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Resumen
La investigacion parte del objetivo fue disefiar manual de identidad para la Empresa
LeiaBelle para en la decision de compra por redes sociales. Lima, 2022. El estudio
fue aplicado, de disefio cuasi experimental, de nivel descriptivo-explicativo, para
recopilar la informacién se aplico el cuestionario para obtener los resultados de los
datos. La poblacién estuvo compuesta por 150 clientes, en donde se analizé 75
para el control y 75 para el grupo experimental, los resultados se obtuvieron con los
datos de la poblacién en general realizando un cuestionario con 16 items, el mismo
gue ha sido validado por juicio de expertos y de alta confiabilidad. En donde se
obtuvo un valor de alfa de Crombach de 0,904 demostrando que el instrumento es
viable. Ademas, se observo a través de la contrastacion de hipétesis, en donde se
obtuvo un valor de 0,579. Identificandose que el disefio de las piezas graficas
cautivo la atencion de los clientes, permitiendo un incremento en la decision de
compra. Se concluye que efectivamente si influencia entre las variables que son
estudiadas. Para terminar, se determin0 que si existe influencia positiva y

directamente proporcional.

Palabras clave: decision de compra, identidad corporativa, catalogo digital,

calidad, y satisfaccion.
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Abstract
The research part of the objective was to design an identity manual for the LeiaBelle
Company for the purchase decision through social networks. Lima, 2022. The study
was applied, quasi-experimental design, descriptive-explanatory level, to collect the
information the questionnaire was applied to obtain the data results. The population
consisted of 150 clients, where 75 were analyzed for the control and 75 for the
experimental group, the results were obtained with the data of the general
population by completing a questionnaire with 16 items, the same one that has been
validated by trial. of experts and of high reliability. Where a Cronbach's alpha value
of 0.904 was obtained, demonstrating that the instrument is viable. In addition, it
was observed through the contrasting of hypotheses, where a value of 0.579 was
obtained. Identifying that the design of the graphic pieces captivated the attention
of the clients, allowing an increase in the purchase decision. It is concluded that it
does indeed influence the variables that are studied. Finally, it was determined that

there is a positive and directly proportional influence.

Keywords: purchase decision, corporate identity, digital catalog, quality and

satisfaction
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l. INTRODUCCION

En la actualidad las redes sociales se han convertido en un alto recurso para las
ventas de muchas empresas nacionales e internacionales, las empresas usan este
medio para llegar a muchas mas personas y subir sus ventas, pero hay muchas
empresas que no les dan su debido uso a las redes sociales y no tienen una buena

estrategia de venta y por ello no generan las ventas deseadas.

Por ello este trabajo tiene el fin de resaltar laimagen de una empresa con el objetivo
de generar mas ventas por redes sociales a través de la pagina web de dicha
empresa, es importante dado que muchas empresas no tienen una estrategia bien
establecida, por ello son pocas las empresas que alcanzan el posicionamiento y

ventas deseadas.

Por eso es vital que se realice una estrategia publicitaria para aumentar las ventas
de la empresa y aumentar el grado de recuerdo simbdlico de cada uno de sus
elementos. Ya que una estrategia une elementos visuales que provocan una
reaccion en el publico y el uso adecuado del logotipo y todas las piezas de
comunicacion son esenciales para que la empresa sea recordada y genere mas

confianza en sus clientes.

Asimismo, el presente trabajo de investigacion va servir como apoyo y base para
estudiantes de Arte y disefio grafico Empresarial, que estén interesados en temas
como este; también ayudara a las personas en general que deseen crear y realzar
la imagen de una empresa para sobresalir de manera correcta ante su publico

obijetivo.

En relacion a la probleméatica a nivel mundial, la marca Sublicolors que es una
empresa colombiana muy reconocida, que inicio como una marca de pequefa
trabajando solo en su pais, logro evolucionar y consiguié una identidad corporativa
siendo lo que es actualmente. Como menciona el autor (Sanz Gonzales, M,2005,
P.10) “En una buena empresa siempre es capaz de otorgar nuevas experiencias
dentro de ella que pueden captar muchos mas clientes y de esta forma conseguir
un espacio mucho mas grande e irrepetible para las demas empresas de la
competencia”. Por ello hoy en dia las empresas buscan tener una buena identidad

visual de su marca para poder ser reconocida facilmente. Por otro lado, muchas



empresas pequefias en el mundo aun no pueden conseguir el reconocimiento
mundial porque no poseen un Manual de Identidad y se sienten estables con sus
servicios basicos, manteniéndose estancados y quedandose atrds de manera que

no pueden sobresalir.

A nivel nacional tenemos a la marca Sublimacion DRC Per( que es una
empresa que ofrece insumos para todo tipo de sublimacién y repuestos para la
industria gréafica publicitaria. Se especializan en el rubro de la sublimacion con méas
de 7 afos de experiencia apoyando a emprendedores en iniciar su propio negocio
de la personalizacién. Esta empresa ha ido creciendo muy rapidamente con
respecto a su reconocimiento por redes sociales tiene su manual de identidad
corporativo y grafico. Al mismo tiempo hay muchas Empresas pequefias que temen
dar el gran paso hacia su mejora por falta de una identidad corporativa y grafica

ante su publico consumidor en el Peru.

Asi mismo a nivel local de mi problematica, las personas que estan
empezando con sus proyectos para salir adelante, la mayoria no cuenta con los
recursos necesarios para crear un buen manual de identidad, no cuentan con un
logo de su marca lo cual es de gran ayuda para que muchas mas personas puedan
reconocer su marca. Por ello que algunos optan por dejar de lado sus proyectos y
trabajar para empresas en otros tipos de rubros, dejando asi estancado sus

proyectos de corto plazo.

En cuanto al aporte para esta problematica, va elaborarse un Manual de
identidad corporativa para la empresa. De esta forma se podra ayudar a la empresa
a organizarse en cuanto a su imagen y la forma en que lo ven sus actuales

consumidores y con ello lograr que suban sus ventas y publicidad de la marca.

El disefio de un Manual de Identidad para la empresa Leia Belle, sera de
gran ayuda para un mayor porcentaje de aceptacion de la marca ante sus
consumidores por redes sociales, ya que podran conocer mucho mejor a la
Empresa. Este disefio del manual tendra, simbologia basica donde se empleara el
Logo Corporativo, su tipografia y todo lo relacionado con la marca. Asi como el uso
correcto de la Marca, aplicaciones correctas e incorrectas, finalizando con la

Papeleria y distintas presentaciones.



Por ello estd investigacion tiene como objetivo general crear un Manual de
Identidad corporativa para la empresa de sublimacion “Leia Belle” con relacion a la
compra online de acuerdo a esto se formula la siguiente pregunta ¢Cual es el
impacto de la identidad corporativa de la empresa LeiaBelle en la decision de
compra por redes sociales en lima,2022? Y como problemas especificos: ¢ Cudl es
la importancia de la identidad corporativa en la decision de compra por redes
sociales en Lima, 20227 ¢Cudl es la influencia de los rasgos de la marca de la
empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes sociales en lima,2022?
¢, Cudl es la influencia de la imagen corporativa de la empresa LeiaBelle en la
decision de compra por redes sociales en lima,2022? ¢ Cual es la influencia de la
Identidad verbal de la empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes
sociales en lima, 20227 La investigacion posee una justificacion tedérica, que para
Alvarez (2019) donde nos sefiala que existen una gran variedad de argumentos que
ayudan de alguna manera a la justificacion sobre la importancia que tiene esta
investigacion desde una vista teorica. De esta forma se pueden revisar entre
diferentes y variadas revistas verificadas en relacion a la importancia que tiene la

justificacion tedrica con un primer elemento dentro de la investigacion. (p.1)

Por otra parte también, la investigacion posee una justificacion practica donde
Bedoya (2020) Nos dice que en un estudio se crea una gran cantidad de
aportaciones tales como, simples, directo e indirectos, tato que llegan a alcanzar a
relacionarse con el problema el cual esté siendo investigado, para asi poder ofrecer
una mejor teoria y mas amplia de lo que se va a estudiar. En simples palabras nos
menciona que un estudio puede tener una justificacion practica en tanto el desarrollo
gue se tiene, llega a resolver el problema o en todo caso ayudar con propuestas de

estrategias que contribuyan a la solucién de esta. (p.70).

Ademas, se plante6 una justificacion metodoldgica, Alvarez sefialo (2019) Nos
menciona que la justificacion en todos los modos posibles siempre va tratar de
describir cual seria la mejor razén por la cual se utiliza la metodologia planteada.
(p.4). Es de vital importancia resaltar el enorme valor que tiene la metodologia de
dicho proyecto de investigacion. La investigacion es de enfoque cuantitativo, tipo
aplicada, de nivel descriptivo y de disefio correlacional no experimental. En cuanto

al objetivo general tenemos: Disefiar manual de identidad para la empresa



LeiaBelle para la decision de compra por redes sociales en lima,2022. Y como
objetivos especificos: Disefiar manual de identidad para la empresa LeiaBelle para
en la decision de compra por redes sociales en lima,2022. Determinar la influencia
de los rasgos de la marca de la empresa LeiaBelle en la decision de compra por
redes sociales en lima,2022 Determinar la influencia de la imagen corporativa en la
empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes sociales en lima,2022.
Determinar la influencia de la Identidad visual de la empresa LeiaBelle en la

decisién de compra por redes sociales en lima,2022

Como hipétesis general tenemos H1: Si existe una comunicacion estratégica
entre la identidad de LeiaBelle en la decisién de compra por redes sociales en
lima,2022 y como hipotesis especificas tenemos: H1: Si existe una comunicacion
estratégica sobre la identidad corporativa de LeiaBelle en la decision de compra por
redes sociales en lima,2022. H1: Existe rasgos de la marca de la empresa LeiaBelle
en la decision de compra por redes sociales en lima, 2022 H1: Existe una influencia
significativa de la imagen corporativa en la empresa LeiaBelle en la decision de
compra por redes sociales en lima,2022 H1: Existe identidad visual de la empresa

LeiaBelle en la decision de compra por redes sociales en lima,2022.



.  MARCO TEORICO

En la investigacion realizada por Diaz (2018) sobre la comunicacion visual, tuvo
como objetivo establecer el valor de crear una representacion como empresa para
asi incentivar a la empresa Transporte Fluvial Suarez a que adquiera una imagen
totalmente nueva, para que refleje formalidad y confianza a sus usuarios. Los
resultados fueron: Segun los datos recolectados en la encuesta, se reflejé que en
Su gran mayoria los usuarios comentan la importancia de la publicidad para el
beneficio de la empresa y el de los propios clientes, debido que esto resalta la
imagen como también impulsa a la relacion externa de la organizacion. A su vez se
intenta mostrar un enfoque cuantitativo y cualitativo a modo de encuestas
realizadas a usuarios en donde se pone a prueba la necesidad que tiene una

empresa sobre la creacion de una imagen corporativa.

En la investigacion realizada por Alvarado (2017) sobre imagen corporativa.
Teniendo la finalidad encontrar el vinculo existente dentro de la Imagen Corporativa
y la comunicacion interior en la compafiia Professionals on line sac 2016. Este nivel
de investigacion fue hipotético - deductivo, se elabord aplicando el disefio no
experimental con un nivel descriptivo. Los resultados fueron: Se tienen vinculos
considerables importantes entre la Imagen Corporativa y la comunicacion interna
en la Empresa Professionals On Line SAC 2016; ocurriendo que la correlacion Rho

Spearman de 0.653, arroj6 indicé una prudente sociedad por medio de variables.

Awan, et al. (2018) en su investigacion “Antecedentes y consecuencias de la
imagen corporativa. Este estudio utiliza secuencias cognitivas, emocionales y
empéticas para analizar los precedentes y los resultados de la imagen corporativa
de la banca tradicional e islamica de Pakistan. En una encuesta presentada a 320
encuestados. En el caso de los bancos islamicos, encontramos que el contacto no
institucional y la responsabilidad social corporativa estan fuertemente relacionadas
con la usabilidad de la marca y la imagen corporativa. La amigabilidad con la marca
construye significativamente la imagen de una empresa y valida una secuencia de
percepciones, emociones y positividad. La imagen de la empresa genera una
actitud positiva y la voluntad de utilizar los servicios bancarios. En el caso de los
bancos tradicionales, la comunicacion corporativa es el unico factor que tiene una

fuerte influencia en laimagen de la empresa y la usabilidad de la marca. La relacion



entre la imagen corporativa y las actitudes de marca y las intenciones de utilizar el
servicio es similar a la de los bancos islamicos. Esta encuesta ayudaré a los bancos
de inversion a generar sus respectivos resultados y posiblemente los motivara a

utilizar el servicio.

Liliana, et al. (2020) en su investigacion Responsabilidad social empresarial.
El proyecto de investigacion se desarrolla aplicando dos estudios cuantitativos
cualitativos. Al final, se entrevistdé a un total de 38 personas del sector gerencial
contable, de las cuales 16 declararon en el sector manufacturero. En esta encuesta,
podemos responder las preguntas de la encuesta. También nos permite medir
cuantitativamente las brechas conceptuales relacionadas con los temas de RSE,
sugerir contribuciones al campo de la investigacion y establecer preguntas
importantes para que los académicos las respondan. Comprender la normativa
vigente sobre utilidades y deducciones a disposicion de las empresas puede ser
uno de los factores ante la ausencia del programa de RSE de Colombia y por tanto

el logro de sus obijetivos.

Nur raihana (2022) realiz6 un estudio en el que su objetivo fue determinar el
impacto entre la gestion de laidentidad corporativa en gestion de compra, en cuanto
a los aspectos metodolégicos, este proyecto tuvo un enfoque cuantitativo, de grado
explicativo, asi como también el disefio experimental. Asimismo, De esta
investigacion el autor nos dice que la guia que fue creada obtuvo una gran unién
con los estudiantes que se habian graduado recientemente obteniendo un
porcentaje de significancia de 0,000 menos de 0,05, lo que acepta la hipotesis
alterna por medio de R Pearson y por tanto rechaza la hipétesis nula. Los
descubrimientos nos mostraron que una identificacion que sea visible en los
establecimientos es de vital ayuda de manera que, por medio de objetos graficos,
los cuales motivan y ayudan a mejorar la percepcion que tiene lis clientes sobre la
empresa y de esta forma la empresa llega a generar una mayor confianza con sus

clientes y una confianza muy grande.

Vrantza (2022), el objetivo de la entidad es "Transformarse en la empresa

namero 1 en su produccion de tomate", por eso se tuvo como propdsito analizar el



impacto de la identidad corporativa, las formas corporativas y las aplicaciones de
disefio combinadas con el sitio web y el perfil de las redes sociales, la empresa
busca comunicar su atemporalidad y experiencia. Concluyendo Existe una gran
variedad de alternativas y claramente la imagen y comunicacion del negocio y del
producto suelen jugar un papel primordial en el éxito del producto. La gestion de las
asociaciones entre una Marca y los recuerdos en la mente del publico de la marca
solo se puede lograr a través de la identidad corporativa, lo que implica concentrar
los recursos en materiales y atributos seleccionados, cualidades para diferenciar la

marca de una manera atractiva, significativa y emocionante para el publico objetivo.

Suraporn., et al (2020). La influencia del disefio de la identidad corporativa
verde y la gestion de la cadena de suministro verde en el desempefio del negocio
internacional, los objetivos de esta investigacion fueron 1) estudiar la identidad
corporativa ecoldgica, la identificacion social y personal ecologica de los
empleados, la gestion de la cadena de suministro ecoldgica y el desempeiio
empresarial ecoldgico en la industria de fabricacion de automoviles en Tailandia; 2
Los datos se recopilaron de 400 empleados que trabajan en empresas
internacionales de fabricacion de automoviles siendo cuatro empresas. Con
respecto a la investigacion de hipdtesis, el estudio indicé que la identidad
corporativa verde tenia efectos directos estandarizados en la identificacion personal
verde de los empleados con la estimacidn estandarizada de 0,664, la identificacion
social verde de los empleados con la estimacion estandarizada de 0,751 y la
gestion de la cadena de suministro verde con la estimacion estandarizada de 0,451.
de 0,823. El disefio del manual ayuda a utilizar una adecuada comunicacion
corporativa ecolégica, mejorando la identidad visual, el comportamiento de los
empleados, la cultura, la politica, las fuerzas y los impulsores y los productos y
servicios para crear una identidad corporativa ecoldgica y la identificacion de los

empleados.

Inalvis, et al. (2019) en su investigacion sobre la Identidad corporativa. El
proyecto de investigacion se desarroll6 con la aplicacidbn de las encuestas
cuantitativas. Este proyecto tuvo el fin de entregar la informacién recaudada aqui a
los profesores y estudiantes, personas en general que estén interesados en la

Comunicacion social. Esto indica una necesidad creciente de mejorar la gestion de



la imagen corporativa, donde como campo se determina que lograr una buena
imagen en esta dimension es un soporte importante para el éxito del negocio. A
continuacion, se presentan los aspectos tedricos de qué es unaimagen corporativa,

coémo se debe gestionar y su contribucion al buen funcionamiento de la empresa.

En la investigacion realizada por Guzman (2019) sobre la imagen. Tuvo como
proposito precisar cémo influye la imagen corporativa en la satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea 2018. El nivel de investigacion fue de nivel explicativo. Los
resultados fueron: Se dispuso que la imagen corporativa afecta significativamente,
debido al valor de 70.96%, que indica a la satisfaccion como variable en funcién de
la imagen que observan los consumidores, explicando de esta manera el valor de
tener oportuno de percepciones con la finalidad que el consumidor tome una

decision de su compra en la empresa para asi conseguir retribuir sus necesidades.

Lachira (2019) realiz6 un estudio sobre factores de comportamiento del
consumidor. Tuvo como objetivo hallar el valor de los elementos culturales,
sociales, individuales y psicoldgicos, que inciden al decidir realizar la transaccion
de los clientes. El nivel de investigacion fue de tipo descriptivo Los resultados
fueron: Existe conexion mediante el elemento personal con la decision de compra
teniendo nivel medio y 77.9% la cual mayoritariamente son clientes que deciden
ejecutar la compra de un producto o servicio influidos por el componente Personal
(psicolégico, edad, nivel socio-econdmico). Este estudio concluye que el tanteo del
estudio nos dice que lo que la psicologia influye en el comportamiento del
consumidor en un 77.6%, cree que las conductas propias del consumidor, se
enfocan en sus prioridades individuales al instante de determinar la compra en

dichos centros comerciales.

Francia (2018) realiz6 un estudio sobre imagen corporativa. Teniendo por
objetivo analizar la relacién en imagen corporativa y su posicionamiento de la
campafa. El nivel de investigacion fue descriptivo y correlacional. Teniendo como
resultados: Segun el tanteo conseguido en el coeficiente de correlacién de Rho
Sperman se muestra una correlacion de 0.349 con un Sig bilateral de 0.000, por
ellos se niega la hipétesis nula y se aprueba la hipotesis alterna. Es asi que, se
determina que dichos puntos diferenciales son vinculados a la diferencia

competitiva que maneja la organizacion, por otro lado, la variedad de sus servicios



y productos ofrecidos a los consumidores; asimismo, el posicionamiento alcanzado
de la empresa como marca, la que ha retribuido un 55 posicionamiento acordé de
la organizacion, admitiendo el modo de consolidar la imagen corporativa. El estudio
concluye que su confiabilidad aplicando el coeficiente alfa de Cronbach, los datos
obtenidos fueron procesados y analizados y se utilizé la estadistica inferencial y

descriptiva mediante el paquete estadistico SPSS version 22.

Del Pilar (2017) en su proyecto sobre la Influencia de la noticia en laidentidad
corporativa. Presentd6 como objetivo determinar cudl es el nivel de influencia que
tiene la noticia en la imagen corporativa en cuanto a la Municipalidad Provincial de
Piura desde el punto de percepciéon del ciudadano. El nivel de la investigacion
desarrollado fue explicativo descriptivo, el cual fue del tipo llamado causal. Tuvo
como resultado: Las expresiones de las personas consideradas como lectores
ratifican que carece la falta de organizacion y direccion en la municipalidad, la cual
no soluciona problemas, siendo uno de estos el mal estado de las carreteras de la
provincia, las personas las cuales son lideres de opinion sefialan que la crisis y el
caos son cosas que se ven de manera menuda en la municipalidad por lo que esto
no permite solucionar los problemas que afectan a la comunidad. La investigacion
llego a la conclusién que la noticia influye de manera muy significante en cuanto a
en laimagen corporativa desarrollada en la municipalidad de Piura estudiada desde

el punto de percepcidn que tienen los ciudadanos.

Ramos & Valle (2019) en su investigacion titulada Gestion de identidad
corporativa. En la cual estableci6 como objetivo, presentar una herramienta
conocida como hexagono de imagen que con el hexagono de utilidad se pueda
considerar como un soporte a la gestion de sustentabilidad y que pueda lograr un
equilibrio entre ambos. La investigacion presento un nivel explicativo. Lo resultados
adquiridos fueron que un 53 % de los clientes encuestados opinan que las
publicidades vienen a ser pocos considerados en cuanto a la conservacion del
medio ambiente y un 53% nos indica que la empresa como tal, proyecta demasiada
simpatia y un 60% dice que proyecta escasa modernidad y un 73% dice que los
productos vienen a ser medios compatibles con los tantos requerimientos por parte

de los jévenes. La investigacion tuvo como conclusion, que la imagen corporativa



esta formada por la union de lo inmaterial y lo material de productos e ideas con la

percepcidn y la experiencia del cliente.

En la investigacion realizada por Zuazo (2018) acerca de Estrategias de
marketing digital. Se tuvo como finalidad delimitar qué tan contundente es esa
conexion de las dos variables. El nivel de investigacion no experimental
correlacional y se obtuvo como resultado que se aprecia que existe coherencia
entre las dos variables, por otro lado, demostr6 que hay dos factores que no
guardan similitud, esto se debe a que es independiente del consumidor por un
motivo de segmentacién que las empresas deben emplear necesariamente. Es por
ello que se lleg6 a la conclusidn que se aprecia una relacion significativa entre las
dos variables y como uno de los factores puede tener una mayor influencia sobre

otra.

En el estudio realizado por Calvay (2020) con el titulo Calidad de servicio y
decision de compra. Esta investigacion se enfoco el resolver si existe relacion entre
la calidad y la decision de compra de la empresa Sipan Distribuciones SAC. Este
estudio fue de tipo correlacional cuantitativo llegando a tener unas respuestas en
cuanto a que si hay una clara relacion en cuanto a la calidad de servicio y la
decision de compra de dicha empresa, en donde existe una alta significancia de
correlacion positiva de ambas variables Se concluye que la calidad de servicio, esta
en proceso para mejorar, esto se debe a que hay razones determinantes positivos
en referencia con los objetos tangibles de la empresa; sin embargo, existen factores
gue aun no llenan las expectativas del publico objetivo y estos son la seguridad y
fiabilidad.

En la investigacion realizada por Carpio (2020) sobre Comportamiento del
consumidor y proceso de decision de compra en GUSH, Rimac, 2020. Tuvo como
objetivo hallar la relacion que existe entre las dos variables. El nivel de investigacion
fue un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, a su vez se obtuvo el resultado que existe
significativa entre ambas, la investigacion mostro también un nivel de significancia
de 0,000 y un coeficiente de 0,936 esto nos muestra que hay un vinculo positivo
muy fuerte. Se tuvo como conclusién que se acepto la hipétesis alterna que muestra

gue existe un vinculo entre las dos variables, y esto rechaza una hipétesis nula.
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En el estudio realizado por Cruz (2020) acerca de Social media influencer.
Se obtuvo como objetivo hallar la influencia de las dos variables. El nivel de de este
estudio fue cuantitativo, de disefio no experimental, con un alcance correlacional
muy buena y moderada extraida por medio del proceso de datos en el software
Smart PLS en su ultima versién. Esto nos lleva a la conclusién que en el presente
estudio se ha confirmado que influye el social media Influencers con relacién a la
decisiébn de compra en cuanto a sus seguidores millennials, encontrando asi,
coeficientes de relacion, vinculacién y determinacion elevados, este descubrimiento
es muy importante, ya que el mundo de los Influencers de hoy en dia es tema que
no tiene fin, puesto que ellos manejan las redes sociales lo que en el presente es

el factor mas importante dentro de las empresas.

En la investigacion realizada por Carrillo (2020) sobre Factores influyentes
en la decision de compra. Se obtuvo como objetivo confirmar los elementos
primordiales que influyen en la toma de decision de compra del comprador. El nivel
de investigacion fue estudio cualitativo descriptivo de corte transversal obteniendo
como resultado que los variables producto y precio si afectan un 62% y 58%
respectivamente, en el supermercado Plaza Vea. De tal manera que en el
supermercado Metro en cuanto a las variables precio y plaza afectan en un 74% vy
68% correspondientemente, con respecto a la toma de decision de compra de los
compradores. Asi también, el elemento social, cultural y personal son también unos
de los elementos que influyen en el factor comportamiento en el caso de los
supermercados. Se llego a la conclusion de que los elementos externos e internos
del marcketing mix y del consumidor generan respuestas en los compradores como
las referencias que tienen sobre otros o la percepcion de los productos y marca
mostrada hacia los supermercados Plaza Vea (96) y Metro (93) del distrito de La

Molina.

En la investigacion realizada por Céardenas, et al. (2018) sobre el
comportamiento del consumidor. Tuvo como objetivo conocer los componentes
vinculados a las conductas de los consumidores al realizar la compra. Los
resultados fueron: Los factores culturales ocurren mediante la decision de compra
de productos, del mismo modo la importancia en la variacion de la cultura se logra

rescatar que el consumo de los nicaragiienses hace unos afios ingerian las bebidas
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naturales como el pinolillo, chicha, pozol entre otros, pero con el transcurso del
tiempo variaron sus costumbres por las bebidas gasificadas, de diversa forma se

muestra coémo la cultura altera o incide en el consumo de los individuos.

La morena (2016) en su investigacién Neuromarketing y nuevas estrategias
de la mercadotecnia. La finalidad de esta investigacion es indagar, fortalecer y
concurrir en el establecimiento de la teoria estudiada en el disefio eficaz de la
publicidad. El nivel de explicacion fue de tipo aplicada. Los resultados fueron: Los
estudios realizados en esta inteorivestigacion estan presentes para consolidar la
importancia de las emociones en el momento de decisién pues sentimos previo a
lo que pensamos, ya que generalmente tomamos decisiones de manera
inconsciente. El estudio concluye que dichas expectativas nos llevan a un
conocimiento mas profundo del consumidor para presagiar indicadores de conducta
y reconocer las desigualdades de género ya que durante la visualizacién de spots
publicitarios se reconocen necesidades, preferencias, factores psicoldgicos,

sociales y economicos que participan en la decision del consumidor.

Espinoza (2019) en su proyecto sobre la Influencia de la responsabilidad
social empresarial en la decision de compra. Tuvo como propdsito estudiar el
enlace que hay entre la decision de compra de los usuarios guayaquilefios y la
responsabilidad social empresarial. El nivel de investigacion fue de caracter
analitico. Los resultados fueron: hay una conexion asertiva menor entre el
entendimiento de la responsabilidad social empresarial de los usuarios y la prioridad
de algun producto por la ejecucion de responsabilidad social de empresa del sector
de la compafia. Los compradores sondeados que comprenden o dominan la
terminacion de responsabilidad social empresarial simbolizan el 60,94%, a pesar
de no tener claridad de la utilidad y las funciones que realizan. El estudio concluye
gue el interés primordial de los encuestadas segun sus actos de responsabilidad
social que las empresas tendrian que aplicar es ligado a materias ambientales y
laborales, la investigacion demuestra que los encuestados consideran que el
publico objetivo se percata cuando una organizacion es socialmente responsable o
no, por la conservacién del medioambiente, por su colaboracién a la sociedad y su

ejecucion de las leyes.
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Florézi et al. (2018) Sobre Influence of social networks. Esta investigacion se
concentra en comprender a los jovenes universitarios sobre como el empleo de
redes sociales puede impactar en la toma de decisiones sobre diferentes tipos de
compras, para obtener esa informacion se entregaron una serie de cuestionarios a
224 estudiantes. implementado muestra el adecuado acercamiento al conocimiento
de la toma de decisiones de los estudiantes que se ven influenciados por su uso de
la red social. Se recomienda a las empresas implementar diferentes tipos de
estrategias de comunicacion para conectar con sus clientes con el fin de promover
productos y asistencia mediante paginas web propias de la organizacion. Una vez
implementadas estas estrategias, los clientes tendran un mayor impacto en su toma
de decisiones. Las estrategias deben incluir informacion transparente y simular la

boca a boca para poder ganarse la confianza de sus clientes también.

Pinto, Castro (2019) sobre Agéncias de viagens online. Para identificar el
factor que mas influye en la decisibn de compra, y considerando el grado de
importancia que se le da a factores que cambian con caracteristicas
sociodemograficas, econdmicas o de viaje, se concluye que la preferencia por las
reservas OTA se debe a la facilidad de navegacion y mejor M precios. El elemento
primordial al realizar una compra de propiedad a través de OTA es el precio, aunque
el proceso de compra es complicado y las resefias online, promociones e imagenes
también son notables. El nivel de importancia que se le atribuye al valor varia segun
la edad, los pasajes y el pais donde residen, por otro lado, las evaluaciones en linea
son muy valiosas independientemente del perfil de los turistas, con excepcion de la
edad. El analisis de conglomerados permiti6 agrupar a los turistas con
caracteristicas similares en tres sectores distintos segun la importancia atribuida al

valor, online, resefias, promociones y fotografias.

En cuanto a las teorias relacionadas con la investigacion tenemos la teoria
de imagen y el texto, en donde la comunicacién visual llega a depender de la
capacidad de llegar al publico con el objetivo de provocar una reaccion deseada,
donde se transmite un mensaje claro y conciso, buscando mejorar un estilo
emocional y un mejor marco mental receptivo al publico que se dirige, siendo

importante el disefio de la calidad de las imagenes, el angulo. El color y fondo de
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las imagenes, ademas de la calidad de la tipografia, el cual debe ser legible y

entendible.

Asi mismo tenemos la teoria de Ferdinand de Saussure, quien es
considerado como el padre de la simbidética, el cual se fundamenta en forma de los
simbolos, los cuales se disefian para un mejorar los elementos visuales, en donde
el estilo va a depender del mensaje que lo acompafa, su analisis puede ser
denotativo, el cual transmite lo que representa, mientras un mensaje connotativo el

cual se transmite en base al mensaje que esta asociado con los simbolos.

Esta investigacion estd compuesta por dos variables, la primera que es
Identidad corporativa y la segunda que es Decisién de compra, de acuerdo a ello

se empezara a desarrollar la primera variable, que es identidad corporativa.

La Identidad corporativa es el conjunto de elementos que definen ese algo.
El autor Vélez (2017). Este estudio se centr0 en el andlisis de la identidad
corporativa y la decision de compra, por consiguiente, se definiran los diversos

conceptos y teorias de los distintos autores.

Herrera (2015) dicen que la identidad corporativa es la idea que forma la
persona o consumidor en relacion a la organizacion, empresa o corporacion, la cual
se determina por cada accion realizada por dicha organizacion, transmitiendo un
mensaje o idea coherente y simbdlica, con la cual ayude a posicionarse en el

mercado, las cuales provienen del publico general y objetivo.

Asi mismo, es la representacion o evocacién mental que construye cada
persona o cliente, las cuales son formadas por un cimulo de atribuciones de parte
de la empresa u organizaciéon (Herrera y Pintado, 2009). Capriotti (2008) la define
como la percepciéon que presenta el publico acerca de una organizacion en cuanto
a lo que es entidad como un sujeto social. Bort (2004) también cita que la imagen
corporativa presenta una idea mental del publico interesado y las personas en

general de una empresa.
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Al tomar estos conceptos encontramos las siguientes dimensiones: Herrera
(2015) sostiene que las dimensiones de imagen corporativa son la coherencia por
ser la forma transparente, accesible y comprensible con la que se presenta una
empresa. También dimensiona al simbolismo como el dar conocimiento de los
valores, actitudes y espiritu organizacional para asi poder simbolizar una
organizacion. El posicionamiento, esta dimension se comprende en como es poder
diferenciarse ante la competencia mediante el producto o imagen de la empresa

con un fin productivo.

Por otra parte, luego de evaluar la identidad corporativa, Herrera y Pintado
(2009) la definen en tres dimensiones que son el logotipo y colores corporativos
siendo elementos importantes y fundamentales para definirde una forma
inconfundible y clara la imagen de una empresa. Dimensionan también a las
personalidades, que vienen a ser las personas asociadas a la empresa, como los
empleados, siendo ellos los que forman la percepcion que tiene el cliente de la
empresa. De este modo también indican que el icono corporativo viene a ser un

elemento visual, el cual ayuda a identificar a una marca o compaiiia.

Asimismo, Capriotti (2008) obtuvo tres dimensiones: la identidad,
comunicacion de la empresa y la realidad corporativa. La identidad, es la
personalidad que la organizacion tiene y quiere transmitir al publico en general. La
comunicacion de una entidad, corporacion o empresa, es todo lo que una
organizacion pretende decir a los clientes o personas, las cuales llegan a este por
distintos canales de comunicacion. Realidad corporativa, como toda la
estructura material de una empresa, como sus oficinas, empleados, productos y

todo lo cual esta vinculado a la compaiiia.

Por ultimo, Bort (2004) dimensiona el nombre o identidad verbal, también a
la identidad cultural y al logotipo. Resaltando que el nombre o identidad verbal,
viene a ser el nombre o también la razén social de una entidad u organizacion.
Identidad cultural, como los signos, los cuales definen o dan a conocer el modo de
actuar de una institucion o empresa. Y que el logotipo vendria ser la traduccion

tipogréafica del nombre de la empresa, la cual la diferencia del resto.
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Ahora bien, se procederd a explicar la segunda variable, que es decision de
compra. Proceso por el que atraviesa el comprador para adquirir un producto o
servicio, este esta conformado por el descubrimiento de la necesidad, busqueda de
informacién y por ultimo la evaluacion de alternativas Quinto (2018).

Huisa (2017) refiere que es la doctrina que el marketing permite abarcar y examinar
las distintas opciones del mercado compuesta de multiples fases que atraviesa el
consumidor para decidir qué servicio o producto se adapte mas en base a las
necesidades y en funcion de ello se genere un propdsito de compra al consumidor
basada en los diversos factores como las ganancias generadas, el costo previsto y
la utilidad deseada de la mercancia.

Por otra parte, Ortega et al. (2018) indica que es la consecuencia de muchos
compromisos. Esto nos demuestra que en pocas ocasiones el consumidor se siente
seguro en su decision de compra, y esto abre la posibilidad de ser inducido hasta

llegar a la compra del producto o servicio.

Por otra parte, existen tres componentes distintos que se encuentran relacionados,
asi como: la entrada de proceso, proceso Y resultado o datos derivados. Siendo
importantes para el desarrollo de la decision de compra del consumidor mediante
la conducta del mismo (Lachira, 2019). Quinto (2018) menciona que el consumidor
clasifica las diversas marcas en la decisiéon de compra, de este modo genera la
intencién de compra, no obstante, hay factores que se generan en la importancia

de decision de compra se define si se adquiere o no el producto deseado.

Con estas definiciones se tomaron como referencias las discusiones de los
siguientes autores y se obtuvieron las dimensiones de Huisa (2017) que sefiala, al
consumidor como el ser que busca bienes o beneficios facilitados por el producto,
suministro o servicios de recursos.

Asi como aquel que adquiere suministros para ser consumido. De este modo
determina que los servicios son el conjunto de actividades que pretenden cumplir

con las exigencias de los clientes. Ortega et al (2018) obtuvieron dos dimensiones

16



siendo el consumidor y los servicios. EI consumidor evalla los productos y marcas
en base a una escala de criterios personales que le permite delimitar los méritos de
cada uno. También precisa que los servicios son el acto que brinda una parte a otra
de manera intangible para satisfacer necesidades de consumidores.

Ademés, Lachira (2019) dimensiona al consumidor y el comportamiento del
consumidor. El consumidor es la persona que adquiere recursos o produce bienes
para el consumo. Por ello, se tiene diversas intenciones al considerar en el

momento de adquirir los bienes o productos adquiridos en la plaza.

Del mismo modo, precisa que el comportamiento del consumidor es el
reconocimiento y analisis de desarrollos psicolégicos acontecidos en la mente del
consumidor al momento que se escoge el servicio u otro, ello se da con el fin de

entender la razon por la cual se produce de esta manera.

Por otra parte, Quinto (2018) dimensiona que son la importancia de decision de
compra y el producto. La importancia de decision de compra es el entendimiento
gue toda empresa o0 marca debe conocer, ya que debe saber al publico que va
orientado el bien o servicio, de este modo aplicar estrategias que intervengan en el
usuario consumista para escoger el producto y satisfacer necesidades del cliente
tanto en corto y largo plazo. También dimensiona al producto como el inicio del
marketing mix, pues ofrece estrategias para comercializar el producto que
establece un precio y determinar el periodo de promocién o trazar un plan de
disposicion. Este también es considerado no solo como unidad fisica, sino

asimismo como marca, servicio y otros factores.

[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo de disefio de investigacion

En esta investigacion se realiz6 el enfoque cuasi experimental, es un planteamiento
estratégico con el cual se procede a evaluar la medida de los tratamientos o los
procesos de experimentacion en casos donde las unidades que se observan no

fueron asignadas con respecto a un criterio aleatorio (Arnau, 1995), el método cuasi
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experimental se enfoca en las causas del fendbmeno social, con el minimo interés

por los estados subjetivos del individuo.

Este proyecto tiene como objetivo crear nuevas teorias a través de la
recopilacion de datos (Hernandez, Col, 2006, p.103). Plantean de acuerdo a este
estudio que puede identificarse como “ese tipo de investigacion que tiene un fin
practico en el sentido de que ayuda con la solucion de problemas especificos y al

deseo del investigador de tener solucion a estos”.

Ademas el disefio que se presenta en este proyecto es experimental de nivel cuasi
experimental ya que se puede operar intencionalmente las variables y es por eso
gue se podra responder las preguntas de este estudio, se comprobara las hipétesis
y se alcanzaran los objetivos, de ahi que el autor (Fidias G. Arias (2012), La
investigacion experimental forma parte de un proceso el cual se trata de someter a
un objeto, elementos o grupos de individuos a distintas situaciones, estimulos o
tratamiento (variable independiente), para determinar las reacciones que producen

(variable dependiente).

3.2. Variables y Operacionalizacion

3.2.1. Definicion conceptual

En este proyecto observaremos ambas variables una independiente y otra
dependiente, de acuerdo a Pino, (2010) la variable independiente es eso que el
investigador o experimentador configura para indagar si sus configuraciones
ocasionan o no diferenciacion en las variables, 0 sea, en variables dependientes.
De este modo la “variable dependiente seria el resultado de manera medida que el
estudioso usa para saber si alguna de las variables muestra algun cambio”
(Kerlinger y Lee, 2002, p. 43), con las que se va a experimentar de tal manera que
se pueden responder a las preguntas planteadas en el proyecto y asi llegar a la

meta planteada en este estudio.

Variables Segun su Escala Categoria
naturaleza
V1 Identidad corporativa cualitativa Nominal Independiente
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V2 Decision de compra cualitativa Nominal Dependiente

Tabla N° 1. Clasificacion de variables
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Operacionalizacién de las variables presentadas, la variable “x”,
esta trata sobre la identidad corporativa, Paul Capriotti nos dice que la Identidad es
representada como eso que define a uno o varios elementos primordiales y distintos
dentro de una empresa, con las que esa misma entidad se muestra y se diferencia
de las otras organizaciones a su alrededor. Para terminar el Perfil de ldentidad
Corporativa (PIC), es fundamental “definir los detalles para identificar lo basico que
esta asociado a la entidad, y le permitan identificar cual es la diferencia y
preferencia en el caso del publico objetivo que rodea a dicha empresa” (Capriotti,
20009).

“y

En el caso de la segunda variable “y” respecto a la decisién de compra, Segun
Kotler y Armstrong (2008), nos dice que es la funcion en la que el comprador pasa
por unas 5 etapas las cuales son basicas y necesarias y estas etapas son: el
reconocer la necesidad del cliente, encontrar informacion sobre el producto estudiar
las alternativas que presentan, tomar la decision de la compra de producto y por
ultimo el comportamiento post compra. De esa misma manera se define el proceso
como el comportamiento del comprador que selecciona y continua al proceso de
compra para tomar la decision para la adquisicion de productos o servicios que

satisfagan una necesidad del consumidor (Du Plessis et al., 1991, p.11)

La Matriz de Operacionalizacion es un factor en el que podemos apreciar la como
se define las variables presentadas a nivel operacional y conceptual operacional
presentas en tu investigacion. De acuerdo a esto es donde se empieza a organizar
un proceso el cual nos ensefara el transcurso de las variables a sus respectivas
dimensiones, seguido a sus indicadores y para finalizar en sus items y las

categorias correspondientes (Hernandez et al., 2014, p. 211).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Segun (McClave, Benson y Sincich 2008, p. 7). Nos dicen que “una poblacion es
un grupo de elementos, nhormalmente personas o usuarios, objetos, transacciones

u eventos en los que se va basar nuestra investigacion”. Entendemos asi que es
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un grupo de individuos y conviven en un lugar determinado, asi se logra también
lograr una diferenciaciéon con los otros individuos, por lo tanto, el instrumento de
encuesta solo se debe emplear a estas personas. La investigacion solo va usar una
poblacion finita basada en los individuos que viven de preferencia en el distrito de

comas, Lima.

La poblacion que pertenece a esta investigacion son los clientes de la marca Leia
Belle, la cual se dedica a la venta de insumos de sublimacion por redes sociales,
esta dirigida para hombres y mujeres de 20 a 40, a la fecha atn no cuenta con un
manual de identidad corporativa, por ello la empresa no esta aln bien establecida

en el mercado.

La muestra segun (Arias 2006, p. 83) nos da a entender que la muestra es “un
conjunto que representa de manera finita y que obtiene de manera accesible a la
poblacién”. Asi mismo (H. Sampieri, 2001 Pag. 141). Este autor concuerda con que
‘la muestra es algo basico y necesario dentro de la poblacién al cual se quiere
llegar”. Es un subconjunto de los elementos que pertenecen a ese grupo definido
en sus caracteristicas al que se le llama poblacion. Por consiguiente, se hara una
evaluacion para este estudio, donde se encuestaran a los individuos que viven en

el distrito de Comas. Se obtendra la muestra mediante la siguiente formula finita:

Del célculo de la formula aplicada, se concluye que se trabajara bajo un analisis

de 150 personas, 75 de grupo control y 75 de grupo experimental (Ver anexo 2).

El tipo de muestreo es probabilistico, segun (Arias, 2006, p. 83) se define como
“un proceso en el que se conoce la probabilidad que tiene cada elemento de integrar

la muestra”.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnica de recolecciéon de datos

Las técnicas para la extraccion de datos segun el autor (Arias 2006, p. 146) van a
ser las multiples formas para recaudar informacion adecuada acerca de los
individuos a evaluar, de esta misma forma dicho autor informa que el instrumento
son medios materiales y digitales los cuales nos ayudan a la recopilacion y

almacenamiento de datos.
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Por otro lado, para (Palella y Martins, 2017, p. 125) son todos aquellos recursos por
los cuales pueda hacer uso el invewstigador para de esa manera lograr unn
acercamiento con aquellos fenémenos y extraer la informacion necesaria de ellas.
Para obtener resultados Optimos se empleara la técnica de la encuesta, esta sera

realizada a 150 consumidores de la marca Leia Belle.
3.4.2. Instrumento

Para la investigacion se hizo uso de instrumento al cuestionario de Likert en el cual
(Arias,2006) nos dice que el instrumento es cualquier tipo de método ya sea en
fisico o virtual, que se utiliza para recolectar o guardar la informacion. Entre ellos
se puede mencionar: los cuestionarios, entrevistas y otros”. De acuerdo a esto se
creo el instrumento el cual sera un cuestionario formado por 16 items, donde las
primeras 11 preguntas sera de la variable 1 que es identidad visual y las otras 5
preguntas seran de la variable 2 decision de compra. Asi mismo en la escala de
validacion que se realizo en la escala de 1 al 5, en donde el numero 1 tiene un
significado de totalmente en desacuerdo, el 2 en desacuerdo, el 3 ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 4 de acuerdo y para terminar el 5 que seria un totalmente de

acuerdo.

La finalidad que tiene este cuestionario es la de medir si el instrumento tiene
validez, se disefia mediante el cuestionario Google Forms, por ser de facil acceso
es mas util y mucho mas simple de manejar y poder llegar a las personas

encuestadas y asi tener una optima recoleccion de datos.

3.5. Procedimientos

En este estudio se realizo la creacién de 16 preguntas las cuales seran tomadas a
150 personas, esto se desarrollara mediante la plataforma de Google Forms, donde
se mostraran algunas de las principales piezas graficas que forman parte del
instrumento creado. Para empezar, se tomara en cuenta el primer grupo que es el
grupo control a los cuales se les daran las piezas graficas fueron creadas
inicialmente por el investigador y al segundo grupo que es el experimental se les
dara las propuestas graficas creadas finalmente. Una vez terminada la encuesta,
estas seran extraidas a través de la misma plataforma. Se agruparan los datos, se

organizard en un Excel, para que luego sean pasadas al programa SPSS.
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La validez del instrumento

Para analizar la validez del instrumento se realiz6 una técnica del juicio a través de
la medicién de la prueba estadistica binomial. Como se aprecia en la prueba
binomial, los datos demuestran que el instrumento evaluado es valido debido a que
el valor de significancia es menor al 0,05 siendo 0,012 por lo que se concluye que

el instrumento es viable.
Confiabilidad

Como se aprecia se llegd a obtener un valor de confiabilidad de 0,882
demostrando que las preguntas estan direccionadas con la realidad problematica

y son entendibles, por lo que se aplicara a todo el tamafio de la muestra.
3.6. Métodos de andlisis de datos

En cuanto al método de analisis de datos, se desarrollara en base a dos analisis un
analisis descriptivo y un andlisis inferencial el cual sera medido a través del
SPSS26, el analisis descriptivo se medira a través de tablas de frecuencias y
graficos y el analisis inferencial se realizar a través de la prueba de normalidad y la

contrastacion de la hipotesis
3.6.1. Andlisis descriptivo

Se realizd un estudio a 150 clientes de la marca Leiabelle, analisis descriptivo
estuvo conformado por 75 para grupo control y 75 para grupo experimental, en
donde se encuesto a estos grupos. En donde se analiz6 a través de gréaficos de

barras y tablas en donde se lleg6 a detallar toda la base de datos.
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Figura 1: Grafico de barras de la pregunta 1

¢ Usted llega a comprender lo que la marca quiere transmitir con su imagen?
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M Totalmente en desacuerdo W En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 40% estan de acuerdo, 29% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13% estan
totalmente de acuerdo y un 12% con un 5% estan desacuerdo y totalmente en
desacuerdo. A ello el grupo experimental de 75 personas 59% se encuentran de
acuerdo, 25% totalmente en desacuerdo, 16% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por
lo que se logra apreciar que el disefio de la marca logra transmitirse a través de la
calidad de sus imagenes, donde el ambiente que fueron tomadas ademas de la
posicion y el angulo ayudo a determinar una mejor apreciacion de las personas,

permitiendo una expectativa de compra mas aceptable.
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Figura 2: Grafico de barras del item 2

¢,Cree usted que lo que piensa de una marca influye en su decisién de compra?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 44% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% estafien desacuerdo,
15% estan totalmente desacuerdo y un 8% con un 13% estan de acuerdo y
totalmente en de acuerdo. Respecto al grupo experimental de 75 personas 53% se
encuentran de acuerdo, 28% totalmente en de acuerdo, 16% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 3% de personas totalmente en desacuerdo. Por lo que se logra
apreciar que el disefio del logo si es representativo en la mente de los compradores
ayudando en la decisién de compra de los productos, ademas se pudo observar
gue los colores se relacionan con respecto a los colores de la empresa, ademas,
es sencillo y facil de recordar, asi como el tamafio que se encuentra ubicado dentro

del manual es perecible y estimula su disefio alegria.
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Figura 3: Grafico de barras del item 3

¢, Cree usted que las personas comprenden a las empresas mediante sus productos

0 servicios?
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W Totalmente de acuerdo M En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15% estan de acuerdo, 9% estan
totalmente de acuerdo y un 9% con un 8% estan totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo. Respecto al grupo experimental de 75 personas 47% se encuentran
de acuerdo, 28% totalmente en de acuerdo, 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Se aprecia que las personas entienden y comprenden a las empresas a través de
sus productos, para ello fue importante tomar las imagenes adecuadas que generen
una expectativa y brinden toda la informacion del producto, por lo que es importante
la empaquetadura del producto ayuda a entender el compromiso que tiene la

empresa con ofrecer productos que sean aceptables en la mente del consumidor.
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Figura 4: Grafico de barras del item 4
¢ Considera usted la claridad de la imagen de una empresa para comprar un

producto o servicio?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 49% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% estan de acuerdo,
13% estan en desacuerdo y un 12% con un 5% estan totalmente en desacuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75
personas 51% se encuentran de acuerdo, 25% con totalmente en de acuerdo, 23%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1% esta en desacuerdo. Se llega apreciar que las
imagenes utilizadas en el disefio del catdlogo son claras entendibles y son
agradables por lo que le genera un sentimiento de querer compartirlas, demas se
pudo apreciar que a muchas de las personas les gusto el angulo y el fondo que
tenia cada una de las imagenes, logrando visualizar un producto bonito, seguro y

atractivo.
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Figura 5: Grafico de barras del item 5

¢,Cree usted que una buena imagen hace recordar a la empresa facilmente?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 41% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25% estan de acuerdo, 16%
estan totalmente de acuerdo y un 9% con un 8% estan totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo respectivamente. En el caso del grupo experimental de 75
personas 56% se encuentran de acuerdo, 20% totalmente en de acuerdo, 19% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y 5% esta en desacuerdo. Llegandose apreciar que
una buena imagen silogra que la empresa se encuentra en la mente de la empresa,
por lo que es importante aquella que tenga un agradable fondo, la iluminacion, brillo,
colores, asi como el ambiente, logra captar y atraer la vision del cliente por un

determinado producto.
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Figura 6: Grafico de barras del item 6
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),

un 46% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 28% estan de acuerdo, 22%

totalmente de acuerdo y un 3% con un 1% se encuentran en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75

personas 51% se encuentran de acuerdo, 65% de acuerdo, 16% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, 15% esta totalmente de acuerdo y 4% en desacuerdo. En donde

se aprecia que el logo llega a tener un valor de la empresa debido que

inherentemente se ve reflejado, el cual tienen relacién con el nombre de la marca y

con los colores institucionales de la empresa que ademas guardan relacién con el

disefio del producto

28



Figura 7: Grafico de barras del item 7

¢,Cree usted que el nombre de la marca transmite lo que ofrece su empresa?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 47% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% estan de acuerdo, 23%
estan en desacuerdo y un 3% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 51%
se encuentran de acuerdo, 68% en de acuerdo, 15% totalmente de acuerdo, 13%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y 4% esta en desacuerdo. Apreciandose que el
nombre de la marca esta bien estructurado ya que guarda relacién con las
caracteristicas de los productos que en la empresa le ofrece ya que si no se tendria

gue redisefiar el nombre de la marca.
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Figura 8: Grafico de barras del item 8

¢,Cree usted que el logo de la marca se relaciona con el producto o servicio que

ofrece?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 47% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% estan de acuerdo, 23%
estan en desacuerdo y un 4% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 81%
se encuentran de acuerdo, 11% en totalmente de acuerdo, 5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 3% esta en desacuerdo. Apreciandose que el disefio del logro si se
llega a relacionar con las caracteristicas del producto o servicio que se ofrece, por
lo que es importante que el disefio del logo la letra e imagen guarden relacion con
los productos o servicios de la empresa, siendo importante el tamafio que sea

visible.
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Figura 9: Grafico de barras del item 9

¢,Cree usted que el color influye en la compra del consumidor?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 51% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16%
de acuerdo y un 5% con un 4% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 61% se
encuentran de acuerdo, 29% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados evidenciaron que los colores utilizados
fueron los adecuados puesto demuestran alegria y frescura debido a que el

producto o servicio que la empresa ofrece es para ocasiones importante.
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Figura 10: Grafico de barras del item 10

¢,Cree usted que la tipografia del logo es adecuada para su rubro?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 51% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% de acuerdo, 11% en
desacuerdo y un 7% con un 5% estan totalmente en desacuerdo y totalmente de
acuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 61% se
encuentran de acuerdo, 24% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 15% esta en
totalmente de acuerdo. Por lo que se logra evidenciar que el disefio de la tipografia

tiene relacion con las caracteristicas de los procesos que la empresa solicita
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Figura 11: Gréfico de barras del item 11

¢,Cree usted que la percepcién de un cliente hacia una marca es importante?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 51% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16%
de acuerdo y un 5% con un 4% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 52% se
encuentran de acuerdo, 37% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 11% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados evidenciaron que los colores utilizados
fueron los adecuados puesto demuestran alegria y frescura debido a que el

producto o servicio que la empresa ofrece es para ocasiones importante.
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Figura 12: Gréfico de barras del item 12

¢,Cree usted que la imagen de una marca lo motive a comprar su producto?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17% totalmente de acuerdo, 15%
de acuerdo y un 8% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 64% se
encuentran de acuerdo, 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados demostraron es importante el desarrollo de
la marca el cual llega a motivar de una mejor manera su producto, teniendo un
mejor impacto en la decisién de compra a través de los diversos canales digitales,
se observo que el disefio de la plataforma tiene de forma constante y visible el
nombre de la marca buscando que se quede impregnada en la mente del

consumidor.
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Figura 13: Grafico de barras del item 13

¢,Cree usted que el precio influye al momento de adquirir un producto o servicio?
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Fuente: Elaboracion propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 55% se encuentran de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de
acuerdo, 19% de acuerdo y un 4% con un 3% estan desacuerdo y totalmente en
desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 64%
se encuentran de acuerdo, 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados demostraron es importante el desarrollo de
la marca el cual llega a motivar de una mejor manera su producto, teniendo un
mejor impacto en la decision de compra a través de los diversos canales digitales,
se observo que el disefio de la plataforma tiene de forma constante y visible el
nombre de la marca buscando que se quede impregnada en la mente del

consumidor.
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Figura 14: Gréfico de barras del item 14

¢,Cree usted que la calidad influye al momento de adquirir un producto o servicio?
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Fuente: Elaboracién propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 49% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 13%
de acuerdo, 8% totalmente en desacuerdo, y 9% estan en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 47% se
encuentran de acuerdo, 31% totalmente de acuerdo y 23% esta ni de acuerdo y en
desacuerdo. Los resultados demostraron que el disefio de la calidad de sus
productos a través del disefio de un manual y catalogo reflejan una imagen en la
mente dl consumidor ayudando en la decisién de compra por lo que el disefio del
manual debe ser perceptible de forma agradable. Por lo que es importante que las
imagenes de los productos o servicios se muestre de una forma agradable, por lo
gue el ambiente, fondo y su entorno debe demostrar confianza y seguridad que el
productos o servicio que se ofrece cumple con todas las funciones satisfaciendo la

necesidad del cliente.
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Figura 15: Grafico de barras del item 15
¢,Cree usted que un servicio de calidad influye al momento de construir unaimagen

para la empresa?
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Fuente: Elaboracién propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 19%
de acuerdo y 3% estan totalmente en desacuerdo respectivamente. Respecto al
grupo experimental de 75 personas 63% se encuentran de acuerdo, 27% en de
acuerdo y 11% est& ni de acuerdo ni en desacuerdo. Los resultados demostraron
gue el disefio de la calidad de sus productos a través del disefio de un manual y
catalogo reflejan una imagen en la mente dl consumidor ayudando en la decision
de compra por lo que el disefio del manual debe ser perceptible de forma agradable.
Por lo que es importante que las imagenes de los productos o servicios se muestre
de una forma agradable, por lo que el ambiente, fondo y su entorno debe demostrar
confianza y seguridad que el productos o servicio que se ofrece cumple con todas

las funciones satisfaciendo la necesidad del cliente.
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Figura 16: Grafico de barras del item 16
¢, Cree usted que los precios de los productos que ofrece la marca son accesibles

para todo tipo de publico?
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Fuente: Elaboracién propia basada en SPSS 26

Interpretacion: Como se aprecia los resultados en el grupo control del 100% (75),
un 40% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25% totalmente de acuerdo, 20%
de acuerdo, 10% en desacuerdo y 5% totalmente en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 50% se encuentran totalmente de
acuerdo, 30% en de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 5% en
desacuerdo. Los resultados demostraron que el disefio de la calidad de sus
productos a través del disefio de un manual y catalogo reflejan una imagen en la
mente dl consumidor ayudando en la decisién de compra por lo que el disefio del
manual debe ser perceptible de forma agradable. Por lo que es importante que sea
visible la promocion o el precio dentro del catalogo para que las personas lo puedan
percibir, a través de colores y formas llamativas que generen sorpresa, le
demuestran una rebaja del productos, confianza y seguridad del producto que el

cliente desea adquirir.
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3.6.2 Andlisis Inferencial
Tabla N° 2: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic

o] al Sig. 0 gl Sig.
Identidad 221 150 ,001 778 150 ,000
Corporativa
Comunicacion ,259 150 ,001 ,731 150 ,000
estratégica
Rasgos de la ,336 150 ,000 ,678 150 ,000
marca
Imagen ,316 150 ,000 ,799 150 ,001
corporativa
Imagen visual 271 150 ,000 ,856 150 ,001
Necesidad 341 150 ,000 ,676 150 ,000
Consumidor 275 150 ,000 ,842 150 ,000
Alternativas 241 150 ,000 ,876 150 ,000
Decision de ,210 150 ,000 ,832 150 ,000
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacién: A causa de que la muestra es muy grande con un numero de 150
personas, solo analizaremos los datos de kolmogrov, por la razéon de que el
porcentaje de su significancia es menor al 0,05 se procederé a realizar el contraste
de la hipoétesis por medio del analisis estadistico de Rho Spearman por el motivo

gue el estudio es un no paramétrico.

Hipotesis General:
Hi: Existe influencia significativa entre la identidad corporativa en decisiéon de

compra por redes sociales en Lima, 2022.

39



Ho: No existe influencia significativa entre la identidad corporativa en decision de
compra por redes sociales en Lima, 2022.
Tabla N° 3: Hipotesis General

Correlaciones

Identidad Decision de
corporativa compra
Rho de Identidad Coeficiente de 1,000 AT
Spearman Corporativa correlacion
Sig.(bilateral) . ,002
N 150 150
Decision de Coeficiente de A T9%* 1,00
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 150 150

Fuente: SPSS 26

Interpretaciéon: En la tabla presentada se consiguio un porcentajer de coeficiente
de Rho de Spearman de 0,779, viendo que estamos delante de un estudio muy
positivo que se esta directamente proporcional, con respecto a la cantidad de
significancia obtenido que es menor al 0,05 por lo que se rechaza la hipétesis nula,
y de esta manera se concluye que por medio de la hipétesis alterna que si existe

influencia significativa entre las variables.
La primera hipétesis especifica tenemos:

Hi: Existe influencia significativa entre la comunicaciéon estratégica en decision de
compra por redes sociales en Lima, 2022.
Ho: No existe influencia significativa entre la comunicacién estratégica en decision

de compra por redes sociales en Lima, 2022.

Tabla N° 4: Hipétesis Especifica 1
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Comunicacion Decision de compra

estratégica

Rho de Spearman Comunicaciéon Coeficiente de 1,000 [ 712%*

estratégica correlacion

Sig.(bilateral) . ,000

N 150 150
Decision de Coeficiente de ,712%* 1,00
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

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

Interpretacién: Como podemos ver en la tabla mostrada se consiguié un
porcentaje de coeficiente de Rho de Spearman de 0,712, viendo que estamos
delante de un estudio positivo que es directamente proporcional, de acuerdo a que
el porcentaje de significancia que se tiene esta por debajo del 0,05 por lo que es
rechazada por la hipétesis nula, y de esta manera se concluye que por medio de
la hipdtesis alterna que si existe influencia significativa en cuanto a la dimensién y

la variable.

Hi: Existe influencia significativa entre los rasgos de la marca en decisién de compra
por redes sociales en Lima, 2022.
Ho: No existe influencia significativa entre los rasgos de la marca en decision de

compra por redes sociales en Lima, 2022.

Tabla N° 5: Hipoétesis Especifica 2

Rasgos de lamarca Decisién de compra

Rho de Spearman Rasgos de la Coeficiente de 1,000 ,699**
marca correlacion
Sig.(bilateral) . ,000
N 150 150
Decision de Coeficiente de ,699** 1,00
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Fuente: Base de datos de recolecciéon de encuesta del SPSS 26
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Interpretacién: Como se muestra en la tabla presentada consiguié un porcentaje
de coeficiente de Rho de Spearman de 0,699, viendo que nos encontramos delante
de un estudio positivo que es directamente proporcional, con respecto a que el
porcentaje de significancia que se tiene esta por debajo del 0,05 por lo que es
rechazada la hipotesis nula, de esta manera se concluye que por medio de la
hipotesis alterna que si existe influencia significativa en cuanto a la dimension y la

variable.

Hi: Existe influencia significativa entre la imagen corporativa en la decisién de
compra por redes sociales en Lima, 2022.

Ho: No existe influencia significativa entre la imagen corporativa en la decision de
compra por redes sociales en Lima, 2022.

Tabla N° 6: Hipodtesis Especifica 3

Imagen corporativa  Decision de compra

Rho de Spearman Imagen Coeficiente de 1,000 ,678**

corporativa correlacion

Sig.(bilateral) . ,000

N 150 150
Decision de Coeficiente de ,678** 1,00
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

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

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla presentada se consiguié un
porcentaje de coeficiente de Rho de Spearman de 0,678, viendo que nos
encontramos delante de un estudio positivo que es directamente proporcional, con
respecto a que el porcentaje de significancia que se tiene esta por debajo del 0,05
por lo que la hipétesis nula es rechazada, de esta manera se concluye que por
medio de la hipoétesis alterna que si existe influencia significativa con respecto a la

dimension y la variable.

Hi: Existe influencia significativa entre la imagen visual en la decision de compra

por redes sociales en Lima, 2022.
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Ho: No existe influencia significativa entre laimagen visual en la decision de compra

por redes sociales en Lima, 2022.

Tabla N° 7: Hipotesis Especifica 4

Imagen visual Decision de compra
Rho de Spearman Imagen visual Coeficiente de 1,000 ,614**

correlacion

Sig.(bilateral) . ,000

N 150 150
Decision de Coeficiente de ,614** 1,00
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

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

Interpretacion: Como se puede ver en la tabla presentada se consiguié un
porcentaje de coeficiente de Rho de Spearman de 0,614, viendo que estamos
delante de un estudio positivo que es directamente proporcional, con respecto a
gue el porcentaje de significancia que se tiene esta por debajo del 0,05 por lo que
se rechaza la hipétesis nula, concluyendo a través de la hipétesis alterna que existe

influencia significativa entre la dimension y la variable.

3.7. Aspectos Eticos

Esta investigacion fue hecha de manera autentica y real, en donde la informacion
gue se recopilo en esta investigacion donde se respetod y se cité respectivamente
el manual APA, acatando con la normativa que muestra la guia de la universidad,
asi mismo se cumplié con la compilacién de informacion el cual este fue procesado
y analizado a través del programa estadistico SPSS. Para Hernandez y Mendoza
(2018), Nos dice que el aspecto ético que se encuentra incluida en un estudio
cientifico, es claramente la consideracion que se muestra por todos y cada uno de
estos autores a los cuales se ha investigado y agregado en la investigaciéon por lo

gue estad comprendido, por la autenticidad y respeto a la autoria de cada ellos como
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fuente de conocimiento y que ayudan a desarrollar e investigar las distintas
estrategias para generar una solucion a la problematica de esta investigacion(p.
644).

IV. RESULTADOS

En este capitulo se llevd a cabo un estudio con respecto al actuar del publico
objetivo de acuerdo a su perspectiva, de acuerdo a los items de manera descriptiva

y de las contrastaciones de las hipotesis a través de un analisis inferencial.

En la figura 1. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta realizada a
150 clientes, observamos el analisis de 75 para grupo control y 75 para el grupo
experimental, en donde un 40% estan de acuerdo, 29% estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo y un 12% con un 5% estan
desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Respecto al grupo experimental de 75
personas 59% se encuentran de acuerdo, 25% totalmente en desacuerdo, 16% ni
de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se logra apreciar que el disefio de la marca
logra transmitirse a través de la calidad de sus imagenes, donde el ambiente que
fueron tomadas ademas de la posicién y el angulo ayudo a determinar una mejor
apreciacion de las personas, permitiendo una expectativa de compra mas
aceptable.

Figura 2. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta realizada a 150
clientes, observamos el andlisis de 75 para grupo control y 75 para el grupo
experimental, en donde un 44% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20%
estafien desacuerdo, 15% estan totalmente desacuerdo y un 8% con un 13% estan
de acuerdo y totalmente en de acuerdo. Respecto al grupo experimental de 75
personas 53% se encuentran de acuerdo, 28% por ciento totalmente en de acuerdo,

16% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 3% totalmente en desacuerdo. Por lo que

44



se logra apreciar que el disefio del logo si es representativo en la mente de los
consumidores ayudando en la decision de compra de los productos, ademas se
pudo ver que los colores muestran muy bien los valores de la empresa, ademas, es
sencillo y facil de recordar, asi como el tamafio que se encuentra ubicado dentro

del manual es perecible y estimula su disefio alegria.

Del andlisis de la figura 3. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta
realizada a 150 clientes, observamos el analisis de 75 para grupo control y 75 para
el grupo experimental, en donde un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo,
15% estan de acuerdo, 9% por ciento estan totalmente de acuerdo y un 9% con un
8% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Respecto al grupo
experimental de 75 personas 47% por ciento se encuentran de acuerdo, 28%
totalmente en de acuerdo, 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo. De aqui podemos
rescatar que las personas comprenden mucho mas a las empresas a traves de su
imagen visual y sus productos que ofrecen, esto es muy importante ya que al tomar
las imagenes adecuadas que creen expectativas y otorguen la informacién sobre
dicho producto, a ello se le suma la importancia del empaque del producto porque
de esa manera podemos entender el compromiso que tiene la empresa para con el

cliente y sean aceptables en la mente del consumidor.

Referente a la pregunta de la figura 04. De los datos obtenidos con respecto
a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos el andlisis de 75 para grupo
control y 75 para el grupo experimental, en donde un 49% estan de ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 20% por ciento estan de acuerdo, 13% por ciento estan en
desacuerdo y un 12% con un 5% estan totalmente en desacuerdo y totalmente de
acuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 51% se
encuentran de acuerdo, 25% totalmente en de acuerdo, 23% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 1% esta en desacuerdo. De aqui podemos concluir que las
adecuadas imagenes que se usen en el disefio del manual de identidad se
muestran claras y entendibles a la vista del consumidor ya que les genera el
sentimiento de querer compartirlas con sus allegados, también se pudo ver que a
muchas personas les gusto el angulo y el fondo que lo relaciona a las imagenes

logrando que4 se visualice un producto bien hecho, bonito y atractivo.
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Los resultados de la figura 05, De los datos obtenidos con respecto a la
encuesta realizada a 150 clientes, observamos el andlisis de 75 para grupo control
y 75 para el grupo experimental, en donde un 41% por ciento estan de ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 25% por ciento estan de acuerdo, 16% estan totalmente de
acuerdo y un 9% con un 8% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 56% se
encuentran de acuerdo, 20% totalmente en de acuerdo, 19% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 5% esta en desacuerdo. Llegandose apreciar que una buena imagen
si logra que la empresa se encuentra en la mente de los consumidores, por lo que
es importante aquella que tenga un agradable fondo, la iluminacién, brillo, colores,
asi como el ambiente, logra captar y atraer la vision del cliente por un determinado
producto para esto el disefiador debe tomar en cuenta los aspectos mas
importantes y resaltantes de la empresa que son los valores que lo representa y su
mision vision de la misma, de esta manera se podra lograr una mejor presentacion

de las piezas graficas.

Al respecto ala pregunta de la figura 06; De los datos obtenidos con respecto
a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 46% estan de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 28% por ciento estan de acuerdo, 22% totalmente de
acuerdo y un 3% con un 1% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 51% se
encuentran de acuerdo, 65% de acuerdo, 16% por ciento se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 15% esta totalmente de acuerdo y 4% en desacuerdo.
En donde se aprecia que el logo llega a m ostra el valor debido que se le debe dar
a la empresa lo que refleja en la relacion que tiene con el nombre y la marca, ya
sea por los colores de la institucién que también guardan relacion con el disefio del

producto.

Referente a la pregunta de la figura 07; De los datos obtenidos con respecto
a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 47% estan de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 27% por ciento estan de acuerdo, 23% estan en
desacuerdo y un 3% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo

respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 51% se
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encuentran de acuerdo, 68% en de acuerdo, 15% por ciento totalmente de acuerdo,
13% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 4% esta en desacuerdo. Apreciandose que
el nombre de la marca estd bien conformado por sus elementos y que guarda
relacién con las caracteristicas de los productos que en la empresa le ofrece,
porque se tomd en cuenta los valores basicos de la empresa para crearla ya que si

no se tendria que redisefar el nombre de la marca.

Los resultados que se obtuvieron e la figura 08. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 47% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% estan de acuerdo, 23% estan en desacuerdo
y un 4% con un 1% por ciento estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75% por ciento de personas
81% se encuentran de personas estan de acuerdo, 11% en totalmente de acuerdo,
5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 3% esta en desacuerdo. Apreciandose que el
disefio del logo si se llega a relacionar con las caracteristicas del producto o servicio
gue se ofrece, por lo que es importante que el disefio del logo la letra e imagen
guarden relacion con los productos o servicios de la empresa, siendo importante el

tamafo que sea visible en todos los medios y tamafios visibles para cada elemento.

De la recopilacion de informacion de la figura 09; De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 51% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16% de acuerdo y un
5% con un 4% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 61% se encuentran de acuerdo,
29% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en totalmente de acuerdo. Los
resultados evidenciaron que los colores utilizados fueron los adecuados puesto que
demuestran alegria y frescura debido a que el producto o servicio que la empresa
ofrece son para esas ocasiones donde se desea sorprender a una persona
importante de manera linda y llamativa a la vez, por ello los colores se aprecian

muy adecuados para esos tipos de obsequios.

En esa perspectiva de la figura 10; Del cuestionario realizado a 150 clientes,

observamos que un 51% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% de acuerdo,
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11% en desacuerdo y un 7%por ciento con un 5% estan totalmente en desacuerdo
y totalmente de acuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75
personas 61% se encuentran de acuerdo, 24% por ciento ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 15% esta en totalmente de acuerdo. Por lo que se logra evidenciar
gue el disefio de la tipografia tiene relacion con las caracteristicas de los procesos
gue la empresa solicita y es la adecuada para mostrar la idea bésica y los valores
de la empresa.

Referente a la pregunta de la figura 11; De los datos obtenidos con respecto
a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 51% estan de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16% por ciento de acuerdo
y un 5% con un 4% por ciento estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 52% se
encuentran de acuerdo, 37% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 11% esta en
totalmente de acuerdo. De aqui podemos deducir que los colores que fueron
utilizados en el disefio fueron los adecuados dado que el producto es un obsequio
para una persona que es muy estimada por tanto los colores muestran delicadeza,

felicidad y sobre todo confianza.

Los resultados que se obtuvieron e la figura 12; De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes observamos que un 59% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17% de personas estan totalmente de acuerdo,
15% de acuerdo y un 8% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 64%
se encuentran de acuerdo, 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados demostraron es importante el desarrollar la
marca de manera adecuada para poder llegar a motivar al cliente de la mejor
manera ya traerlo hacia los productos que se ofrece, teniendo un mejor impacto en
la decision de compra a través de los diversos canales digitales que tiene por redes
sociales, se observo que el disefio de la plataforma tiene de forma constante y
visible el nombre de la marca buscando que se quede impregnada en la mente del

consumidor y de esa manera genere la capacidad de recordacién ene le cliente.
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Los resultados que se obtuvieron e la figura 13. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 55% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo y un
4% con un 3% estan desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 64% se encuentran de acuerdo,
27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en totalmente de acuerdo. Los
resultados demostraron es importante el desarrollo de la marca el cual llega a
motivar de una mejor manera su producto, teniendo un mejor impacto en la decisién
de compra a través de los diversos canales digitales, se observé que el disefio de
la plataforma tiene de forma constante y visible el nombre de la marca buscando
gue se quede impregnada en la mente del consumidor.

Los resultados obtenidos se la figuran 14. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 49% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 13% de acuerdo, 8%
totalmente en desacuerdo, y 9% estan en desacuerdo respectivamente. Respecto
al grupo experimental de 75% por ciento de personas 47% se encuentran de
acuerdo, 31% totalmente de acuerdo y 23% esta ni de acuerdo y en desacuerdo.
Los resultados demostraron que el disefio de la calidad de sus productos a través
del disefio de un manual y catalogo reflejan una imagen en la mente del consumidor
ayudando en la decision de compra por lo que el disefio del manual debe ser
indispensable y mostrarse de manera llamativa y agradable a la vista. Por lo que se
considera importante que las imagenes de los productos o servicios se muestre de
una forma agradable, y mostrar en todo caso un fondo y su entorno el cual debe
dejar notar la confianza y seguridad de los productos o servicios que se ofrece
cumple con todas las funciones satisfaciendo la necesidad del cliente y

otorgandoles la confianza en su producto.

De la figura 15. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta realizada
a 150 clientes, observamos que un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo,
20% totalmente de acuerdo, 19% por ciento estan de acuerdo y 3% estan
totalmente en desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75

personas 63% se encuentran de acuerdo, 27% por ciento delas personas estan de
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acuerdo y 11% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. De aqui se rescata que los
disefios creados en el manual de identidad reflejan muy bien los valores de la
empresa y dan una mejor vision del producto generando asi en los clientes la
decisién de compra que se requiere Por lo que es importante que las imagenes de
los productos o servicios se muestre de una forma agradable, para asi lograr captar
la atencion del cliente de manera inmediata y generando la capacidad de
recordacion en cuanto al producto o logo que se muestra en los distintos medio

digitales.

Los resultados que se obtuvieron en la figura 16. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 40% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25% totalmente de acuerdo, 20% de acuerdo, 10%
en desacuerdo y 5% totalmente en desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo
experimental de 75 personas 50% se encuentran totalmente de acuerdo, 30% en
de acuerdo, 15% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 5% en desacuerdo. De estos
resultados obtenidos en porcentajes se visualiza que la creacion de un manual es
sumamente importante porque esto ayuda a mostrar una empresa con valores que
da a conocer sus productos con una mejor presentacion. Por lo que es importante
gue sea visible la promocién o el precio dentro del manual para que las personas
lo puedan percibir, a través de colores y formas llamativas que generen sorpresa,
gue muestran ofertas llamativas para sus productos de manera que la adquisicion

de estas no sea solo una vez si no constante y esto genere mas alza en las ventas.

Se estudiaron los resultados obtenidos del estudio inferencial que se
recopilaron del instrumento a 150 personas el cual fue dado por medio de la
correlacién con el Spearman, el cual se consiguid de un estudio de prueba de
normalidad, con los niveles de significancia para las dimensiones y variables fueron
por debajo del “0,05”. De acuerdo a la hipétesis general demostramos que existe
influencia significativa entre el redisefio de la identidad corporativa y decision de
compra por redes sociales. Por consiguiente, visualizando los resultados obtenidos,
se llegd a tener el coeficiente de correlacion de “0,779”, notando una correlacién
positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), lo que aporto para la tarea de
comprobar la hipétesis de manera que se demuestre que si existe la relacion entre

variables, por ello en basico el realizar disefio de la identidad corporativa para atraer
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la atencién del publico, llegando a cumplir con las expectativas del publico objetivo,
por lo que se tiene que crear una mejora para de esta manera atraer y cautivar al
comprador y lograr a fidelizarlo con la empresa llegando a tener un gran impacto
en las ventas y en la decision de compra del comprador y de esta manera generar

la capacidad de recordacion del producto, otorgandoles las confianza necesaria.

De acuerdo a esto, a la principal hipétesis especifica, donde se llegd a
determinar que la comunicacion estratégica y la decisiébn de compra por redes
sociales en Lima tiene una influencia significativa. Por consiguiente, visualizando
los resultados obtenidos, se llego a tener el coeficiente de correlaciéon de “0,712”,
demostrando una correlacion positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <’0,05” (0,002),
lo que contribuyo para comprobar la hipotesis y de esta manera ver que
efectivamente si tenemos relacion entre las variables. Siendo esto muy importante
en cuanto a un dialogo interno informacion que se efectué con un disefio sencillo
el cual ayudar entender el mensaje, el bien tratamiento y el poder de capacidad
para generar respuestas rapidas, de esta manera logar conseguir le valor que la

empresa requiere y se pueda desenvolver e manera adecuada hacia el cliente.

De la hipotesis segunda hipotesis especifica, se observo que entres los
rasgos de la marca y la decision de compra por redes, si existe influencia muy
significativas. Por consiguiente, visualizando los resultados obtenidos, se lleg6 a
tener el coeficiente de correlacion de “0,699”, y se pudo visualizar una correlacion
positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), de esta manera se logro
demostrar que la hipotesis si cumple la relacion entre variables. De acuerdo a este
resultado se llegé a concluir que el rasgo de la marca esta siendo utilizada de
manera positiva por medio del manual de identidad, pudiendo notar que la
personalidad de dicha empresa muestra por medio de sus bondades o atributos

visuales como el nombre, logotipo, la mision y los valores

La hipotesis especifica (3), se deduce que entre la imagen corporativa y la
decision de compra por redes tienen una influencia significativa. Para ello se
muestran los resultados estadisticos, en donde se lleg6 a conseguir el coeficiente
de correlaciéon de “0,678”, y se pudo visualizar una correlacion positiva muy fuerte,
el valor de” Sig” <’0,05” (0,002), lo que contribuyo para comprobar la hipétesis y

dejar ver que si se cumple la relacién entre las variables. De acuerdo a esto se
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puede concluir que es sumamente importante el disefio de la identidad visual para
atraer la atencién del publico y comprometer a los trabajadores trazando metas
como empresa, siendo la imagen corporativa visual mostrada de manera positiva,
siguiendo las expectativas del publico, es util decir que el manejo de las paletas de
colores que se utilice debe cautivar e identificarse con el logo de la empresa y la
imagen corporativa de la misma, porque gracias a ello es que se lograra que los
clientes reconozcan a la empresa a simple vista y se quedan con la confianza que

la empresa les brinda.

Finalmente tenemos la hipétesis especifica (4), se pudo observar que entre
la imagen visual y la decision de compra por redes si existe una gran influencia
significativa. Por consiguiente, visualizando los resultados obtenidos, se llegé a
tener el coeficiente de correlacion de “0,614”, dejando notar que tenemos una
correlacién positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), ayudo a determinar
la hipotesis comprobando que hay relacion entre variables demostrando que la
imagen visual estd muy bien presentada en este cado con relacion a la decision de
compra. Siendo la imagen corporativa visual mejor presentada de forma muy
positiva para el publico al cual se quiere llegar, investigando y cumpliendo
expectativas trazadas por el publico, por otro lado, resaltamos la importancia de
manejar correctamente las paletas de colores para que atraigan y cautiven al
comprador y logre una diferenciacion entre los demas y pueda ser identificada

facilmente con el logo y la imagen corporativa.

V. DISCUSION

En este capitulo se resaltan los resultados por medio de los dos tipos de analisis
gue tenemos los cuales son descriptivo e inferencial, para continuar con los analisis
se tomaron en cuenta los antecedentes nacionales e internacionales, estos
presentando una metodologia y variables similares entre si; Nur raihana (2022),
Vrantza (2022), Suraporn., et al (2020).Alvarado (2017), Tarazona y Ampuero
(2020), Liliana, et al. (2020), Ademas Garcia, et al (2018), Awan, et al. (2018),
Zuazo (2018), Calvay (2020), Carpio (2020), Cruz (2020), Carrillo (2020), Narimah
et, al (2020), Awan, et al. (2018), Vrantza (2022), Calvay (2020), Diaz (2018),
Alvarado (2017), los cuales realizaron un estudio estadistico. Para esto es de suma

importancia estudiar a a todos los items presentados de manera especifica, dando
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a conocer de esta forma el comportamiento de las variables de estudio, mostrando
asi que, si existe coincidencia con ciertos autores, antecedentes, asi como también
articulos cientificos que fueron de gran ayuda para estudiar dichos. Para ello se

realizo la discusion en base a frecuencias de un andlisis descriptivo por items.

Los resultados de la pregunta 1. observamos el analisis de 75 para grupo
control y 75 para el grupo experimental, en donde un 40% estan de acuerdo, 29%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo y un 12%
con un 5% estan desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Respecto al grupo
experimental de 75 personas 59% se encuentran de acuerdo, 25% totalmente en
desacuerdo, 16% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se logra apreciar que
el disefio de la marca logra transmitirse a través de la calidad de sus imagenes,
donde el ambiente que fueron tomadas ademas de la posicidén y el angulo ayudo a
determinar una mejor apreciacion de las personas, permitiendo una expectativa de
compra mas aceptable. NUR RAIHANA (2022) realizé un estudio en el que su
objetivo fue determinar el impacto entre la gestion de la identidad corporativa en
gestion de compra de acuerdo a los datos metodologicos, este proyecto de dicho
autor utilizo la técnica cuantitativa, grado explicativo, disefio experimental. Por ello,
el autor concluye que la base que se cred, tuvo una muy buena union con la
perspectiva de las personas graduadas con un valor de significacion de 0,000
menos de 0,05, rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna a
través de R de Pearson. Los descubrimientos encontrados dejaron notar una
identificacion visible en las instituciones a través de los objetos gréaficos, de manera
gue los motive y mejore en cuanto a la percepcién del individual. Asi como se tuvo
relacion con la definicion de los siguientes autores:

Pregunta 2. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta realizada a 150
clientes, observamos el analisis de 75 para grupo control y 75 para el grupo
experimental, en donde un 44% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20%
estafien desacuerdo, 15% estan totalmente desacuerdo y un 8% con un 13% estan
de acuerdo y totalmente en de acuerdo. Respecto al grupo experimental de 75
personas 53% se encuentran de acuerdo, 28% totalmente en de acuerdo, 16% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y 3% totalmente en desacuerdo. Por lo que se logra

apreciar que el disefio del logo si es representativo en la menta de los consumidores
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ayudando en la decisién de compra de los productos, ademas se pudo observar
que los colores se relacionan con los colores de la empresa, ademas, es sencillo y
facil de recordar, asi como el tamafio que se encuentra ubicado dentro del manual
es perecible y estimula su disefio alegria. El cual tiene relacion y coincidencia con
Vrantza (2022), el objetivo de la empresa es "Convertirse en la empresa numero 1
en su produccion de tomate", por eso se tuvo como propdsito analizar el impacto
de la identidad corporativa, las formas corporativas y las aplicaciones de disefo
combinadas con el sitio web y el perfil de las redes sociales, la empresa busca
comunicar su atemporalidad y experiencia. Concluyendo Existe una gran variedad
de alternativas y claramente la imagen y comunicacion del negocio y del producto
suelen jugar un papel primordial en el éxito del producto. La gestion de las
asociaciones entre una Marca y los recuerdos en la mente del publico de la marca
solo se puede lograr a traves de la identidad corporativa, lo que implica concentrar
los recursos en materiales y atributos seleccionados, cualidades para diferenciar la

marca de una manera atractiva, significativa y emocionante para el puablico objetivo.

Del analisis de la pregunta 3. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta
realizada a 150 clientes, observamos el analisis de 75 para grupo control y 75 para
el grupo experimental, en donde un 59% estan de ni de acuerdo ni en desacuerdo,
15% estan de acuerdo, 9% estan totalmente de acuerdo y un 9% con un 8% estan
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Respecto al grupo experimental de 75
personas 47% se encuentran de acuerdo, 28% totalmente en de acuerdo, 25% ni
de acuerdo ni en desacuerdo. Se aprecia que las personas entienden y
comprenden a las empresas a través de sus productos, para ello fue importante
tomar las imagenes adecuadas que generen unas expectativas y brinden toda la
informacion del producto, por lo que es importante la empaquetadura del producto
ayuda a entender el compromiso que tiene la empresa con ofrecer productos que
sean aceptables en la mente del consumidor. Legando atener relacién con el
estudio de Suraporn., et al (2020). La influencia del disefio de la identidad
corporativa verde y la gestion de la cadena de suministro verde en el desempefio
del negocio internacional, los objetivos de esta investigacion fueron 1) estudiar la
identidad corporativa ecolégica, la identificacién social y personal ecoldgica de los

empleados, la gestion de la cadena de suministro ecoldgica y el desempefio
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empresarial ecoldgico en la industria de fabricacion de automoviles en Tailandia; 2
Los datos se recopilaron de 400 empleados que trabajan en empresas
internacionales de fabricacion de automoviles siendo cuatro empresas. Con
respecto a la investigacion de hipétesis, el estudio indic6 que la identidad
corporativa verde tenia efectos directos estandarizados en la identificacion personal
verde de los empleados con la estimacién estandarizada de 0,664, la identificacion
social verde de los empleados con la estimacion estandarizada de 0,751y la gestion
de la cadena de suministro verde con la estimacion estandarizada de 0,451. de
0,823. El disefio del manual ayuda a utlizar una adecuada comunicacién
corporativa ecolégica, mejorando la identidad visual, el comportamiento de los
empleados, la cultura, la politica, las fuerzas y los impulsores y los productos y
servicios para crear una identidad corporativa ecoldgica y la identificacion de los
empleados.

Referente a la pregunta de la pregunta 04. De los datos obtenidos con respecto a
la encuesta realizada a 150 clientes, observamos el analisis de 75 para grupo
control y 75 para el grupo experimental, en donde un 49% estan de ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 20% estan de acuerdo, 13% estan en desacuerdo y un 12% con
un 5% estan totalmente en desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 51% se encuentran de acuerdo,
25% totalmente en de acuerdo, 23% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1% esta en
desacuerdo. Se llega apreciar que las imagenes utilizadas en el disefio del catalogo
son claras entendibles y son agradables por lo que le genera un sentimiento de
guerer compartirlas, demas se pudo apreciar que a muchas de las personas les
gusto el angulo y el fondo que tenia cada una de las imagenes, logrando visualizar
un producto bonito, seguro y atractivo. En donde se tuvo coincidencia con Diaz
(2018) sobre la comunicacion visual, tuvo como objetivo establecer el valor de crear
una representacion como empresa para asi incentivar a la empresa Transporte
Fluvial Suarez a que adquiera una imagen totalmente nueva, para que refleje
formalidad y confianza a sus usuarios. Los resultados fueron: Segun los datos
recolectados en la encuesta, se reflejd que en su gran mayoria los usuarios
comentan la importancia de la publicidad para el beneficio de la empresay el de los

propios clientes, debido que esto resalta la imagen como también impulsa a la
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relacion externa de la organizacion. A su vez se intenta mostrar un enfoque
cuantitativo y cualitativo a modo de encuestas realizadas a usuarios en donde se
pone a prueba la necesidad que tiene una empresa sobre la creacion de una
imagen corporativa. En la investigacion realizada por Alvarado (2017) sobre imagen
corporativa. Teniendo la finalidad encontrar el vinculo existente dentro de la Imagen
Corporativa y la comunicacion interior en la compafia Professionals on line sac
2016. Este nivel de investigacién fue hipotético - deductivo, se elaboré aplicando el
disefio no experimental con un nivel descriptivo. Los resultados fueron: Se tienen
vinculos considerables importantes entre la Imagen Corporativa y la comunicacion
interna en la Empresa Professionals On Line SAC 2016; ocurriendo que la
correlacion Rho Sperman de 0.653, arrojo6 indic6é una prudente sociedad por medio

de variables.

Los resultados extraidos de la pregunta 05 del De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos el analisis de 75 para
grupo control y 75 para el grupo experimental, en donde un 41% estan de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 25% estan de acuerdo, 16% estan totalmente de
acuerdo y un 9% con un 8% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 56% se
encuentran de acuerdo, 20% totalmente en de acuerdo, 19% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 5% esta en desacuerdo. Llegandose apreciar que una buena imagen
si logra que la empresa se encuentra en la mente de la empresa, por lo que es
importante aquella que tenga un agradable fondo, la iluminacién, brillo, colores, asi
como el ambiente, logra captar y atraer la vision del cliente por un determinado
producto. Estos resultados que podemos mostrar guardan relacién con Tarazonay
Ampuero (2020), donde nos dice que la marca es un pilar fundamental dentro de la
identidad corporativa de una empresa, un aspecto relevante que tiene que aplicarse
dentro de cualquier institucion o empresa, incluyendo el logotipo, un logotipo es una
letra 0 mas que o que muestra un significado por medio de simbolos. También se
usan las lineas, donde las lineas son el principal elemento del arte con el podemos
realizar diversos disefios. Siguiendo con esto podemos decir también podemos
decir que la linea muestra muchos significados determinados por los sabios que

estudian estos temas, en donde la unién entre los puntos en general forma una
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linea recta en el disefio. Y como parte final esta la forma que es un elemento béasico
de multiples lineas que direcciones opuestas en un plano, bidimensionales y

tridimensionales.

Siguiendo con la pregunta 06; De los datos obtenidos con respecto a la encuesta
realizada a 150 clientes, observamos que un 46% estan de ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 28% estan de acuerdo, 22% totalmente de acuerdo y un 3% con un
1% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente. Respecto
al grupo experimental de 75 personas 51% se encuentran de acuerdo, 65% de
acuerdo, 16% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15% esté totalmente en de acuerdo
y 4% en desacuerdo. En donde se aprecia que el logo llega a tener un valor de la
empresa debido que inherentemente se ve reflejado, el cual tienen relacién con el
nombre de la marca y con los colores institucionales de la empresa que ademas

guardan relacion con el disefio del producto

Referente a la pregunta de la pregunta 07; De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 47% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 27% estan de acuerdo, 23% estan en desacuerdo
y un 3% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 51% se
encuentran de acuerdo, 68% en de acuerdo, 15% totalmente de acuerdo, 13% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y 4% esta en desacuerdo. Apreciandose que el
nombre de la marca estd bien estructurado ya que guarda relacion con las
caracteristicas de los productos que en la empresa le ofrece ya que si no se tendria
gue redisefiar el nombre de la marca. Nuestros resultados tienen relacién con
Liliana, et al. (2020) en su investigacion Responsabilidad social empresarial. El
proyecto de investigacion se desarrolla aplicando dos estudios cuantitativos
cualitativos. Al final, se entrevistd a un total de 38 personas del sector gerencial
contable, de las cuales 16 declararon en el sector manufacturero. En esta encuesta,
podemos responder las preguntas de la encuesta. También nos permite medir
cuantitativamente las brechas conceptuales relacionadas con los temas de RSE,
sugerir contribuciones al campo de la investigaciébn y establecer preguntas

importantes para que los académicos las respondan. Comprender la normativa
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vigente sobre utilidades y deducciones a disposicion de las empresas puede ser
uno de los factores ante la ausencia del programa de RSE de Colombia y por tanto
el logro de sus objetivos. Ademas, Garcia, et al (2018), la identidad corporativa es
todo aquello que proyecta la empresa sobre si misma y desea que el consumidor
vea, de tal manera que genere un agrado para sus consumidores, llegando a crear
un vinculo de confianza con ellos. Por lo que el disefiador no le puede generar una
identidad, pero si puede llegar a crear una imagen a través de un grupo de

identificadoras visuales: logotipo, marca, imagenes, fondo, etc.

De acuerdo a la pregunta 08 se generaron las respuestas en base a
cuestionario dado a 150 clientes, observamos que un 47% estan de ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 27% estan de acuerdo, 23% estan en desacuerdo y un 4% con
un 1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 81% se encuentran de acuerdo,
11% en totalmente de acuerdo, 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 3% esta en
desacuerdo. Apreciandose que el disefio del logro si se llega a relacionar con las
caracteristicas del producto o servicio que se ofrece, por o que es importante que
el disefio del logo la letra e imagen guarden relacion con los productos o servicios
de la empresa, siendo importante el tamafio que sea visible. Los resultados
demostraron relacion con los estudios de investigacion de Awan, et al. (2018) en su
investigacion “Antecedentes y consecuencias de la imagen corporativa. Este
estudio utiliza secuencias cognitivas, emocionales para estudiar las respuestas
obtenidas con respecto a la imagen corporativa de la banca tradicional e islamica
de Pakistan. En una encuesta presentada a 320 encuestados. Por otro lado, en los
bancos islamicos, encontramos que el contacto no institucional y la responsabilidad
social corporativa estan fuertemente relacionadas con la usabilidad del logo o
marca y la imagen corporativa. La marca crea significativamente la imagen de una
empresa y valida una secuencia de percepciones, emociones y positividad. La
imagen de la empresa genera una actitud positiva y la voluntad de utilizar los
servicios bancarios. En el caso de los bancos tradicionales, la comunicacion
corporativa es el Unico factor que tiene una fuerte influencia en la imagen de la
empresa y la usabilidad de la marca. La relacidén entre la imagen corporativa y las

actitudes de marca y las intenciones de utilizar el servicio es similar a la de los
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bancos isldmicos. Esta encuesta ayudara a los bancos de inversién a generar sus

respectivos resultados y posiblemente los motivara a utilizar el servicio.

Recopilando la informacién de la pregunta 09. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 51% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16% de acuerdo y un
5% con un 4% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 61% se encuentran de acuerdo,
29% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en totalmente de acuerdo. Los
resultados evidenciaron que los colores utilizados fueron los adecuados puesto
demuestran alegria y frescura debido a que el producto o servicio que la empresa
ofrece es para ocasiones importante. El cual guarda relacién con los estudios de
En la investigacion realizada por Zuazo (2018) acerca de Estrategias de marketing
digital. Se tuvo como finalidad delimitar qué tan contundente es esa conexion de
las dos variables. El nivel de investigacion no experimental correlacional y se obtuvo
como resultado que se aprecia que existe coherencia entre las dos variables, por
otro lado, demostro que hay dos factores que no guardan similitud, esto se debe a
gue es independiente del consumidor por un motivo de segmentacion que las
empresas deben emplear necesariamente. Es por ello que se llegé a la conclusion
gue se aprecia una relacién significativa entre las dos variables y como uno de los

factores puede tener una mayor influencia sobre otra.

En el estudio realizado por Calvay (2020) sobre Calidad de servicio y
decision de compra. En donde el autor nos informa que entre calidad de servicio y
decision de compra de la empresa Sipan Distribuciones SAC si existe relacion para
las variables mencionadas. El nivel de estudio fue de tipo correlacional-cuantitativo
mostrando como consecuencia una respuesta final de que efectivamente si existe
relacion entre ambas variables de estudio, en donde existe una alta significancia de
correlacién positiva de ambas variables Se llegd a la conclusion que la calidad de
servicio, esta en proceso para mejorar, esto se debe a que existen aspectos
positivos en referencia los elementos tangibles de la empresa; sin embargo, existen
factores que aun no llenan las expectativas del publico objetivo y estos son la

seguridad y fiabilidad.
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En esa perspectiva de la pregunta 10; De los datos obtenidos con respecto
a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 51% estan de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 27% de acuerdo, 11% en desacuerdo y un 7% con un
5% estan totalmente en desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 61% se encuentran de acuerdo,
24% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 15% esta en totalmente de acuerdo. Por lo
que se logra evidenciar que el disefio de la tipografia tiene relacién con las
caracteristicas de los procesos que la empresa solicita. El cual tiene relacién con
En la investigacion realizada por Carpio (2020) sobre el actuar del consumidor y
para el proceso de decision de compra en GUSH, Rimac, 2020. Tuvo como objetivo
hallar la relacién que existe entre las dos variables. El nivel de investigacion fue un
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, a su vez se obtuvo el resultado que existe
significativa entre ambas, de esta manera se mostrO0 también un nivel de
significancia de 0,000 y un coeficiente de 0,936 esto nos muestra que hay una
relacion positiva y fuerte. Se tuvo como conclusion que se acepto la hipétesis
alterna que muestra que existe un vinculo entre las dos variables, y esto rechaza

una hipotesis nula.

Con respecto al item 11; De los datos obtenidos con respecto a la encuesta
realizada a 150 clientes, observamos que un 51% estan de ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 24% totalmente de acuerdo, 16% de acuerdo y un 5% con un 4% estan
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo
experimental de 75 personas 52% se encuentran de acuerdo, 37% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y 11% esta en totalmente de acuerdo. Los resultados
evidenciaron gue los colores utilizados fueron los adecuados puesto demuestran
alegria y frescura debido a que su producto o servicio que la empresa o institucion
pone al alcance del cliente es para ocasiones importantes en los cuales estan
incluidas todas las personas detallistas, por ello los colores y la tipografia de la
misma se acompafian muy bien dentro del disefio. El cual tiene relacion con En el
estudio realizado por Cruz (2020) acerca de Social media influencer. Se obtuvo
como obijetivo hallar la influencia de las dos variables. El nivel de investigacion es
un estudio cuantitativo, no experimental de alcance correlacional se obtuvo como
resultado una correlacién positiva moderada que fue obtenida por medio de un

proceso de datos en un software en su versibn mas reciente. Esto nos lleva a la
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conclusion que en el presente estudio se ha confirmado que influye el social media
Influencers en el estudio de la decision de compra de sus seguidores millennials,
encontrando que los coeficientes que guardan relacion y determinacion estan
elevados, este descubrimiento tiene una importancia mayor, ya que hoy en dial so
influensers son los principales elementos de las redes sociales, los cuales son de
vital importancia para las empresas, puesto que, ellos les ayudan a elevar las

ventas y vistas y de esta manera llegar a un publico mucho méas amplio.

Los resultados que se obtuvieron de la pregunta 12; De los datos obtenidos
con respecto a la encuesta realizada a 150 clientes observamos que un 59% estan
de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17% totalmente de acuerdo, 15% de acuerdo y
un 8% con un 1% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas 64% se
encuentran de acuerdo, 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en
totalmente de acuerdo. Los resultados demostraron es importante el desarrollo de
la marca el cual llega a motivar de una mejor manera su producto, teniendo un
mejor impacto en la decision de compra a través de los diversos canales digitales,
se observo que el disefio de la plataforma tiene de forma constante y visible el
nombre de la marca buscando que se quede impregnada en la mente del
consumidor. Los resultados guardan relacion con En la investigacion realizada por
Carrillo (2020) sobre Factores influyentes en la decision de compra. Se obtuvo
como objetivo confirmar los principales factores que influyen en las decisiones de
compra del consumidor. El nivel de investigacion fue estudio cualitativo descriptivo
de corte transversal obteniendo como resultado de cada una de las variables
utilizadas como precio y producto estdn afectando en un 62% y 58%
respectivamente, en cuanto al supermercado Plaza Vea. Por otro lado, en el
supermercado Metro las variables mencionadas como plaza y también precio
afectan en un 74% y 68% respectivamente, en las decisiones de compra de los
consumidores. De esta misma forma para el comportamiento del consumidor es
muy importante tener en cuenta el factor social y cultural en ambos
establecimientos ya que estos ayudan a difundir de manera correcta la informacion.
Se lleg6 a la conclusion que las causas netamente externas que tiene el marketing
mix del comprador crean respuestas en el publico como actitudes y preferencias

sobre otras empresas las cuales afectan en gran cantidad a los supermercados
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Plaza Vea (96) y Metro (93) del distrito de La Molina los cuales fueron afectados

grandemente en estos puntos.

Los resultados que se obtuvieron de la pregunta 13. De los datos obtenidos
con respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 55% estan
de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo y
un 4% con un 3% estan desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.
Respecto al grupo experimental de 75 personas 64% se encuentran de acuerdo,
27% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9% esta en totalmente de acuerdo. Los
resultados demostraron es importante el desarrollo de la marca el cual llega a
motivar de una mejor manera su producto, teniendo un mejor impacto en la decision
de compra a través de los diversos canales digitales, se observo que el disefio de
la plataforma tiene de forma constante y visible el nombre de la marca buscando
gue se quede impregnada en la mente del consumidor. Nuestros hallazgos fueron
respaldados por Narimah et, al (2020), quien nos dice que las empresas u
organizaciones que se esmeran por crear una buena imagen que las represente y
les genere el éxito de su empresa u organizacion, den trabajar incansablemente
para asi poder mantener la imagen que representan, mejorando la percepcion que

tienen sus clientes.

Los resultados obtenidos de la pregunta 14. De los datos obtenidos con
respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un 49% estan de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 13% de acuerdo, 8%
totalmente en desacuerdo, y 9% estan en desacuerdo respectivamente. Respecto
al grupo experimental de 75 personas 47% se encuentran de acuerdo, 31%
totalmente de acuerdo y 23% esta ni de acuerdo y en desacuerdo. Los resultados
demostraron que el disefio de la calidad de sus productos a través del disefio de un
manual refleja una imagen en la mente del consumidor ayudando en la decision de
compra por lo que el disefio del manual debe ser perceptible de forma agradable.
Por lo que es importante que las imagenes de los productos o servicios se muestre
de una forma agradable, para ellos debe tener un bien ambiente de fondo y de
entorno para de esa manera demostrar, confianza y seguridad de su producto o
servicio que ofrece la empresa y que cumple con todas las funciones satisfaciendo

la necesidad del cliente. Teniendo similar relacién con la definicién de Abratt &
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Kleyn (2012), donde la identidad corporativa se ha definido como las elecciones
estratégicas de la empresa, que se expresan a través de su mision, vision, valores
y formulacién e implementacion de estrategias. Por lo tanto, la identidad corporativa
indica cdmo elige una empresa identificarse ante sus partes interesadas (da Silveira
et al., 2013), concluyendo que existe una vision tradicional de la marca corporativa,
que incluye una decision consciente por parte de la alta direccion para definir un
claro propuesta de marca. Desde una perspectiva de marca, los miembros o
empleados son un importante grupo de interés cuyas percepciones de la empresa
pueden informar el desarrollo de la identidad corporativa estratégica. (von Wallpach
etal., 2017a). Porlo que una perspectiva efectiva en base a la identidad de la marca
también va més alla de la idea de identidades construidas internamente dentro de
la empresa, pero enfatiza la influencia de las percepciones y acciones de multiples

partes interesadas internas y externas sobre la marca (Voyer et al., 2017).

De la pregunta 15. De los datos obtenidos con respecto a la encuesta
realizada a 150 clientes, observamos que un 59% estan de ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 20% totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo y 3% estan totalmente
en desacuerdo respectivamente. Respecto al grupo experimental de 75 personas
63% se encuentran de acuerdo, 27% en de acuerdo y 11% esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo. Los resultados demostraron que el disefio de la calidad de sus
productos a través del disefio de un manual y catalogo reflejan una imagen en la
mente dl consumidor ayudando en la decisién de compra por lo que el disefio del
manual debe ser perceptible de forma agradable. Por lo que es importante que las
imagenes de los productos o servicios se muestre de una forma agradable, por lo
gue el ambiente, fondo y su entorno debe demostrar confianza y seguridad que el
productos o servicio que se ofrece cumple con todas las funciones satisfaciendo la
necesidad del cliente. El estudio tiene relacion con la investigacion con NUR
RAIHANA (2022) realizdé una investigacion en el que su objetivo fue determinar el
impacto entre la gestion de la identidad corporativa en gestion de compra en cuanto
a los estudios metodoldgicos, En la investigacion de dicho autor se mostré una
técnica, grado explicativo, disefio experimental. Entonces de esta manera, el autor
pudo concluir que la guia que se creo tuvo una muy buena asociacion con la

perspectiva de los graduados con un valor de significacion de 0,000 menos de 0,05,
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gue rechaza la hipétesis nula 'y acepta la hipétesis alterna a través de R de Pearson.
Los descubrimientos nos dejaron ver que hay una identificacion visible en las
instituciones por medio de los elementos graficos creados, asi se pudo llegar a

motivar y mejorar la percepcion personal de los clientes.

Los resultados que se consiguieron de la pregunta 16. De los datos
obtenidos con respecto a la encuesta realizada a 150 clientes, observamos que un
37% (56) de las personas encuestadas se muestran de acuerdo con la
consideracion que la creacion de un manual para una empresa es muy importante
y de esa manera transmite una actitud positiva y sus valores a sus consumidores,
un 31% (46) estan encuentran totalmente de acuerdo, 17% (25) ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 8% (12) estan totalmente en desacuerdo y un 7% (11) estan en
desacuerdo. Por ello podemos concluir que la imagen de una empresa es muy
importante para mejorar la perspectiva que tienen los clientes sobre la empresa.
Los resultados demostraron relacion con los estudios de investigacion de Awan, et
al. (2018) en su investigacion “Antecedentes y consecuencias de la imagen
corporativa. Este estudio utiliza secuencias cognitivas, emocionales y empaticas
para analizar los precedentes y los resultados de la imagen corporativa de la banca
tradicional e islamica de Pakistan. En una encuesta presentada a 320 encuestados.
Del mismo modo notamos que en el lugar de los bancos islamicos, encontramos
gue el contacto no institucional y la responsabilidad social corporativa estan
fuertemente relacionadas con la usabilidad de la marca y la imagen corporativa. La
amigabilidad con la marca construye significativamente la imagen de una empresa
y valida una secuencia de percepciones, emociones y positividad. La imagen de la
empresa genera una actitud positiva y la voluntad de utilizar los servicios bancarios.
En el caso de los bancos tradicionales, la comunicacién corporativa es el Unico
factor que tiene una fuerte influencia en la imagen de la empresa y la usabilidad de
la marca. La relacion entre la imagen corporativa y las actitudes de marca y las
intenciones de utilizar el servicio es similar a la de los bancos islamicos. Esta
encuesta ayudara a los bancos de inversién a generar sus respectivos resultados
y posiblemente los motivara a utilizar el servicio. El cual guarda relacién con la
definicion de Abratt & Kleyn (2012), donde la identidad corporativa se ha definido
como las elecciones estratégicas de la empresa, que se expresan a través de su

mision, vision, valores y formulacién e implementacion de estrategias. Por lo tanto,
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laidentidad corporativa indica como elige una empresa identificarse ante sus partes
interesadas (da Silveira et al., 2013), concluyendo que existe una vision tradicional
de la marca corporativa, que incluye una decision consciente por parte de la alta

direccién para definir un claro propuesta de marca.

Por otro lado, De los datos obtenidos con respecto del analisis inferencial
gue se consiguieron de la recoleccién de datos de las preguntas a 150 trabajadores
el cual se realiz6 a través de la correlacion con el Sperman, el cual se obtuvo a
través de un andlisis de prueba de normalidad, con respecto a los valores de
significancia para las dimensiones y variables fueron menores al “0,05”. En cuanto
a la hipétesis general planteada se pudo deducir que si existe influencia significativa
entre identidad corporativa y decision de compra por redes sociales. Esto se
visualiza en los resultados estadisticos en donde se lleg6 a conseguir el coeficiente
de correlacion de “0,779”, mostrando una correlacion positiva muy fuerte, el valor
de” Sig” <’0,05” (0,002), la cual ayudo a comprobar la hipotesis demostrando que
se cumple la relacion entre las variables. Por lo que se concluye cuan notable y
fundamental es realizar disefio de la identidad corporativa para atraer la atencion
del publico objetivo al cual se quiere llegar, de esta manera poder concretar las
expectativas de los compradores para planificar una mejora de la empresa en base
a eso, asi poder fidelizar y generar la capacidad de recordacion en los clientes y de
esta forma obtener un alza en las compras lo que ayudara a la empresa para
generar mas interés dentro de ella. De aqui que, podemos concluir que el realizar
un manual de identidad para una empresa o institucion es de vital importancia para
presentar de manera formal lo que la empresa quiere decir de si misma a través de
los graficos empleados al momento de crear su identidad, para asi ganar la
confianza de su cliente de manera que los fidelice con la empresa y logre cautivar

y retener el cliente.

Del cual se tuvo coincidencia con el estudio de NUR RAIHANA (2022) realizé
un estudio en el que su objetivo fue determinar el impacto entre la gestion de la
identidad corporativa en gestion de compra. De esta forma, con respecto a los
estudios metodoldgicos, la investigacion del autor ya mencionado tuvo una técnica
cuantitativa, grado explicativo, disefio experimental. De esta forma el autor llego a

concluir su guia que fue disefiada, tuvo una muy buena unién con la vision que tiene
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los clientes y mas aun los alumnos graduados llegando a tener un porcentaje de
0,000 menos de 0,05, lo que nos ayuda resolver que la hipotesis alterna es
aceptada por que la hipotesis nula fue rechazada por medio de la R de Pearson.
Los descubrimientos mostraron una identificacion visible en los establecimientos a
través de los elementos graficos, motivandolos y mejorando la percepcién del
personal con Vrantza (2022), el objetivo de la empresa es "Convertirse en la
empresa nimero 1 en su produccion de tomate", por eso se tuvo como propésito
analizar el impacto de la identidad corporativa, las formas corporativas y las
aplicaciones de disefio combinadas con el sitio web y el perfil de las redes sociales,
la empresa busca comunicar su atemporalidad y experiencia. Concluyendo Existe
una gran variedad de alternativas y claramente la imagen y comunicacion del
negocio y del producto suelen jugar un papel primordial en el éxito del producto. La
gestion de las asociaciones entre una Marca y los recuerdos en la mente del publico
de la marca solo se puede lograr a través de la identidad corporativa, lo que implica
concentrar los recursos en materiales y atributos seleccionados, cualidades para
diferenciar la marca de una manera atractiva, significativa y emocionante para el
publico objetivo. El cual guarda relacion con la definicion de Abratt & Kleyn (2012),
donde la identidad corporativa se ha definido como las elecciones estratégicas de
la empresa, que se expresan a través de su mision, vision, valores y formulacion e
implementacion de estrategias. Por lo tanto, la identidad corporativa indica como
elige una empresa identificarse ante sus partes interesadas (da Silveira et al.,
2013), en donde el concepto tiene sus raices en una vision tradicional de la marca
corporativa, que incluye una decision consciente por parte de la alta direccidn para
definir un claro propuesta de marca. Desde una perspectiva de marca, los
miembros o empleados son un importante grupo de interés cuyas percepciones de
la empresa pueden informar el desarrollo de la identidad corporativa estratégica.
(von Wallpach et al., 2017a). Por lo que una perspectiva dinamica sobre la identidad
de la marca también va mas alla de la idea de identidades construidas internamente
dentro de la empresa, pero enfatiza la influencia de las percepciones y acciones de

multiples partes interesadas internas y externas sobre la marca (Voyer et al., 2017).

Respecto a la hipétesis especifica (1), se llegd a demostrar de este modo
gue la comunicacion estratégica en base a la decision de compra obtiene una gran

influencia. Para ello se visualiza en los valores estadisticos, en donde se lleg6 a
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obtener el coeficiente de correlacion de “0,712”, mostrando una correlacion positiva
muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), lo que ayudo a comprobar la hipotesis
demostrando que si muestra la relacion entre las variables. Siendo relevante una
buena comunicacién interna de retroalimentacion que se ejecute con un mensaje
simple, un buen tratamiento y una capacidad de respuestas adecuadas, de esta
manera segun el valor obtenido se desarrolle de manera adecuada. El cual guarda
relacidén que existe con la investigacion de Calvay (2020) sobre Calidad de servicio
y decision de compra. El sentido de esta investigacion fue determinar si existe
relaciéon entre la calidad y la decision de compra en la empresa Sipan
Distribuciones SAC. El nivel de investigacion fue de tipo correlacional-cuantitativo
obteniendo como resultado que efectivamente hay una clara relacion que existe
entre la calidad de servicio y la decision de compra en la empresa Sipan
Distribuciones SAC, en donde existe una alta significancia de correlacion positiva
de ambas variables. Se lleg6 a la conclusion que la calidad de servicio, esta en
proceso para mejorar, esto se debe a que existen aspectos positivos en referencia
los elementos tangibles de la empresa; sin embargo, existen factores que aun no
llenan las expectativas del publico objetivo y estos son la seguridad y fiabilidad de
como lo ven los compradores. Firadaus et. al (2021), nos dice que la Imagen
corporativa también es vista como una forma en que las organizaciones o
instituciones se enfrentan entre si para establecer un desafio con respecto a la
calidad del producto que ofrecen al publico. La percepcion de sus clientes es
fundamental en estos casos porque de ellos depende el éxito o fracaso de cualquier

empresa.

De la hipétesis especifica (2), se dio a conocer que existe influencia significativa
entre los rasgos de la marca en decision de compra por redes sociales en Lima.
Para ello se visualiza en los resultados estadisticos, dando los resultados donde
se puede aprecia que el coeficiente de correlacién de “0,699”, dejando notar que
hay una correlacion positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), y de esta
manera contribuyo al momento de comprobar la hipétesis planteada resolviendo
gue se cumple la relacion entre las variables. De acuerdo a estas respuestas se
lleg6 a concluir que los rasgos de la marca se estan haciendo de manera positiva
a través del manual, mostrando asi la personalidad de la empresa, por medio de

sus bondades visuales que la representan tales como, el nombre, logotipo, la
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mision y los valores. De esta manera se mostraron relaciones con algunos autores
citados en esta investigacion como, la comunicacion de toda empresa es la forma
en que la entidad u organizacion ofrece informacion sobre ella misma y brinda los
medios necesarios para que ellos conozcan mejor sus actividades a partir de una
serie de medios en donde es fundamental tener una buena comunicacion en
cuanto a tipografia y disefio lo cual sea legible y entendible. (Fuente, 2019. Pag.
33). Es de vital importancia el manual de identidad con un adecuado, ante ello
Yolanda (2018), nos comunica que la identidad corporativa es considerada como
una gran parte fundamental de la marca, por el cual se busca tener una buena
comunicacion en cuanto los objetos visuales que se presentan al publico y ellos
puedan reconocerlo muy rapido. El disefio de un manual permite que el disefiador
logre comunicarse a través de simbolos y formas, donde se muestre el logotipo con
la combinacién de tipografia, color y mensaje que se desea transmitir, para ello se
debe utilizar los colores adecuados con |lo que quiere comunicar sobre la empresa
y formas que de alguna manera aporten y contribuyan con una mejor muestra del
disefio. Asi mismo Garcia, et al (2018), nos dice que la identidad corporativa es
una parte fundamental de toda organizacion o empresa por lo que conlleva todo lo
gue quiere trasmitir y dar a conocer sobre dicha empresa, de tal manera que logre
la aceptacion del publico y hacer sentir a su consumidor la confianza y valores que
representa la empresa, para asi poder crear un vinculo cercano con sus
compradores. Nos dice que el disefiador es quien puede crear la identidad de la
empresa en base a sus valores de ella, y asi poder disefiar una imagen visual a
través de las formas, colores, tipografias, etc. La identidad corporativa esta bien
establecida en la literatura de gestion y marketing, el cual es considerado como
aquellos rasgos de la empresa que son fundamentales, distintos y perdurables. Por
ultimo lo mas importante de un disefio para identidad es tomar en cuenta la
comunicacion, a cultura, y los valores para por medio de ellos comunicar una buena
identidad grafica para la empresa, donde las uniones de esos aspectos conformen

una identidad corporativa buena y con valores (Fuente, 2019. p.78).

Finalmente tenemos la hipétesis especifica (3), lo cual se lleg6 a visualizar

gue si existe influencia significativa entre la imagen corporativa en decision de
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compra por redes sociales en Lima. Para ello se visualiza en los resultados
estadisticos, para esto se obtuvieron unos resultados de acuerdo a un porcentaje,
el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), el cual mostro una correlacion positiva muy fuerte,
este contribuyo para comprobar la hipétesis y de esta manera colaboro para
determinar que en realidad se cumple la relacién entre las variables. Por lo que se
puede concluir que es importante un disefio de la identidad visual para captar la
atencion del publico y compromete a los trabajadores con las metas establecidas,
Siendo la imagen corporativa visual presentada de modo que se muestre muy
positiva, extrayendo para esto las expectativas del publico, para esto es de vital
importancia que haya un buen uso y manejo de la paleta de colores para lograr
cautivar al clientes o publico objetico de manera que genere la capacidad de
recordacion en cada uno de ellos. Del cual se tuvo coincidencia con el estudio de
Diaz (2018) sobre la comunicacion visual, tuvo como objetivo establecer el valor de
crear una representacion como empresa para asi incentivar a la empresa
Transporte Fluvial Suarez a que adquiera una imagen totalmente nueva, para que
refleje formalidad y confianza a sus usuarios. Los resultados fueron: Segun los
datos recolectados en la encuesta, se reflejé que en su gran mayoria los usuarios
comentan la importancia de la publicidad para el beneficio de la empresay el de los
propios clientes, debido que esto resalta la imagen como también impulsa a la
relacion externa de la organizacion. A su vez se intenta mostrar un enfoque
cuantitativo y cualitativo a modo de encuestas realizadas a usuarios en donde se
pone a prueba la necesidad que tiene una empresa sobre la creacion de una

imagen corporativa.

Finalmente tenemos la hipotesis especifica (3), se visualiza que si existe influencia
significativa entre la imagen visual en decisibn de compra por redes sociales en
Lima Para ello se visualiza en los resultados estadisticos, en donde se llegé a
obtener el coeficiente de correlacion de “0,614”, dejando notar que si existe una
correlaciéon positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), esto contribuyo
para la comprobacion de la hipotesis dejando ver que se cumple la relacion entre
variables. Para esto es de vital importancia que haya un buen uso y manejo de la
paleta de colores para lograr cautivar al cliente o publico objetico de manera que
genere la capacidad de recordacién en cada uno de ellos, resaltando y acatando

las expectativas del publico, es importante el manejo de las paletas de colores que
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cautive y se identifique con el logo y la imagen corporativa. Del cual se tuvo
coincidencia con el estudio de Alvarado (2017) sobre imagen corporativa. Teniendo
la finalidad encontrar el vinculo existente dentro de la Imagen Corporativa y la
comunicacion interior en la compafiia Professionals on line sac 2016. Este nivel de
investigacion fue hipotético - deductivo, se elaboré aplicando el disefio no
experimental con un nivel descriptivo. Los resultados fueron: Se tienen vinculos
considerables importantes entre la Imagen Corporativa y la comunicacion interna
en la Empresa Professionals On Line SAC 2016; ocurriendo que la correlacion Rho
Sperman de 0.653, arroj6 indico una prudente sociedad por medio de variables. El
cual guarda relacion con la definiciéon de Sarasvuo (2022), el concepto de identidad
corporativa representa un angulo estratégico sobre la identidad, que refleja las
intenciones futuras de una empresa, es decir, quiénes queremos ser Como empresa

y qué queremos que los demas piensen de nosotros.

V. CONCLUSIONES

En cuanto a los descubrimientos obtenidos de los resultados, se pudo terminar con
la conclusién de manera que tuvo relacion con el objetivo general y especificos que

a continuacion se muestra:

1. Finalmente, el resultado obtenido que se determind referente al objetivo general,
se llegaron a concluir que, si existe influencia entre la identidad de LeiaBelle en la
decision de compra por redes sociales en Lima,2022, (“p=0,000"; rho=0,779),
ademas en el grupo experimental un 40% estan de acuerdo que el disefio del
catalogo la marca si llega a transmitir en la decision de compra de los clientes.

2. Finalmente, el resultado obtenido que se determiné referente al primer objetivo
especifico, se llegaron a concluir que, si existe influencia significativa entre la
comunicacion estratégica de la marca LeiaBelle en la decisioén de compra por redes
sociales en Lima,2022, (“p=0,000"; rho=0,712), ademas en el grupo experimental
un 51% considero que esta de acuerdo y es de su agrado el disefio de las imagenes
los cuales influyen en la decisiéon de compra.

3. Finalmente, el resultado obtenido que se determiné referente al segundo objetivo

especifico, se llegaron a concluir que existe influencia significativa entre los rasgos
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de la marca de la empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes sociales
en lima, 2022, (“p=0,000"; rho=0,699), los resultados descriptivos en el grupo
experimental evidenciaron que un 44% esta de acuerdo que los rasgos de la marca
llegan a influir en la decision de compra.

4. Finalmente, el resultado obtenido que se determiné referente al tercer objetivo
especifico, se llegaron a concluir que, si existe una influencia significativa de la
imagen corporativa en la empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes
sociales en lima,2022 (“p=0,000"; rho=0,678), ademas en el grupo experimental un
56% considera que las imagenes expuestas le transmiten confianza en llegar
adquirir los productos.

5. Finalmente, el resultado obtenido que se determiné referente al cuarto objetivo
especifico, se llegaron a concluir que, si existe influencia identidad visual de la
empresa LeiaBelle en la decision de compra por redes sociales en lima,2022
(“p=0,000"; rho=0,614), ademas en el grupo experimental un 64% considera que
las imagenes que ese encuentran expuestas en el disefio del manual le motivan a

comparar los productos.

V. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un redisefio del manual revisando cada cierto tiempo la
mision y vision de la empresa, esto debido al cambio constante de la percepcion en
la decisidn de compra de las personas, por lo que debe estar actualizado y acorde

a las necesidades de los usuarios.

En esa misma perspectiva para una buena comunicacién estratégica se debe
renovar el lema cada cierto tiempo, el cual sea facil de recordar y capte la atencion
de los clientes, en donde las personas se sientan motivado e identificados con los

servicios que la empresa ofrece.

Se recomienda otorgarle el respectivo uso al manual, para ello se debe tener una
buena creacion y disefio de los colores corporativos, por o que no debe ser

modificable a menos que exista una aceptacion desfavorable.
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En cuanto a la imagen corporativa se recomienda que el diseiio del logotipo debe

de tener relacion con el mensaje de la mision y vision de la empresa

Se recomienda darle un adecuado uso al movimiento y manejo de las redes
sociales, ya que por ese medio es donde se compartira la informacién del manual

y se llegue a publicitar de una forma mas ordenada la posicion de la imagen.
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Anexos 1: Matriz de Operacionalizacion

pp. 26 - 27)

Variables Definicion Dimensiones Definicion Indicadores it Escala
conceptual operacional em
¢ Usted llega a comprender lo que la
Marca marca quiere transmitir con su
(Vélez, 2017, imagen?
p. 21) ¢Cree usted que lo que piensa de una
marca influye en su decision de
Comunicacién El elemento marca, compra?
estratégica consumidor y servicio
(Vélez, 2017, (Vélez, 2017, Consumidor ¢,Cree usted que las personas
p. 10) p.21) (Vélez, 2017, comprenden a las empresas mediante
p. 21) sus productos o servicios?
- . - Totalmente
Servicio _ ¢ Considera usted la claridad de la de acuerdo
La Identidad (Vélez, 2017, imagen de una empresa pgpa;:omprar (5)
corporativa es el p. 21) un producto o servicio?
conjunto de De acuerdo
elementos que (4)
definen ese algo. Fisicos ¢,Cree usted que una buena imagen
Estos pueden Rasgos de la Rasgos fisicos y (Vélez, 2017, hace recordar a la empresa Ni de
) consultarse en el Marca culturales p. 22) facilmente? acuerdo ni
Identidad manual de (Vélez, 2017, (Vélez, 2017, en
corporativa identidad, p. 10) p. 22) Culturales desacuerdo
Velez documento que (Vélez, 2017 ¢,Cree usted que el logo refleja algun ©)
(2017) desglosa logotipo, b ’22) ’ valor de la empresa?
Imagotipo, colores - En
|nsslt1|;urc£g(aelcet§/§;)n Nombre ¢Cree usted que el nombre de la desa((c);)erdo
nimeros de (Vélez, 2017, marca transmite lo que ofrece su
Pantone, fuentes Imagen El elemento nombre Pp. 26 - 27) empresa? Totalmente
tipogréficas, Corporativa y logo en
etcétera’.. (Vélez, 2017, (Vélez, 2017, desacuerdo
p. 23) pp. 24-25) Logo ¢Cree usted que el logo de la marca 1)
(Vélez, 2017, se relaciona con el producto o servicio
pp. 26 - 27) que ofrece?
Cromética . )
(Vélez, 2017, ¢ Cree usted que el color |.nfluye enla
Imagen visual El elemento cromaticay bp. 26 - 27) compra del consumidor?.
(Mayor, 2016, tipografia
pp. 25-26) (Vélez, 2017, Tipografia ¢Cree usted que la tipografia del logo
pp. 18-19) (Vélez, 2017, es adecuada para su rubro?




pasaun

consumidor al
adquirir un

producto, esta

Decision
de compra
Quinto
(2018)

la necesidad,
blasqueda de
informacion,
evaluacion de
alternativas,
momento de
compray el
comportamiento
Pos compra.

Proceso por el que

Necesidad
(Quinto,2018,
p.30)

Estimulo externo,
servicio
(Quinto,2018, p.30)

Estimulo externo
(Quinto, 2018 p.30)

¢,Cree usted que la percepcion de un
cliente hacia una marca es
importante?

Servicio
(Quinto, 2018 p.30)

¢Cree usted que la imagen de una
marca lo motive a comprar su
producto?

conformado por el
reconocimiento de

Consumidor
(Quinto,2018,
p.30)

Comportamiento,
motivacién
(Quinto,2018, p.30)

Comportamiento
(Quinto, 2018 p.30)

¢,Cree usted que el precio influye al
momento de adquirir un producto o
servicio?

Motivacién
(Quinto, 2018 p.30)

¢Cree usted que la calidad influye al
momento de adquirir un producto o
servicio?

(Quinto,2018, p.28)

Alternativas
(Quinto,2018,
p.30)

Categoria, precio
(Quinto,2018, p.31)

Categoria
(Quinto, 2018 p.31)

¢,Cree usted que un servicio de
calidad influye al momento de
construir una imagen para la
empresa?

Precio
(Quinto, 2018 p.31)

¢,Cree usted que los precios de los
productos que ofrece la marca son
accesibles para todo tipo de publico?

Totalmente
de acuerdo

®)

De acuerdo

©)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

®

En
desacuerdo
(02)

Totalmente
en
desacuerdo

()

Fuente: elaboracion propia




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
Problema general Objetivo general Hipotesis general Dimensiones Indicadores ftems Escala
éCual es el impacto de la | Diseflar manual de | H1:Siexiste una Dimensién 1: Dimensién 1: Dimensién 1:
identidad corporativa de | identidad para la | comunicacidn estratégica Comunicacion Marca 1. ¢Usted llega a comprender lo que la
la empresa LeiaBelle enla | empresa LeiaBelle con | entre laidentidad de estratégica Consumidor marca quiere transmitir con suimagen?
decisién de compra por | relacién a la decision de | LeiaBelle en la decisién Servicio 2. éCree usted que lo que piensa de
redes sociales en | compra por redes | decompra porredes una marca influye en su decision de
lima,2022? sociales en lima,2022 sociales en lima,2022. Dimension 2: Dimension 2: compra?
Rasgos de la Fisicos 3. éCree usted que las personas
marca Culturales comprenden a las empresas mediante
sus productos o servicios?
Dimensién 3: 4. iConsidera usted la imagen de una
Dimensién 3: Nombre empresa al momento de comprar un
Imagen Logo producto o servicio?
corporativa
Dimensiodn 4: Dimensidn 2:
Cromatica 5. éCree usted que la clara imagen de
Dimensidn 4: Tipografia una empresa crea la capacidad de LIKERT

Identidad visual

recordar en el cliente?
6. éCree usted que el logo refleja algin
valor de la empresa?

Dimensién 3:

7. éCree usted que el nombre de la
marca transmite lo que ofrece su
empresa?

8. éCree usted que el logo de la marca
se relaciona con el producto o servicio
que ofrece?

Dimension 4:

9. éCree usted que el color influye en la
compra del consumidor?

10. éCree usted que la tipografia del
logo es adecuada para su rubro?

Fuente: elaboracion propia




empresa LeiaBelle en la
decisién de compra por
redes sociales en lima,2022?

¢Cudl es la influencia de la
Identidad verbal de la
empresa LeiaBelle en la
decisién de compra por
redes sociales en lima,2022?

en la empresa LeiaBelle en
la decisidon de compra por
redes sociales en
lima,2022

Determinar la influencia
de la Identidad visual de la
empresa LeiaBelle en la
decisién de compra por
redes sociales en
lima,2022

LeiaBelle en la decisiéon de
compra por redes sociales
en lima,2022?

H1: (Existe identidad visual
de laempresa LeiaBelle en la
decision de compra por
redes sociales en lima,2022?

Dimensidn 3:

15. (Cree usted que un servicio de
calidad influye al momento de
construir una imagen para la
empresa?

16. (Cree usted que los precios de los
productos que ofrece la marca son
accesibles para todo tipo de publico?

PROBLEMAS OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
Problema especifico Objetivo especifico Hipotesis especifico Dimensiones | Indicadores ftems Escala
éCual es laimportancia dela | Disefar manual de | H1: Si existe una | Dimension 1: Dimensién 1: Dimensién 1:
identidad corporativa en la | identidad para la empresa | comunicacion  estratégica | Necesidad Estimulo externo | 11.¢Cree usted que la percepcidn de
decisién de compra por | LeiaBelle para la decisién | sobre la identidad Servicio un cliente hacia una marca es
redes sociales en Lima, | de compra por redes | corporativa de LeiaBelle en importante?
20227 sociales en lima,2022 la decision de compra por | Dimensién 2: Dimensién 2: 12. iCree usted que laimagen de una
redes sociales en lima,2022. Consumidor Comportamiento | marca lo motive a comprar su
Determinar la influencia Motivacion producto?
¢Cudl es la influencia de los | de los rasgos de la marca H1: ¢Existe rasgos de la
rasgos de la marca de la | delaempresaleiaBelleen | marca de la empresa | Dimensién 3: Dimensién 3: Dimensién 2:
empresa LeiaBelle en la | la decision de compra por | LeiaBelle en la decisién de | Alternativas Categoria 13. ¢Cree usted que el precio influye
decisién de compra por | redes sociales en | compra por redes sociales Precio al momento de adquirir un producto
redes sociales en lima,2022? | lima,2022 en lima,2022? o servicio?
14. iCree usted que la calidad influye
H1: ¢Existe una influencia al momento de adquirir un producto
¢Cudl es la influencia de la | Determinar la influencia significativa de la imagen o servicio?
imagen corporativa de la | de la imagen corporativa | corporativa en la empresa LIKERT

Fuente: elaboracion propia




Anexo 3: Cuestionario

——
\Il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Identidad Corporativa de la Empresa LeiaBelle y su impacto en la decision de compra por

redes sociales en lima,2022.

Estimado sr(a), agradezco su colaboracion a continuacion se presentard un total de 16 preguntas

para conocer su opinion acerca de la empresa “Leia Belle” estas preguntas estaran relacionadas

con la identidad de la marca y la decisiébn de compra en los consumidores. Esta encuesta es

totalmente anénima. Por favor, conteste todas las preguntas con mucha sinceridad.

Edad

Sexo

Distrito

Marque con una (x) laopcidon que mejor refleje su respuesta en cuanto a las preguntas.

(5) Totalmente de acuerdo; (4) De acuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo; (2) En desacuerdo
y (1) Totalmente desacuerdo.

Escala
5 4 3 2 1
Ni de acuerdo ni Totalmente en
Totalmente de acuerdo De acuerdo Desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
N° Preguntas 514 |32
1 ¢ Usted llega a comprender lo que la marca quiere transmitir con su imagen?
2 ¢,Cree usted que lo que piensa de una marca influye en su decision de
compra?
3 ¢,Cree usted que las personas comprenden a las empresas mediante sus
productos o servicios?
4 ¢ Considera usted la imagen de una empresa al momento de comprar un
producto o servicio ?
5 ¢,Cree usted que la clara imagen de una empresa crea la capacidad de
recordar en el cliente ?
6 ¢,Cree usted que el logo refleja algin valor de la empresa?
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¢.Cree usted que el nombre de la marca transmite lo que ofrece su empresa?

8 ¢, Cree usted que el logo de la marca se relaciona con el producto o servicio
gue ofrece?
9 ¢,Cree usted que el color influye en la compra del consumidor?
10
¢,Cree usted que la tipografia del logo es adecuada para su rubro?
11
¢,Cree usted que la percepcion de un cliente hacia una marca es importante?
12
¢,Cree usted que la imagen de una marca lo motive a comprar su producto?
13
¢, Cree usted que el precio influye al momento de adquirir un producto o
servicio?
14
¢, Cree usted que la calidad influye al momento de adquirir un producto o
servicio?
15
¢, Cree usted que un servicio de calidad influye al momento de construir una
imagen para la empresa?
16

¢, Cree usted que los precios de los productos que ofrece la marca son

accesibles para todo tipo de publico?




Anexo 4: Determinaciéon del tamarfio de la muestra

_ Z*p(1 = p)N
=N = 1D+Z2p (1 - p)

N= Poblacion= 244
e= Margen de error=0.05
Z=Grado de confianza=1.96
p= Probabilidad de que ocurra el evento= 0.5
g= (1-p) = Probabilidad de que nos ocurra el evento = 0.5
n= Tamafo de muestra.
Aplicacion de la férmula
n= (1.96)2*0.5*0.5*200/ (0.05)2*(200-1) +(1.96)2*0.5*0.5
n=105.644/1.2329

n=150



Anexo 5: Prueba binomial y validez de expertos

Proporcion

Proporcic’)n Signiﬁcancia
Categoria N De Exacta
Observada Prueba (Binomial)
Experto 1 Grupol 10 91 ,50 ,012
Mg. Romero Grupo?2 1 ,09
Vela Sonia Lidia Total 11 1.00
Experto 2 Grupol 10 91 ,50 ,012
Lic. Euler
: ) Grupo?2 1 ,09
Baldomiro Guiop
Shapiama
Total 11 1,00
Experto 3 Grupol 10 91 ,50 ,012
Mg. Morales Grupo2 1 ,09
Blanco, Estefany Total 11 1.00
Total 11 1,00




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apelixdos y nombres del experto: Estefany Morales Blanco

DNI: 44978974
Titulo y/o Grado: Magister en Comunicacién Multimedia
PhD.() Doclor () Magster (X) W‘ ’_O'""""',""',

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha: 12/09/ 2022
TITULO DE LA INVESTIGACION
wmdohhmmywhwtouhmnwmwm
soclales en lima, 2022,

Mhmmmmaommmobmuwuwuaumamm
marcando con X’ en las columnas de S1 o NO. Asimsmo. e exhortamos en & cormeccion de 108 items indeando
Sus observaciones y/o sugerencias con fa finakdad de mejorar ia coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional

1 ¢El matrumento de recoleccdn de delos tiene relscon con of
tulo de ia investgaciin?

LEn o mstrumento de recoleccidn do datos se mencionan fan
viriables O investigacdn?

sl
X
X
¢El nstrumento de reccleccxdn de datos. facktard ol logro de X
X
L
X

“w N

Joa Gbyetvos de la investigacdn?
LEl Inatrumento de recolectidn de detos se relaciona con las
virables Oe estudo?

] (L8 redsctidn de los preguntas es con sentide coherente?

~

! ¢ (Cada una de las pragueties del iInstramento de medicon. se
6 felaconan con cada una de o slementos de los Indeadores?

7 LE1 Gaeo ded imstrumenta Ge medcidn faciltard & andlius y
procesammenio de datos”?

8 ,Del nstrumento de medicion, kos daos serdn objetvos?

X X

i Dol mstrumanto de medcion, usted afadria aiguna

pregunta?
10 LE! mstrumento de medcion serd accesble a fa poblacion
supedo de ostudio?
Ll Instrumento de medicdn es claro, precisa, y sencillo para X
1" que contesten y de esta manera abtener os datos requerides?

10 1
TOTAL

xa'
>

Firma del experto;
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Umiviaiioas TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CHLaR YELLLE

Apellidos y nombras del experio:
EULER BALDOMIRD GUIOP SHAPIAMA

Titulo ylo Grado:

7 T Doctar.. [ | Magister... { ) | Licenciado... (&} | Oros, Scectoue

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo Lima Morte
Fecha: 12/09/ 2022

TITULD DE L& INVESTIGACION

Kantidad Conporativa de b Emipraes Lalabsls v su impacto an i daclelin de COMPra por radsaes
wOclalas an lima 2022

I=deante la tabla paa avalsacdn de axperios, usied iene la Boukad de evaluar cada una oe las pregunlas
mercanda ooy an s columres de Sl o MOL Asimiema, e adharkarmes en b correcadn de o bams indcsando
sus observacianes wWo sugenmasas, con la fraldsd de mejarar la coherenda de s preguntas sobne dimaes
orgarizacional.

AFRECIA

ITEME PREGUNTAS | Ly [ OB SERVACIONE S
i LED inslirumento de reooleooiin e dafos fens mefaaidn oon el
thulo de b insesigacidn?
2 L ] Iresd rLErTREn Che PO i O diaids i nencionan las
varnanes de nvesigacdn?

H LB insirumento de reoclsccidn de dalos, fad o o logro de
o5 objelivos di ke stigeocn ¥

4 LED Insirumanio de necofien: iin die doos s refaciong oon s
variablies die eshudin?

E LLa redaockdn di a5 proquniss £ oon Senboo cofenenie 7

BE D M D M I

LCada una de bs prequnlas Dol instrusnenio o mreedbc o, s
] rekaainnan oo cada unoe de s ekemaenios o s |ndicaadore s

7 LB disafio ol irsirumenis de medoidn faciiand o andiss v
procesamenie e dales?

] B Db | et rurreembis e meard ko bdn, los daios, sendn ot eiwos 7

M

i L0l metrumnenio de radicidn, usksd afiadiia alguna
pregqunia?

i0 LB Instromans de medicitn Sord aotesibhe & la poblaokdn
Slppedo O e=siudin T
LB irsirumendo: die meedickdn gs clarn, preciso, ysenoilo Dana

11 ques codiesion v de esia manera obloner s dalos requenidos?

et
L

10 1
TOTAL

SUGEREMNCIAS:

Firma del experta: Euler B. Guiop E_-hapi.:rna
[ W i

Firna R
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DOkl W 70652038



Anexo 6: Alfa de crombach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 150 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 150 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,904 16

Fuente: Elaborado por programa SPSS 26



Anexo 7: Ficha de consentimiento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

CARTA VISITA N° 103-2023-UWCV-VA-PO4-FOSLO1/DE

Lima, 17 de noviembre da 2022

Sefares

LEl& BELLE

Jr. Pambamba 540 - SMP
Praszanie. -

D& mi consideracion:

Por medie de la presents pamitams saludardo cordislments y & |8 wez presentare a nuestra estudiante; guisn
actusiments sa ancuentra metriculade en el X cclo (semestre 2022-11) &n nusstrs Bscusla Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresanial.

1 | ALBA ROSAS LILIAN TH28E508

En el marco de la egenda académica, la estudianie en mencion solicia permiso pers gue pueda recoleciar dalos
pera |3 eleboracon de su Tesis de Invesigaciin que vienen realizando, |3 cual cumple con el progrema de
estudios, pera cuyo efecio soliciamos a usted olomgar las facilidades necesanias y safalar el dia, fecha y hoe
de |a visita.

Agradezco por andcipada la stencidn que brinde a la presante.

Atertamante,

Arfe & Dvsedo Grafico Empresanal
Universidad Cesar Valgin
Lima Marta



Anexo 8: Carta de aceptacion

EL QUE SUSCRIBE, LA JEFA DE LA EMPRESA LEIA BELLE

Yo Darika Maribel Castafieda Lezama en repi
Belle, deja con ;i ¢
75288588 de la carrera

en la empresa para }

de la Empresa Leia B

sociales en lir

Jefa: Darik:
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Anexo 10: Piezas Gréficas

DETALLES & SORPRESAS




Publicidad para Facebook e Instagram:

ENVIOS A PROVINCIA
Pedidos al: 920 993 188




ENVIOS A PROVINCIA
Pedidos al: 920 993 188




Papeleria corporativa:

EL QUE SUSCRIBE, LA JEFA DE LA EMPRESA LEA BELLE

'CARTA DE ACEPTACION

Yo Darka x i
Belecuic confarciosio; que |a S1o. Lin fariam Al Rosas con o ONE:

s o s 20227,

Bpedimos of sguente docimen o sald ool Nieress o fires
pretinaries

SHP. 5 0@ sepMlembTS del 2022

Portada para Facebook:




Tomatodo:




Polos:

Formato de papeleria corporativa:

w




Caja pararegalo:
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< Q. Leia Belle detalles & sorpresas »
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detalles & sorpresas @

& View Shop (~)
.’ T0y 1,256 likes

Publicciones Informacién Tienda Fotos Seguidores

About

e deiadle
s Ubicqldas

@ leiasoleing@gmail.com
(3 Pagina de tienda de regalos

Vertodo >

Photos
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Anexo 11: Manual de identidad

S .
DETALLES & SORPRESAS

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA



Este manual reune las herramientas basicas para el correcto uso y apli-
cacion gréfica de la marca Leia Belle en todas sus posibles expresio-
nes. Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas aquellas
personas responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar la
marca en SUS diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca Leia Belle contribuird a que
consigamos los objetivos de identificacion y refuerzo de la misma.




Indice de Contenidos

VISION

MISION

1 /ELEMENTOS BASICOS DE IDENTIDAD

1.1. MARCA

1.1.1. Logotipo

1.1.2. Marca gréfica principal. Versiones en color, negro y
negativo

1.1.3. Construccion grafica de la marca

1.2. NORMAS DE UTILIZACION DE LA MARCA

1.2.1. Zona de proteccion y reducciéon minima

1.2.2. Utilizacion cromética: La marca sobre fondos de color corporativos

1.2.3. Utilizacién cromética: La marca sobre fondos de otros colores

1.2.4. Usos incorrectos

1.3. TIPOGRAFIA

1.3.1.Tipografia corporativa

1.4. COLORES

1.4.1. Color corporativo

2 / PAPELERIA CORPORATIVA

2.1.1.Tarjetas de presentacion

2.2.2.Sobre

2.2.1 PAPELERIA

2.1.1 Libreta de notas

2.1.2. Bolsa de papel

3/ MERCHANDESING

Pines

Lapiz y Lapicero

Taza

NOoO »n b

10
1

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27



VISION

Ser lider en cadenas de tiendas de regalos,ex-
pandiéndonos a un fotal de 5 sucursales en dis-
tinfos distritos de la capital en el ano 2025.




MISION

Ser la mejor opcién en tiendas de regalos con creaciones
originales con el toque de distincién que nos caracteriza 'y
brindando atencién presonalizada y de excelencia a
nuestros clientes.




1/ELEMENTOS
BASICOS

DE IDENTIDAD




1.1/ MARCA

1.1.1. Logotipo

1.1.2. Marca grdéfica principal. Versiones en color, negro y
negativo

1.1.3. Construccién grafica de la marca




ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.1.1. Logotipo

La marca Leia Belle se configura como un logoftipo
basado en la tipografia Honey Florist, una tipografia de
fipo Caligrafia que potencia el movimiento,
confianza y el esfilo que queremos asociar a
la marca.

El tfrazo caligrafico también transmite los valores de
movimiento y equilibrio.

Lejev c elle

DETALLES & SORPRESAS




ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.1.2. Marca grdfica principal.
Versiones en color, negro y
negativo

Esta pdgina muestra la marca en su color corporativo,
con los que deberd ser representada
siempre que sea posible.

Se incluye también el modelo que deberd seguirse en
caso de ser necesaria la reproduccion de la
identidad  corporativa  en blanco y negro.

VERSION

POS |T|VO DETALLES & SORPRESAS
VERSION ()

N EGATIVO DETALLES & SORPRESAS




e
I [
I [

(TP R AR,

3cm
5cm



1.2. NORMAS DE
UTILIZACION DE LA MARCA

1.2.1. Zona de proteccion y reduccién minima

1.2.2. Utilizaciéon cromética: La marca sobre fondos de color corporativos
1.2.3. Utilizacion cromatica: La marca sobre fondos de otros colores
1.2.4. Usos incorrectos




FLEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.2.1. Zona de protecciony
reduccion minima

Para asegurar la legibilidad de la marca y su
independencia frente a ofros elementos que
puedan compartir su espacio visual, presentamos
en esta pagina los mdrgenes minimos de la zona
de proteccién y los tamanos minimos en que se
puede reproducir la marca en medios impresos y
digitales.

2cm

Zona de proteccion Gl

DETALLES & SORPRESAS |

'
'
'
B R AT A | PR A AT e =

Lejw CBelle

DEIALLES & SORPRESAS

Medios impresos

25mm ——

Clejw CBelte

DFTALLFS & SORPRFSAS

Medios digitales

— 120px

10



ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.2.2. Utilizacion cromdtica: La marca
sobre fondos de color corporativos

En esta pdgina mostramos como se debe reprodu-
cir la marca sobre fondos de color corporativos,
utilizando segun el caso las versiones de la marca
en su color corporativo, en negro y en negativo.

Logo en positivo

Fondo: Pantone 009bdb <40% Fondo: Pantone ba007¢c <40%

Logo en negativo '/Z@l? f’/’])?g /e

Fondo: Pantone 009bdb <100% Fondo: Pantone ba007¢ <100%

11



Fondo de color corporativo claro

cJea CBelle

DETALLES & SORPRESAS

Fondo de color no corporativo claro

cJea CBelble

DETALLES & SORPRESAS

Fondo de color corporativo claro

clea CBelble

DETALLES & SORPRESAS

Fondo de color no corporativo claro

e CBelble

DETALLES & SORPRESAS

12



ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.2.4. Usos incorrectos

La marca debe reproducirse siempre siguiendo
los estdndares corporativos recogidos en este manual.
En este sentido, no se podrdn alterar nunca
los colores indicados ni las  proporciones.

Uso incorrecto Uso correcto

ﬁ

=\

DETALLES & SORPRESAS

DETALLES & SORPRESAS

13



1.3/ TIPOGRAFIA




ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.3.1.Tipografia corporativa

Para su uso
publicitario ¢
grafia Centur
on la

Centfury Ghotic  — Century Ghotic
abcdefghikimnioparstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*25!i@

— Century Ghotic Italic
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*251i@

— Century Ghotic Bold
abcdefghijkimnhopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?¢lj@

— Century Ghotic Italic bold
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?;1i@



1.4/ COLORES




ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.4.1. Color corporativo

Pantone #ba00/c

CMYK / RGB / HTML /

15 186 #cc0066
98 0
17 124

0

17



ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

1.4.1. Color corporativo

Pantone #009bdb

CMYK / RGB / HTML /

95 0 #0099cc
18 199
17 219

0



2/PAPELERIA

1.1 Libreta de notas
1

2.
2.1.2. Bolsa de papel




PAPELERIA

2.1.1. Libreta de notas

20



PAPELERIA

2.1.2 . Bolsa de papel

/\ / D) ®

I ———
1

[}

3

21



2.2. PAPELERIA
CORPORATIVA

2.2.1. Tarjetas de presentacion
2.2.2. Sobre




PAPELERIA

2.1.3. Tarjetas de presentacion

tenduw de regates
Ulsequues para loda ceasten, demuestra be
que stentey con pequensy, delalles. somes

cemplicey de cada momenle epectal.

0 965 448738

(etaicleing S gmatt com

a @ fealelledelatlesrpresas

23



2.1.. Sobre

24



3/ MERCHANDESING




MERCHANDESING

PINES

LAPIZ'Y LAPICERO

26



MERCHANDESING

TAZA

27
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Anexo 12: Turnitin

@ Feedback Studio - Perfil 1: Microsoft Edge

@ https://ev.turnitin.com/app/carta/es/7u=11183754208:s=180=1986032603 &student_user=18&lang=es
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE & DISENO GRAFICO EMPRESARIAL

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO, docente de la FACULTAD DE
DERECHO Y HUMANIDADES de la escuela profesional de ARTE & DISENO GRAFICO
EMPRESARIAL de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
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En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
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César Vallejo.
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