones, este autor llega a relacionar la dimensién (identidad visual), de
su primera variable identidad corporativa, relacionandolo con la dimension
(sensacion), de la variable percepcion, pero asi trabajandolo, si llegan a tener
relaciones aceptables en su investigacion, esto se debe a que las sensaciones
pueden ser distinguidos por medio de distintos canales, en este caso la vista
gue genera una serie de informacién al sentido que luego proporciona datos
gue se convertiran en distintas respuestas. Asimismo, el autor Ita (2016), llega
a relacionar su investigacion entre dimensiones (sensaciones e identidad
visual), donde este autor obtuvo resultados positivos, diciendo que, si existe
relacion entre ambas dimensiones, porque las sensaciones permiten que a uno
le atraiga y perciba visualmente la tipografia y los colores. De igual forma,
Peralta (2018), en su investigacion llegd a relacionar entre dimensiones,
elementos de la identidad visual y etapas de la percepcién, de igual manera,
como la identidad visual forma parte del simbolo, tipografia y cromatica; y las
etapas de la percepciéon con la vista, el sentido y el pensamiento, todos estos
indicadores y dimensiones llegan a formar parte de las variables, logrando
ambas estar relacionados significativamente, confirmando asi la relacién entre

la identidad corporativa y las sensaciones.

VI. CONCLUSIONES

En este capitulo, haremos presente a las conclusiones de la investigacion,
donde se tomaran en cuentas a los objetivos generales y especificos de
estudio y los resultados del chicuadrado de las hipétesis, tanto generales como

especificas.

Primera. El redisefio de identidad corporativa de la botica “Bienestar
Salud” posee una correlacion con la percepcidon del consumidor de Puente

Piedra, Lima — 2020. Aplicando el chicuadrado Person, nos dice que existe una
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relacion positiva con un valor de significancia de 0,000 < 0,05, rechazando asi
la hipétesis nula y aceptando la hip6tesis de investigacién. Asimismo, se llegé a
cumplir con el objetivo general de la investigacion, llegando a determinar que si
existe relacion entre el redisefio de identidad corporativa de la botica “Bienestar
Salud” y la percepcion del consumidor de Puente Piedra, Lima — 2020. En
conclusién, esto se debe a que la identidad corporativa es como la
personalidad de una empresa con valores y significancias, y esto se llega a
captar a través de la percepcion, el cual va creando imagenes, sensaciones e

ideas ya sean positivas 0 negativas de una empresa.

Segunda. La identidad corporativa de la botica “Bienestar Salud” posee
una correlacion con los componentes de la percepcion del consumidor de
Puente Piedra, Lima - 2020. Existe una relacion positiva con un valor de
significancia de 0,000 < 0,05, rechazando asi la hipétesis nula y aceptando la
hipoétesis de investigacion aplicando el chicuadrado Person. Asimismo, se llego
a cumplir con el primer objetivo especifico de la investigacion, llegando a
concluir la relaciébn que existe entre la identidad corporativa de la botica
“Bienestar Salud” y los componentes de la percepcién del consumidor de
Puente Piedra, Lima — 2020. En sintesis, la identidad corporativa es una
imagen de las empresas que ponen a la visita de los clientes, para que les

llegue a generar pensamientos de aceptacion en el publico objetivo.

Tercera. La identidad corporativa de la botica “Bienestar Salud”, posee
una correlacion con las sensaciones de los consumidores de Puente Piedra,
Lima — 2020. Aplicando el chicuadrado Person, nos indica que existe una
relacion positiva con un valor de significancia de 0,000 < 0,05, rechazando asi
la hipétesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion. De la misma forma
se llegd a efectuar con el segundo objetivo especifico de la investigacion,
determinando con la relacion que existe entre la identidad corporativa de la
Botica “Bienestar Salud” y las sensaciones de los consumidores de Puente
Piedra, Lima — 2020. Esto se debe que al tener un buen manejo de identidad
de una marca, esta llega a posicionarse de manera positiva en la mente y en el
vocabulario de los consumidores, logrando asi una aceptacion beneficiosa por

los clientes del mercado.
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VII.

RECOMENDACIONES

Para esta presente investigacion ha sido de utilidad el manejo del manual
de identidad corporativa, que gracias a esta pieza grafica, se llegé a
generar dimensiones e indicadores de acuerdo a los autores plasmados.
Asimismo no debemos descartar que existan mas tedricos que hablan de
las variables de estudio de esta investigacion, por ello, se recomienda a los
préximos profesionales tomar en cuenta las teorias de la identidad
corporativa, las cuales les ayudaran a utilizar los puntos mas importantes y
esenciales para el desarrollo de un manual de identidad de una empresa,

para que de esta manera, tenga una buena aceptacion por las personas.

Asimismo, mi investigacion sirve para fortalecer el conocimiento de los
futuros profesionales dedicados a la rama del disefio gréafico, por ello, se
les recomienda que la tomen en cuenta, para que asi los disefiadores
puedan hacer un estudio de mayor profundidad, y les incentive a crear un
buen manual de identidad corporativa para una empresa de cualquier
rubro, tomado en cuenta los colores, formas, tipografias y disefios del
logotipo, y de esta forma no se les presente ningun problema para poder
generar una necesidad, motivacion y establecer una buena experiencia al

momento de adquirir los productos o servicios que ofrecen.

Por otro lado, los futuros profesionales de la carrera de disefio grafico
tienen que hacer un estudio mucho mas amplio, donde se vea las causas y
efectos del redisefio de la identidad corporativa en las personas, por ello,
se les recomienda realizar en conjunto una reuniéon entre los clientes
allegados para recibir expectativas sobre las sensaciones, gustos,
peticiones y preferencias de los clientes que tienen de la empresa, y asi los
disefiadores lo puedan tomar en cuenta para crear un mejor redisefio del

logotipo de una marca.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ITEMS ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
La identidad corporativa instruye las Identidad visual La identidad visual es Logotipo Diferencia
decisiones, estrategias, politicas ) un componente muy L
teniendo en cuenta lograr una buena | [---] va de la mano con el logotipo, | importante  para  la (Capriotti. 2009, p. 20).
identidad visual y verbal par | tipografia y gama cromatica donde | jjentidad  corporativa, . - — Nominal
movimientos dentro de la empresa | €Sto llega a ser un nombre o una | enjendo como Tipografia Identifica omina
Redisefio de haciendo que esta se relacione con su | €scritura con un @seﬁo y colores | indicadores logotipo, | (Capriotti. 2009, p. 21). LIKERT
identidad filosoffa, para asi poder ir creando | Unicos [...] (Capriotti. 2009, p. 20). tipografia 'y  gama _
corporativa valores (Capriotti, 2009, p. 19). cromatica. Gama Cromatica Observa (5) Totalmente
L de acuerdo
(Capriotti, 2009) | Sanchez y Pintado (2013) (Capriotti. 2009, p. 21).
4) De acuerdo
Identidad verbal La identidad verbal es el Eufonia Confianza E3; Indeciso
. . . otro componente muy o
[...] refiere a los atributos esenciales | 4o la identidad | (Capriotti. 2009, p. 21). (2) En
que identifican y diferencian a una corporativa teniendo — : desacuerdo
marca de otras en el mercado | como indicadores Pronunciacion Pronunciar y

teniendo en cuenta la eufonia y
pronunciacion del logotipo (Capriotti.
2009, p. 20).

eufonia y pronunciacion.

(Capriotti. 2009, p. 22).

memorizar

(1) Totalmente
en desacuerdo

Percepcién

(Rivera, Arellano
y Molero, 2013)

La percepcion es un conjunto de
actividades y procesos en las que
vienen y se relacionan con los
estimulos que logran llegar a nuestro
sentido por medio de informaciones

que llegan obtener ante algin
acontecimiento propio tomando en
cuenta los componentes de la

percepcién y las sensaciones que uno
puede sentir [...] (Rivera, Arellano y
Molero, 2013, p. 68).

Componentes de la percepcion

[...] estos son componentes que
vienen de los individuos e influyendo
en su fase de percepcién teniendo en

Componentes de la
percepcion es uno de
los componentes de la
percepcion la cual tiene
indicadores  la

Necesidad

(Rivera, Arellano y
Molero, 2013, p.68).

Recomendacié
n

: -~ | como Motivacion Conocer
cuenta la necesidad y motivacion | necesidad. motivacion y
(Rivera, Arellano y Molero, 2013, | experiencia. (Rivera, Arellano y
p.68). Molero, 2013, p.69).
Experiencia Servicio
(Rivera, Arellano y
Molero, 2013, p.69).
Sensaciones Sensaciones es el otro Estimulo Seguridad
componente de la .
[...] las cuales son las respuestas a | percepcion en la cual (Rivera, Arellano y
un estimulo que viene del exterior ' i Molero, 2013, p.69).
AR aq e ~ Y | cogi como indicadores
al o6rgano sensorial [...]J(Rivera : 4 - - —
9 [ J( * | el estimulo y el érgano Organo sensorial Atraccion

Arellano y Molero, 2013, p. 71)

sensorial.

(Rivera, Arellano y
Molero, 2013, p.69).

Nominal
LIKERT

(5) Totalmente
de acuerdo

(4) De acuerdo
(3) Indeciso

(2) En
desacuerdo

(1) Totalmente
en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA

REDISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA BOTICA
“BIENESTAR SALUD” Y LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR PUENTE

PIEDRA, LIMA — 2020

mﬂﬁﬁﬂﬁ

*Bieneslar Salud

Totalmente De acuerdo Indeciso | En desacuerdo | Totalmente en
de acuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
N° | PREGUNTAS |5]4]3]2]1
V1: Redisefio de Identidad corporativa

1 | Ellogotipo del manual de identidad corporativa logra

diferenciar a la Botica de las demas

2 | Latipografia del logotipo se identifica con el mensaje que
brinda la Botica

3 | Los colores que se observa en toda la identidad corporativa
de la Botica son de tu agrado

4 | La eufonia del logo de identidad corporativa te genera
confianza

5 | La pronunciacién del nombre de identidad corporativa de la
Botica es facil de pronunciar y memorizar

V2: Percepcion del consumidor

6 | Visualizando la mejora de la identidad corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” recomendarias a otras personas que
necesiten medicamentos para su salud que vayan adquirirlos
ahi

7 | El proyecto de la Identidad corporativa te incita conocer la
Botica “Bienestar Salud”

8 | Laimagen expuesta en las piezas gréficas en el manual te
llega transmitir seguridad y buen servicio

9 | El disefio de las piezas gréficas te genera seguridad de
confianza en los servicios que ofrece

10 | Las Imagenes de las piezas gréficas te despierta la atraccion

por conocer los servicios que ofrece la Botica con sus
productos para la salud

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdV8bWxOEcJcVvx5TexXz19BQatTKUePSu
vBm1WQgrEDrYQaQw/viewform?usp=sf_link



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdV8bWxOEcJcVvx5TexXz19BQatTKUePSuvBm1WgrEDrYQaQw/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdV8bWxOEcJcVvx5TexXz19BQatTKUePSuvBm1WgrEDrYQaQw/viewform?usp=sf_link

Anexo 3: Férmula infinita / Tamafio de muestra

Zz*p*q

Donde:

n= Tamafo de la muestra

Z= Nivel de confianza deseado (90%= 1.65)
p= Proporcién de éxito (0,5)

g= Proposicion de fracaso (0,5)

e= Margen de error 10% = 0,1

1.65x1—0.5x0.5
n=

0.12

| 2.72x0.05x0.5
n= 0.01
068
"= 001



Anexo 4: Tabla de Validacion y Fiabilidad

Prueba binomial

Prop. Significacion
Categoria N Observada Prop. de prueba | exacta (bilateral)
JUEZ_OPINION Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Miguel Antonio Grypo2 |NO 1 09
Cornejo Total
Guerrero P. hD 11 1,00
JUEZ_OPINION Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Magister Juan Grupo2 | NO 1 09
Tanta Total
Restrepo 11 1,00
JUEZ_OPINION Grupo 1 Sl 10 ,91 ,50 ,012
Dr.Juan  Gupo2 |NO 1 09
Apaza Quispe g 11 1,00
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IDENTIDAD
COREGRATTVA 347 68 ,000 ,636 68 ,000
PERCEPCION ,349 68 ,000 ,683 68 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors




Anexo 5: Alfa de Crombach

Confiabilidad de las variables Identidad Corporativa y Percepcion

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,850 10

Fuente: Elaboracién SPSS 21



Anexo 6: Confiabilidad de las variables

Confiabilidad de instrumento

Confiabilidad nula 0,53 a menos
Confiabilidad baja 0,54 a0,59
Confiable 0,60 a 0,65
Muy Confiable 0,66a0,71

Excelente confiabilidad 0,72 a 0,99

Confiabilidad perfecta 1.0

Fuente: Confiabilidad del instrumento



PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

V1: IDENTIDAD CORPORATIVA

Problema General

¢Existe relacion entre
el Redisefio de
Identidad  Corporativa
de la botica “Bienestar
Salud” y la percepcion
del consumidor de
puente piedra, lima -
20207

Problema Especifico

¢Existe relacion entre
identidad  Corporativa
de la Botica “Bienestar
Salud” y los
componentes de la
percepcién del

consumidor de puente
piedra, lima - 2020?

¢Existe relacion entre
identidad  Corporativa
de la Botica “Bienestar
Salud” y las
sensaciones de los
consumidores Puente
Piedra, Lima — 20207

Fuente: Elaboracion propia

|

Objetivo General

Determinar el vinculo que
existe entre el Redisefio de
Identidad Corporativa de la
botica “Bienestar Salud” y la
percepciéon del consumidor
puente piedra, lima — 2020.

Objetivo Especifico

Determinar la relaciébn que

existe entre identidad
Corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y los

componentes de la percepcion
del consumidor puente piedra,
lima - 2020.

Determinar la relacion que

existe entre identidad
Corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y las
sensaciones de los

consumidores Puente Piedra,
Lima — 2020.

Hipdtesis General

Hi: Existe relacion entre el Redisefio
de Identidad Corporativa de la
Botica “Bienestar Salud” y la
percepcion del consumidor de
Puente Piedra, Lima — 2020.

Ho: No existe relacion entre el
Redisefio de Identidad Corporativa
de la Botica “Bienestar Salud” y la
percepcion del consumidor de
puente piedra, lima — 2020.

Hipdtesis Especifica

H1: Existe relacion entre identidad
corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y los componentes de la
percepcion del consumidor puente
piedra, lima - 2020.

Ho: No existe relacibn entre
identidad corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y los componentes
de la percepcion del consumidor
puente piedra, lima - 2020.

H2: Existe relacion entre identidad
corporativa de la Botica “Bienestar
Salud” y las sensaciones de los
consumidores Puente Piedra, Lima —
2020.

Ho: No existe relacion entre
identidad corporativa de la Botica
“Bienestar Salud” y las sensaciones
de los consumidores Puente Piedra,
Lima — 2020.

DIMENSIONES INDICADORES iTEMS NIVEL
Logotipo Diferencia
D1 Tipografia Identifica
Identidad Visual Gama Cromatica Observa
Eufonia Confianza
D2
Identidad Verbal Pronunciacién Pronunciar y memorizar
LIKERT
V2: PERCEPCION
DIMENSIONES INDICADORES [TEMS (5) Totalmente de
Necesidad Recomendacion acuerdo
D1 —
Componentes de la Motivacion Conocer (4) De acuerdo
percepcion Experiencia Servicio (3) Indeciso
Estimulo Seguridad (2) En desacuerdo
Organo sensorial (1) Totalmente en
o2 Atraccion desacuerdo

Sensaciones




Anexo 8: Data SPSS

Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda

SEelM-~BLEAHE

2% 5

Nombre |  Tipo | Anchura |Decimales|  FEtiqusta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacién |  Medida | Rol
1 Diferencia  Numérica 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
2 ldentifica  |Numérica 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 = Derecha g Nominal N Entrada
3 Obsena Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
4 Confianza  Numérico 8 0 {1, Totalme__. Minguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
5 Pronunciar  Numérico 8 0 {1, Totalme__. Minguna 8 Derecha @ Nominal N Entrada
6 Recomenda_. Numérico 8 0 {1, Totalme.__. Minguna 8 Derecha @ Nominal N Entrada
7 Conocer Numérico 8 0 {1, Totalme.__. Minguna 8 Derecha g Nominal i Entrada
3 Senicio Numérico 8 0 {1, Totalme.__. Minguna 8 Derecha & Nominal i Entrada
9 Seguidad  Numérico 8 0 {1, Totalme._. Minguna 8 Derecha & Nominal v Entrada
10 |Ataccion  Numéico 8 0 {1, Totalme.__. Minguna 8 Derecha g Nominal v Entrada
11
12
13
14
15
16
7
18
19
20
21
22
2
24
2

K

[rrrpm—

T [IDM EDEE Ctatintine Drnrannnr At lictn ||

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Graficos Utlidades Ventana Ayuda

SEea@cexBLE HE 5

"% 5

| Tipo | Anchura |Decimales|  Ftiqueta | Valores | Perdidos | Colu

| Nombre | | Medda | Rl

1 Diferencia  Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 & Nominal i Entrada
2 Identifica  Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 & Nominal i Entrada
3 Obsena Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 & Nominal i Entrada
4 Confianza  Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 & Nominal i Entrada
5 Pronunciar  Numérico 8 0 {1, Totalme._._Minguna 8 & Nominal i Entrada
6 Recomenda__ Numérico 8 0 [ Frecucncias W I— . -~ =) N Entrada
7 Conocer Numérico 8 0 — i Entrada
] Senicio Numérico 8 0 | peenfabies [Estavisticos.] ([ Entrada
9 |Sequidad |Numérico 8 0 I%%‘A (L omtess. ) N Entrada
10 Atraccion Humérico 8 0 1| | & ovsena @ ™ Entrada
il || | & Confianza - 1
12 & Prenunciar E bootsirap
3 1| | & Recomenadacisn 1
" 1| | & conacer 1

1| | & senicio :
15 || 5 Seuran ’
16 || # mostrartablas de frecuencias 1
— ' s )| vese [ Bestableser] (Cancster J{Awez ] ||
19 T i i T i
2
21
2
23
2
3

1}

[T r—

[ IBM SPSS Statistics Processor estalisto | |




Archivo  Edicién Ver Datos Transformar Insemar Formato  Analizar  Marksting directo  Graficos

Utilidades

Ventana  Ayuda

SHER NI - ~ AMLE QO &

- #E)

+«» +=EB =0

E+ [E Resultado
[ Log
Conocer
&-E
+[E) Titulo Porcentaje Forcentaje
Notas Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
B Conjunto de datos Validos  Indeciso 0 55 59 59
(5 Estadisticos De acuerdo 34 500 50,0 559
{8 Tabia e frecuenc Totalmente de acuerdo 30 44 441 1000
i Total 68 1000 1000
L Diferencia - .
(& \dentifica
[ Obsenva -
(& Confianza Servicio
(& Pronunciar Porcentaje Porcentaje
(@ Recomendac| Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
L@ Conocer Validos En desacuerdo [ 15 15 5
L senicio Indeciso 2 29 29 14
1B Segurida D= acusrdo 3 515 515 559
@ araceidn Totalmente d d 10 441 441 100,0
& Graico de panss atalmente de acuerdo ! ) L
[ Thulo Total 68 1000 1000
[} Diferencia
- (531 1dentifica
(5] Obsena Seguridad
~[3] Confianza Parcentaje Porcentaje
({3 Pronunciar Fracuencia | Porcentaje valido acumulado
- % 5“”’”5”““ Valides En desacuerde [ 15 15 15
onocer Indisciso 2 28 28 44
-5 Servicio
(i) Seguridad De acuerdo 37 544 544 588
mA‘ragmén Totalments de acuerdo 28 412 412 100,0
Total 68 100,0 1000
Atraccion
[ Porcentaje Porcentaje |
[18M 5PSS Statistics Processor estalisto | |
Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar Marketing directo  Grdficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE R

=+ [ Resultado
[ Lag
B~ [E] Frecuencias

Porcentaje

[ Conjunto de datos
L§ Estadisticos
E-{E] Tabla de frecuenc|
) Ttulo 7
L Diferencia
[ \dentifica
[ obsenva 10
(@ Confianza
(& Pronunciar
[ Recomendac|

—— /0

AWM e RBREBELEFQO SRR H e» +—- B0 20=

(& conocer 0
(@ senvicio

(& sequridad
(@ Atraccion

- [E Gréfico de barras
[ Titulo

() Diferencia
(G Identifica

T T T
En desacuerdo Indeciso De acuerdo

Diferencia

Identifica

T
Totalmente de acuerdo

() Observa

(i) Confianza
(G Pronunciar
- [ Recomendac
(i Conocer
(i) Servicio 40
(iiJ Seguridad
5 Atraccion

Porcentaje

[IBM SPSS Statistics Processor esta listo |




Archivo  Edicion  Ver Datos T Analizar Marketing directo  Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda

B @M e~ &L H B

| Perdidos | Columnas| Alineacion |  Medida | Rl

0 IDENTIDAD CO... (1. Totalme... Ninguna 8 =Derecha ¢ Nominal N Entrada
0 PERCEPCION {1, Totalme_ Ninguna 8 Derecha g Nominal . Entrada
0 Componentes ... (1. Totalme... Ninguna 8 Derecha @& Nominal N Entrada
0 8 = Derecha g Nominal . Entrada

Mombre |  Tipe | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores
V1 Numérico
v2 Numérico

D1 Numérico

8
8
8
8

D2 Numérico Sensaciones {1, Totalme_.. Ninguna

A1

e

[ [IBM SPSS Statistics Processor esta listo | |

Archivo  Edicién  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketingdirects Grificos  Utlidades  Ventana  Ayuda

e B b B

Tipo H Anchura H Dacllna\es“ Etiqueta ‘| Valores ‘| Perdidos ‘| Columnas H Alingacion H Medida H Rol |
1 V1 Mumérico 8 0 IDENTIDAD CO.... {1, Totalme... Ninguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada
2 V2 Numérico 8 0 __ PERCEPCION {1 Totalme.. Ninguna 8 ﬁm_%m
3 D1 Mumérico 8 0 | 3 Tablas de contingencia e . a
4 D2 Numérico 8 o | 3
; * = =l §
|| | & Componentes de Ia percepcién [D1] & IDENTIDAD CORPORATIVA [V1] 1
5 || | & sensaciones [D2] Q @ L
L ] (Cosses. | ||
8

= 1 (¢ Ceoostn. | ||

3 Capa1de1 |

3 Anterior Siguiente

15 hd

L Il Mostrar variables de capa en capas de tabla 7
| [T mostrar los gréficos de barras agrupadas i
|| [ suprimir tablas i

2 i (_centerJ[__pegar | Restabiecer ] [_cancetar [ anaa | 3

A1

H Vista de variables

[ (1AM 5PSS Stafistics Pracessor estlistn | |



Archivo Edicion

Ver

Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Créficos  Utilidades

Ventana  Ayuda

' = 52 ] Al
HE @ v~ B H B BOE %
Nombre |  Tipo | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores | Perdidos |Columnas| Alineacién |  Medida |  Rol |
\al Numérico |8 0 IDENTIDAD CO... {1. Totalme... Ninguna 8 Derecha & Nominal N Entrada
V2 Numérico |8 0 PERCEPCION {1, Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal  Entrada
D1 Numérico 8 0 | 3 Tablas de contingencia . P [\
D2 Numérico |8 0 7 fa
) Teblas de == (e
& C
& | [#iChi-cuadrado i Con Estadisticos...
Hor ordina
: [7] Coeficiente de contingencia [F] Gamma Formato...
0 [ PhiyV de Cramer [T d de Somers Bootstiap...
" [F] Lambada [7] Tau-b de Kendall
= 7] Coeficiente de incertidumbre 7] Tau-g de Kendall
13 Nominal por intervalo [ Kappa
1 [ Eta [ Riesgo
E 7] Mehiemar
16
7 (] de Cochran y Mantel-Haenszel
1 3
18 !
("] mostrar los grafil |
19 [ Suprimir tablas
20
= i - e ol
22
23
24
25
K1}
M Vista de variables
[ [IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | | |
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Insemar Formato  Analizar  Marketing directo  Grdficos  Utiidades  Ventana  Ayuda

EdeR’ N m e » F7

FHLH 00 &

BasWes +- BB 0o

& {& Resuttado FECEMD T
[ Log Frecuencia esperada 0 16 13 30
B--{& Tablas de contingencii % del total 1,5% 29% 00% 14%
it 42 Recugnto 0 g 3 12
Frecuencia esperada 2 65 53 12,0
8 Resumen del pror % del total 0,0% 13.2% 44% | 176%
(8 Tabla de continge 44 Recugnto 0 10 2 12
(@ Pruebas de chi-c Frecuencia esperada 2 6,5 53 12,0
% del total 00% 14.7% 29% | 17.6%
[ Recuznto 0 8 4 12
Frecuencia esperada 2 65 53 12,0
% del total 00% 11.8% 59% | 17.6%
48 Recuento 0 1 5 ]
Frecuencia esperada Rl 33 26 6,0
9% dlel total 0,0% 15% 7,4% 8,8%
Total Recuento 1 37 30 68
Frecuencia esperada 1,0 37,0 30,0 68,0
9% del total 1,5% 54,4% 441% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrade

Sig. asintitica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 49,696% 14 \000
Razin de verosimiltudes | 38,776 1 000
Asociacion lineal por 9314 1 002
lineal
M de casos validos 68

a. 16 casillas (66,7%) tiznen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecugncia minima esperada es 03
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Archivo Edicién  Ver Datos Transformar Analizar Markefing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
— iy . Informes v e E @ ‘ »
SBEs O v ~ . . ¥ B[ w4 “%
| nNombre | Tpo | Al Tapias \ |Valores | Perdidos | Columnas| Alineacion |  Medida |  Rol
1 Diferencia  Numérico 8 T \ | Totalme... Minguna 8 Derecha g Nominal “ Entrada
2 Identifica  Numérica 8 e \ | Totalme  Ninguna 8 Derecha & Nominal i Entrada
3 Obsenva Numérico 8 Totalme... Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
Modelos lineales generalzados »
4 Confianza  Numérica 8 Wodalos mixtos , | Totelme..._Ninguna 8 Derecha & Nominal i Entrada
5 Pronunciar  Numérico 8 Coneiacions , | Totaime.... Hinguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
orrelaciones
6 Recomenda.. Numérica 8 earesin , | Toteime  Hinguna 8 Derecha & Nominal i Entrada
. Regresion
7 Conocer Numérico 8 Totalme... Ninguna 8 = Derecha g Nominal N Entrada
Loglineal »
8 Senicio Numérico 8 29 Totalme... Ninguna 8 Derecha & Nominal i Entrada
) Red: I »
9 Sequridad  Numérico 8 edes neuronaies Totalme. . Ninguna 8 Derecha g Nominal i Entrada
10 |Ataccien  Numéico 8 Gzl " | Totalme... Ninguna 8 =Derecha g Nominal v Entrada
= Reduccion de dimensiones  +
12 Escala b | [ Andlisis de fiabilidad...
13 FURIEE é ' | Bo ul (PREFSCAL).
14 FRISEED * | BH Escalamiento mutiidimensional (PROXSCAL).
15 Supenv. 3 ) o
Escalamiento multidimensional (ALSCAL),
16 Respuesta miliiple 3
17 [EZ Andlisis de valores perdidos
18 Imputacién miltiple >
19 Muestras complejas »
il Control de calidad 3
2 Curva COR...
22
23
24
2

A1

Vista de dalos | vista de variables

[Anglisis de fiabilidad.

Archivo  Edicién  Ver Daos

Transformar

Insertar  Formato

Analizar

Marketing directo

Gréficos  Utilidades

Ventana Ayuda

[IBM PSS Statistics Processorestalisto | | | [ |

SHE 3

Resultado
(B Log
& Tabl

e += B0 =02

Resumen del procesamiento de l0s casos

Notas N %
- Conjunto de datos Casos Validos 68 1000
L& Resumen del pro) Excluidos® 0 0
(g Tabla de continge Total 68 1000
i Pruebas de chi-ct| - — -
. a. Eliminacin por lista basada en
(B Log El lista basad
& Andlisis de fiabiidad todas las variahles del
2 o procedimiznto
itula
Notas
o & E”W“J”mﬂdz ?:t“ﬂf Estadisticos de fiabilidad
scala: Flabilida
[ Tiulo Alfa de
L& Resumen de Cronbach
- [ Estadisticos has‘a“a en
- 05
g Estacistcos Alfa de elementos N de
L5 Estadisti
’ -4 sta ‘,5‘”9“ Cronbach tipificados elementos
& " 850 850 10
Estadisticos de los elementos
Desviacién
Media tipica N
Diferencia 453 610 68
Identifica 444 563 68
Obseva 443 854 68
Confianza 446 531 68
Pronunciar 4,56 557 68
Recomendacién 443 581 68
Conocer 438 599 68
| Servicio 438 824 68
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Anexo 9: Producto (brief, manual, disefios)

BOTICA BIENESTAR SALUD

> Rubro de la empresa

Este negocio biene de la mano con la salud, esto quiere decir que es una Botica
donde uno puede encontrar cualquiere medicamento que necesite para su salud la
cual tiene el nombre de “Botica Bienestar Salud”.

> Breve historia de la empresa

La Botica Bienestar Salud fue creada el 2018 por la Farmacéutica Jhovana Toribio
Tadeo quien trabajé 4 afios en clinicas y boticas y ahi habia ganado experiencia, por
ello que al final se impulso a tener un negocio propio de acuerdo a su rama de
estudio que es farmacia.

> Mision, vision y valores

Misidn

Contribuir al bienestar de los ciudadanos, ofreciendo el mejor servicio con la
mas alta calidad para el cuidado de la salud de nuestros clientes. Siendo una
Organizaciéon altamente comprometida con la sociedad.

Visidn

Ser una empresa lider, y distinguida en el servicio farmacéutico de todo el
distrito de Puente Piedra. Reconocida por brindar atencion cdlida y
hospitalaria, ademds de operar con profesionalismo y atender las prioridades
de nuestros clientes.

Valores

Respeto
Hacia las personas y a nuestro entorno. Ya que es las base de armonia con
uno mismo, con nuestros companferos y el medio en el que trabajamos.

Confiabilidad
En el 100% de los productos que se les ofrece.

Honestidad
En las relaciones con sus colaboradores, clientes y proveedores.

Actitud de Servicio

Somos amables, oportunos, y eficaces en la prestacion de nuestros servicios.

» Matriz FODA

Fortalezas: LA “BOTICA BIENESTAR SALUD” trata de ser la mejor botica del
distrito de Puente Piedra.

Las Trabajada es la misma duefia de la botica quien tiene estudios
farmaceuticos y tiene un buen manejo de atencion con los clientes.



- Diversidad de precios y medicinas para el publico en general.
=  Oportunidades:

- Contamos con una buena atencidn al cliente.

- Atencidn inmediata.
= Debilidades:

- Contar con un solo local y no contar con delivery para nuestros clientes.

= Amenazas:
- Algunas Boticas buscan igualar los precios y mejora del trato a los clientes.
- Hay ptras boticas serca y una de ellas ya tiene un buen tiempo en atencién
en el lugar.
Objetivo general
El objetivo prioritario es la atencion integral al paciente en torno al medicamento
como bien sanitario, contribuye de forma decisiva a asegurar un uso seguroy
eficiente del mismo y obtener los mejores resultados en salud.

Exposicion

Para dar a conocer los productos. El objetivo es que el cliente pueda ver de manera
rapida y sencilla toda nuestra oferta de productos, ayudarle a seleccionar segun sus
necesidades y aumentando el recorrido del cliente en la farmacia.

Competencia

= Farma Salud

= Botica San Jose

= Botica Luz & Salud
Objetivo comunicacional

El objetivo de comunicacién de la farmacia no tendria sentido si no se incluyen unas
metas concretas y una de ellas es la presentacion de los nuevo servicio o la
promocién de un nuevo producto que llega a la botica.

Mensaje

En nuestro local de la botica, cada detalle se cuenta para transmitir el mensaje
adecuado, tanto a los clientes como a otros farmaceuticos del sector: la experiencia
de compra, el concepto de marca,la comunicacién visual.En Boticas Bienestar Salud
daran una atencién unica los clientes, para que asi ellos sientan confianza de regresar
a adquirir sus productos ahi mismo.

Diseiio anterior del logotipo




Disefio del logotipo
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La sonrisa es ti aliado para ti salud




Anexo 10: Disefio de la pieza grafica
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Anexo 11: Manual de Identidad Corporativa

Q Boticas

3" Bienestar Salud

La sonrisa es tu aliado para tu salud

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Thalia Chuguipul Rimachi 2020



Boticas
Bienestar Salud

El manual de identidad corporativa es un documento en
el que recoge minuciosamente los elementos
constitutivos de la identidad wvisual de la “Botica
Bienestar Salud”

En el manual se disefan las lineas maestras de la
imagen de la botica. En él, se definen las normas que se
deben sequir para imprimir la marca y el logotipo en los
diferentes soportes internos y externos de la compaiiia,
con especial hincapié en aguellos que se mostraran a
los consumidores.

El manual describe los signos graficos escogidos por la
botica para mostrar su imagen asi como todas sus
posibles variaciones: forma, color, tamafo, etc. En el
mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de
utilizacion mediante la inclusion de ejemplos graficos.



MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
INDICE

1. INDICE
2. CONSTRUCCION Y APLICACION
3. EL COLOR

4. TIPOGRAFIA

5. USOS NO CORRECTOS

6. PAPELERIA

7. APLICACIONES

8. TERMINOLOGIA



1. MARCA

La Botica Bienestar Salud fue creada el 2018 por la Farmaceéutica Jhovana Toribio
Tadeo quien trabajo 4 afos en clinicas y boticas y ahi habia ganado experiencia, por
ello que al final se impulso a tener un negocio propio de acuerdo a su rama de
estudio que es farmacia.

MISION VISION

Contribuir al bienestar de los Ser una empresa lider, y distinguida en
ciudadanos, ofreciendo el mejor el servicio farmacéutico de todo el
servicio con la mas alta calidad para el distrito de Puente Piedra.

cuidado de la salud de nuestros
clientes. Siendo una Organizacion
altamente comprometida con la
sociedad.

VALORES

Respeto
Hacia las personas y a nuestro entorno. Ya que es las base de armonia con uno mismo, con
nuestros companieros y el medio en el que trabajamos.

Confiabilidad
En el 100% de los productos que se les ofrece.

Honestidad
En las relaciones con sus colaboradores, clientes y proveedores.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA | 5



2. CONSTRUCCION Y APLICACION

Logotipo

La marca comercial "Botica Bienestar
Salud™ nace de tener una buena salud .

La forma principal del uso del nombre
de la marca es el mismo “Boticas
Bnticas Bienestar Salud”, la tipografia que se
- utilizo, es una tipografia gruesa y
Bleneglar salud sencilla que le llega a generar fuerza,
fortaleza y confianza, y a la vez
transmite el liderazgo.

El logotipo principal llega estar

acompanado de una cruz y con un

corazon lo cual lleva a connotar una

Identificador buena atencion, a tener una buena vida
y una buena salud.

La sonrisa s tu aliado para tu salud Al logotipo se puede acompanar con
un identificador corporativo, este
anade a la marca un servicio general
de lo que la botica ofrece a sus
clientes, logrando asi una buena
imagen y una buena comunicacion con
todos.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA | &



2. CONSTRUCCION Y APLICACION

Logotipo original

mﬂnlicas

Bienestar Salud

Logotipo original + Identificador

Q Boticas

Bienestar Salud

La sonriza es hi alizdo para ti salud

El logotipo puede presentarse en dos
formas, la primera solo el logotipo asi
como se presenta y la segunda puede
presentarse el logotipo mas el
indicador.

MAMNUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA | T



2. CONSTRUCCION Y APLICACION

1x

MODULACION

( J El logotipo “Boticas Bienestar Salud”,
Lt = se escribe en una superficie modular
Boticas de 1134,

BIEIIEStar samd El valor “x” establece una unidad de

medida del logotipo, asi aseguramos
la correcta proporcion y modulacion
de la marca en cualquier soporte.

AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un area de
proteccion en torno al logotipo. El area

debera ser respetada sin ser
interferidas por otros elementos.

2x

Bulicas La construccion del area de respeto

esta quedando determinada por una

Bienestar Salud x,

MAMNUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA | 8



2. CONSTRUCCION Y APLICACION

23 cm . 44 cm
‘ I
@"'—'-— *: Boticas
Bienestar Sala
. B&,5cm .
j Boticas
Bienestar Salud
. 47 cm .
* Boticas
IBiEI]E!lﬂI Salud

 rern i H ks e H o

TAMANO MAXIMO DE REPRODUCCION

Se ha establecido un tamafio minimeo
de reproduccion de 2.3 cm. donde se
puede hacer presente en las tarjetas, y
a asi los tamanfos van cambiando
dependiendo en que van a ser
utilizados y con qué motivo.

10cm

mnlﬂiﬁﬂs

La sonrisa es & aliado para b saled
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3. COLOR

Pantone Cool Grey

C- 42/ M- 31/Y- 28/K-12 El color define un escenario de valores

R- 129/G: 128/B: 129 con significados cogerentes que
relacionan a la Botica con su servicio
que ofrece.

El color principal del logotipo es el
Strong cyan y el Blue- Violet y como
segundo color presenta al Pantone
Cool Grey, los cuales representar o dan
alusion a la confianza.

Strong cyan
C: 84/ M: 8/Y- 8/K.0
R: 44/G: 159/B: 187

Blue- Violet
C:- 89/ M:51/Y- 13/K-3
R: 33/G: 80/B: 141

Boticas Boticas

Bienestar Salud Bienestar Salud

La searisa es i aliade para hi salud

T
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3. COLOR

APLICACIONES CROMATICAS

Bolicas
Bienestar 3alud

3

Bolicas
Bienestar Salud

¥

Boticas
Bienestar Salud

Ln s e s o 1 !

¥

Boticas
Bienestar Salud

Lz s 10 e para 1 ]

Bolicas
Bienestar Salud

| e e Ly b s b ol

¥

= Bolicas
Bienesiar Salud

g Boticas

Bienesiar Salud

Bienesiar Salud

g Boticas

Boticas
Bienestar Salud

L ok e e ]

¥

gﬂntis

Bienestar Salud

| e 1 b e 1 il

Boticas
Bienesiar Salud

| s e ks o 1 sl

¥

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA | 11




4. TIPOGRAFIA

ABGDEFGHIJKLMHOPORSTUMWXYZ
abedefahiikimnopurstuvwiyz La tipografia corporativa de la "Botica
1234567890 Bienestar Salud” es Impact.se eligio

esta tipografia de acuerdo a los

DS INternos y externos que se
I

La tipografia Agency se llego a utilizar

Ag E n Ey F B ara el identificador “La sonrisa es tu

aliado para ti salud™

ABCOEFGHIJKLMNDPORSTUNWXYZ Se eligio esta '-i_IJ_?f_I"'-”""'-”I por su
abedefhijkmnopgrstuvwiyz claridad, modernidad y buena
(734567890 eqibilidad.

Agency FB

ABCOEFGHIJKLMNOPQRSTUVWIYZ
abcdefglijklmnopgrstuvwxyz
1234567390
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9. USOS NO CORRECTOS

Tenemos gque tener mucho cuidado
para no utilizar imagenes inadecuadas,
para que asi no afectar en la Identidad

corporativa de Botica.

3

-

Boticas
ienestar Salud

La zonriza es fil aliado para hi saud

T Y

La sonrisa es td aliado para td salud

@Bulicas @B oticas

Bienestar Salud Bienestar Salud

La sonrisa es td aliado para td salud
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TARJETAS DE PRESENTACION

Boticas

Bienestar Salud

La sonriza ex hi alado para hi salud

Teécnica Farmacéutica
Jhovana Toribio Tadeo

Cel. 922525267

gmail.com

Jhovana

6. PAPELERIA

b3 ) -
*ﬂimm
Puente Piedra - Zapallal
MzE It 5 Brisas del Norte

bienestarsalud@gmail.com

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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6. PAPELERIA

BOLETAS DE VENTA

Bienestar sa“"l BOLETA DE VENTA

Lssomriszies b afiado pars i sahe 002 - 0001393
h.-':-lt.nllll-‘
Cal. 0

1R
Sefior {es);
Direccicn:
Facha:

: : _ R.U.C. 10152053094
* Boticas

a - Zapallal
da| Morie

silgDayre @l esniam

CAMT. DESCRIPCIGN P. UNIT. IMFORTE

Disefizdora Grafica Thalia Chuguipul TOTAL 5/. _

DM 70285329
H". 9366015946
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7. APLICACIONES
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8. TERMINOLOGIA

Para lograr una mejor comprension de esta Manual, se exponen a continuacion las definiciones

mas comunes de los términos empleados.

Imagen Corporativa

Es la imagen mental ligada a una
Corporacion que nace en los
consumidores.

Identidad Corporativa

El conjunto de caracteristicas especificas y
personales de una

Entidad, las cuales crean una diferenciacion
en la mente del consumidor.

Identidad Visual

La parte visible de la identidad de una
empresa es lo que a simple vista se
visualiza.

Manual de Identidad Corporativa

Conjunto de normas que regulan el uso y
aplicacion de la Identidad Corporativa en el plano
del disefic.

Logotipo o Marca

Comparten la identidad visual de la empresa:
logotipo, simbolo/anagrama y color.

Tipografia Corporativa
La letra que se utiliza esta vinculada a la imagen

e identidad corporativa de la entidad para asl
poder mantener la imagen negocio.
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