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Resumen

El presente estudio lleva como nombre “teniendo como objetivo identificar
la relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra del publico objetivo
del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023. Con un enfoque cuantitativo
a nivel correlacional, esta investigacion se caracteriza como aplicada, presentando
un disefio no experimental transversal correlacional. La poblacion fueron 300
clientes y una muestra fueron 108 clientes, a quienes se les proporcioné un
cuestionario que contenia 21 items, instrumento que presentd una excelente
confiabilidad de 0.985, corroborado por el programa SPSS 25 mediante el alfa de
Cronbach. Los resultados derivados del andlisis inferencial y descriptivo respaldan
la aceptacion de la hipétesis de investigacion, con una significancia estadistica de
(p=0.000<0.05). Esto indica que los clientes han demostrado una correlacion
positiva y significativa con respecto a la pieza grafica de identidad corporativa de
Black Wolf Garage que se les presentd, que estuvo acorde a la personalidad,
conceptual e identidad visual. Por altimo, se concluye que la identidad corporativa
influye significativamente en la decision de compra debido al adecuado uso de
elementos de disefio, la eleccion de tipografia y la paleta de colores, asi como la

alineacion con los valores y la cultura de la empresa.

Palabras claves: identidad visual, identidad de personalidad, identidad

conceptual, decision de compra, identidad corporativa.
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Abstract

The objective of this study is “to identify the relationship between the
corporate identity and the purchase decision of the target audience of the Black Wolf
Garage workshop, San Borja, Lima — 2023. With a quantitative approach at the
correlational level, this research is characterized as applied, presenting a non-
experimental cross-sectional correlational design. The population consisted of 300
clients and a sample of 108 clients, who were provided with a questionnaire
containing 21 items, an instrument that presented an excellent reliability of 0.985,
corroborated by the SPSS 25 program using Cronbach's alpha. The results derived
from the inferential and descriptive analysis support the acceptance of the research
hypothesis, with a statistical significance of (p=0.000<0.05). This indicates that the
clients have demonstrated a positive and significant correlation with respect to the
graphic piece of corporate identity of Black Wolf Garage that was presented to them,
which was in accordance with the personality, concept and visual identity. Finally, it
is concluded that the corporate identity significantly influences the purchase
decision due to the appropriate use of design elements, the choice of typography
and the color palette, as well as the alignment with the company's values and

culture.

Keywords: visual identity, personality identity, conceptual identity,

purchase decision, corporate identity.



l. INTRODUCCION

Desde sus inicios, la identidad corporativa ha estado estrechamente ligada a la
comunicacién persuasiva empresarial, y se consider6 como la ultima rama de la
comunicacién visual y del disefio. No obstante, actualmente, ha llegado a ser una
importante herramienta para el posicionamiento y difusion de la imagen de una
empresa, y se considere como una marca visual de poder a nivel global. La
identidad corporativa se expandié y opto por elementos de diversas ramas, lo que
le permite cumplir diferentes funciones en el mundo empresarial. En consecuencia,
que las marcas se saturan cada vez mas en un mercado globalizado y altamente
competitivo de productos y servicios, teniendo en cuenta que es dificil destacarse

de la competencia.

En esa linea, solo cerca de un 30% de las Pymes en Europa Occidental
redisefiaron su identidad corporativa después de cumplir los diez afios, esto debido
a la resistencia que tienen estas empresas en adaptar su logotipo a la filosofia del
marketing actual. Aunque, estas empresas consideraron de poca importancia a la
identidad corporativa, esta tuvo un impacto significativamente en las ventas de la
organizacion. Una recepcion y visibilidad adecuada de elementos como el logotipo
y la imagen corporativa se convierten en mejoras de alrededor del 15% en las
ganancias (Dirige, 2019, p. 1). Por ende, alrededor de la mitad de pequeias
empresas de Europa consideraron que redisefiar su logotipo cada cierto periodo es
fundamental, ya que con eso evidenciaron un aumento en el porcentaje de sus
ganancias. También, en Espafia cerca del 80% de las organizaciones tienen en
cuenta la importancia de escoger una imagen corporativa adecuada. Por lo tanto,
el disefio y redisefio de la marca, la creacion de un logotipo y cambios en la imagen
corporativa, son términos que van generando mayor presencia como parte de la
estrategia de marketing, ya sea en linea o no. En tanto cerca del 60% de las
empresas que participaron, manifestaron que realizar cambios de identidad
corporativa cada 10 afos es conveniente y esencial (Cerotec, 2020, p. 1). En base
a eso, la mayoria de las organizaciones destacaron la relevancia de contar con una
imagen corporativa adecuada y que esta pueda ser modificada cada cierto tiempo.
Asimismo, en Madrid cerca del 90% de las decisiones de compra se debieron mas

a lo emocional que lo racional; es por eso que, el marketing es fundamental para la



respuesta instintiva del consumidor. Es asi, que la identidad corporativa tiene como
propésito el incremento de las ventas a través del valor afiadido (Torrejon, 2022, p.
1). Los datos presentados en este contexto resaltan cuan indispensable es el
aspecto emocional en las decisiones de compra en Madrid. Esto subraya la
necesidad del marketing como una herramienta fundamental para estimular las
respuestas instintivas de los consumidores. Asimismo, estos datos revelaron por
qué los comerciantes estan cada vez mas interesados en explorar y utilizar
herramientas y técnicas relacionadas con la identidad corporativa. En definitiva,
comprender y aprovechar el poder de las emociones en el proceso de compra se

ha vuelto esencial para lograr el éxito en el mercado actual.

En tanto en Latinoamérica, especificamente en Costa Rica, en el estudio
realizado por Bennett (2020) menciond que la esencia de una organizacion no solo
se enmarca en las cuatro paredes, servicios, las redes sociales o productos. Esta
investigadora determiné que el 94% de los consumidores seran fieles a la marca
que les brinde transparencia y un 64% aseverd que sienten mas confianza en
aquellas marcas que tengan relacion con sus valores. No solo lo anterior
mencionado es importante, sino que también la primera impresion y las
interacciones posteriores, asimismo estas estuvieron ligadas al impacto que tuvo la
creacion de la imagen corporativa (p.1). Por lo que, desde la perspectiva de Nufiez
(2021), la creacion de una identidad corporativa es un factor esencial para lograr la
supervivencia de estas empresas, teniendo en cuenta las proyecciones y cambios
en el entorno de los competidores y comportamientos del mercado,
considerandolos como pieza clave para que una empresa sea competitiva (p.1). En
definitiva, es importante mencionar el papel que cumple la imagen corporativa ya
que esta plasma los valores que la empresa desea transmitir, asimismo la imagen
corporativa es parte de la identidad corporativa, esto nos quiere decir que laimagen
gue desea proyectar la empresa es importante y esta se vio identificada en las

empresas de Costa Rica.

Segun ComexPeru (2021) la cantidad de micros y pequefias empresas
(MYPE) en el Pera representaron el 96% de empresas peruanas. Asimismo, un
aproximado de 46% eran empresas limefias (p.2). Segun la Asociacion Automotriz
del Perd, en el 2019 se registraron alrededor del 3.65% de crecimiento en el



comercio, este crecimiento ha provocado que las empresas del sector automotriz
se vuelvan mas competitivas (INEI, 2019, p. 1). Esto quiere decir que para que una
empresa pueda competir con otras es importante que esta tenga una identidad
corporativa definida y a la vez cuente con una imagen corporativa que busque
generar un sentido de pertenencia en los compradores y genere una decision de

compra.

De este modo, segun el informe de Global Entrepreneurship Monitor del
2016, de ese grupo de Mypes, se estimo que, de 10 peruanos, 8 llegan a fracasar
antes de que su emprendimiento cumpla los 5 afios. Esto se debe a, que no poseen
o no reforzaron el area de marketing, la cual se encarga de aumentar el alcance del
producto o servicio a través de distintas estrategias de posicionamiento. Estos
datos revelan una realidad preocupante para las micros y pequefias empresas
(MYPES) en el Peru, ya que resaltan la importancia de fortalecer el enfoque en el
marketing y la identidad corporativa como elementos clave para evitar el fracaso y
alcanzar el éxito sostenible en el competitivo entorno empresarial peruano. En este
sentido, contar con un manual de identidad corporativa se ha vuelto indispensable
para una adecuada imagen corporativa en todas las areas de la empresa (Gestion,
2017, p. 1).

Las empresas peruanas han comprendido que contar con una imagen
corporativa coherente y consistente para competir en el mercado. Esta debe ser
coherente y atractiva para el publico, y debe reflejar los valores y la identidad de la
empresa. En el caso de un taller automotriz, la identidad corporativa puede ser un
factor determinante para la eleccién de un servicio de reparacién o mantenimiento

de vehiculos.

En Lima, existen varias empresas relacionadas con el sector automotriz,
entre ellas, Black Wolf Garage, empresa que brinda servicios de reparacion y
mantenimiento de vehiculos que busca expandir su cartera de clientes para lograr,
no solo aumentar las ventas, sino también fidelizar a sus clientes. Sin embargo, se
observé que la empresa carecia de una identidad visual corporativa, lo que impedia

gue se destacara y se diferenciara de sus competidores. A consecuencia de ello,



nacio la idea de hacer el estudio sobre la identidad corporativa y la decisién de

compra en la empresa Black Wolf Garage.

De esta manera se identific6 que el problema general surgiéo de la
necesidad de responder a la pregunta: ¢Qué relacion existe entre la identidad
corporativa y la decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage,
San Borja, Lima - 2023? Y como problemas especificos a: a) ¢ Qué relacion existe
entre la identidad de personalidad y la decisién de compra del publico objetivo del
taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima - 20237, b) ¢ Qué relacion existe entre la
identidad conceptual con la decision de compra del publico objetivo del taller Black
Wolf Garage, San Borja, Lima - 2023? Y c) ¢ Qué relacion existe entre la identidad
visual y la decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San
Borja, Lima - 20237

El trabajo se justificd de manera practica debidoa que servira como
aporte a la comunidad cientifica; asi como a la sociedad, también a la empresa
donde se realiz6 la investigacion, ya que a partir de esta investigacion los duefios
podran conocer el estado actual y a partir de eso tomar decisiones en aras de una
mejora continua. Ademas, se justifica teniendo en cuenta que un cliente potencial
ve una imagen sélida y coherente de la empresa, se siente mas seguro al elegir los
servicios ofrecidos por ella. La coherencia en la imagen de la empresa también
puede hacer que los clientes potenciales perciban que la empresa es mas estable

y confiable, lo que puede ser un factor determinante en la decision de compra.

La justificacibn metodologica se sustentd en que, al realizar esta
investigacion, se seguiran pasos estructurados los cuales permitiran el estudio de
las variables. Se crearon instrumentos que en este caso son los cuestionarios, que
permitiran medir las dimensiones y por ende las variables; estos instrumentos seran
validos y confiables. Asimismo, esta justificada tedricamente, ya que se hallaron
teorias donde validan la relacién que tiene la identidad corporativa con la decisién
de compra, los autores fueron Balmer y Podnar (2021), Meza (2017), Gomes &
Canciglieri, (Gomes & Canciglieri, 2019) Cachon et al. (2021), Belch y Belch (2017)

y Schiffman y Lazar (2010), como se cita en Zamora y Gutiérrez (2018).



Se justific6 de manera tedrica debido a que se empled teorias como la de
la identidad social, congruencia cognitiva, procesamiento de informacién entre
otros; asimismo, se tendra en cuenta los estudios realizado afios pasados, tanto de
ambito regional, nacional e internacional, donde prioridad a articulos cientificos
publicados en Web of Science y Scopus, que son bases de datos reconocidas

mundialmente.

Por lo dicho anteriormente, se plantearon los siguientes objetivos: General,
Identificar la relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023. Especifico:
Identificar la relacion existe entre la identidad de personalidad y la decision de
compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023,
Identificar la relacion entre identidad conceptual se relaciona y la decisién de
compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023,
Identificar la relacion entre la identidad visual y la decision de compra del publico

objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023
Por ultimo, se plantearon las hipétesis: la hip6tesis general establece que:

Hi: Existe relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa y la decisién de compra del

publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.
Las hipoétesis especificas son las siguientes:
Hipotesis especifica 1:

Hi: Existe una relacion entre la identidad de personalidad y la decision de compra

del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: No existe una relacion entre la identidad de personalidad y la decision de

compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Hipotesis especifica 2:



Hi: Existe una relacion entre la identidad conceptual y la decision de compra del

publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: No existe una relacion entre la identidad conceptual y la decision de compra del

publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.
Hipétesis especifica 3:

Hi: Existe una relacion entre la identidad visual y la decision de compra del publico

objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: No existe una relacion entre la identidad visual y la decisibn de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

. MARCO TEORICO

La revision de antecedentes permiti6 comprender mejor el contexto de la
investigacion, también fue Util para identificar informacion importante que permitio

contrastar los resultados.
En el ambito nacionales se considero6 a los estudios:

Junco (2022) en su tesis empled un disefio no experimental de corte
transversal de nivel aplicado. Los resultados fueron que en el indicador claridad de
sus disefios se obtuvo un 80% siendo el valor m4s bajo, en cuanto a conocimiento
se obtuvo un 85% ya que el publico logré reconocer las piezas, en el de consistencia
se obtuvo un 90% siendo el mas alto, la empresa no contaba con identidad
corporativa actualizada, pero con la realizacidén de este manual se ve un crecimiento
exponencial aumentando su posicionamiento e imagen como empresa, ademas se
identificd que hay una correlacion de Rho= 0.919, es decir que la percepcion esta
asociado a la identidad corporativa y viceversa. En conclusion, la IC en una

compafia es de suma importancia para su reconocimiento y aceptacion.

Mejia y Calderdn (2018) llevaron a cabo una investigaciéon en Cusco cuyo
objetivo principal de este estudio fue determinar si existio una conexion entre estos
dos aspectos. Se empled un disefio de investigacion no experimental de nivel

correlacional. Los resultados fueron que en la dimensién comunicacién confiada el



37,68% manifestd que puede comunicarse confiadamente, en cuanto a la
dimensién de relacién entre comparieros el 44,93% manifestd tener una buena
relacion, en la dimension trabajo y relacion con la empresa el 36,96% refiere que a
veces reconoce el principio con la cual se reconoce a la empresa lo cual respalda
el resultado obtenido del coeficiente de Spearman (rho=0.697). De igual forma la
implementacion de algunas estrategias ayudara a mejorar la identidad de la
empresa y la imagen institucional. En conclusién, la identidad corporativa ayuda al

crecimiento de la imagen institucional y también al crecimiento de la empresa

Bravo (2019) elaboré una tesis en la ciudad de Juanjui, donde se propuso
identificar la asociacion entre la IC y la satisfaccion de usuarios. Para tal fin se
empled la metodologia cuantitativa, fueron 720 personas quienes fueron parte de
la poblacion y solo 182 personas representaron a la muestra a quienes se les
suministroé cuestionario. Los resultados fueron que, de acuerdo con el coeficiente
de Spearman (rho=0,487), existe vinculacion entre estas variables anteriormente
mencionadas. La conclusion fue, si una de las variables cambia, la otra también

cambiard y viceversa.

Saico (2019) realiz6 una investigacion en Lima. Esta investigacion tuvo
como objetivo analizar si existi6 influencia alguna por parte de la IC en la eleccion
de compra. Para esta investigacion que se plante6 el método basico de tipo
experimental, corte transversal y explicativo. Los resultados de esta investigacion,
que fueron realizados mediante una encuesta con una confiabilidad de 0.986, y
aplicados a 384 usuarios, indicaron que en la dimensién cultura corporativa el 52%
esta de acuerdo, en la dimensidn filosofia corporativa el 53% esta de acuerdo, en
cuanto a la IC de la empresa el 52% estd de acuerdo ya que la clinica esta
involucrada con la cultura y filosofia corporativa, asimismo se pudo dictaminar que
la IC si influye en la compra de los futuros consumidores (Nagelkerke=0.783). En
conclusion, es importante que las empresas tengan una identidad corporativa para

que influyan positivamente en la decisién de compra.

En tanto, Ecca (2020) elabor6 un estudio en Truijillo. La investigacion tuvo
como objetivo principal explorar la relacion entre el desempefio laboral y la

identidad corporativa. Adoptando un enfoque cuantitativo con alcance correlacional,



se aplicé un cuestionario tipo Likert a 130 empleados, utilizando un instrumento con
una confiabilidad de 0.65. Los resultados revelaron una asociacion positiva
significativa entre la IC y el desempefio laboral, indicada por un coeficiente de
correlaciéon de 0.640. En conclusion, se establecié que existe una conexion directa
entre la identidad corporativa y el rendimiento laboral, sugiriendo que cambios en

una de estas variables se reflejan en la otra.

Solis y Rosales (2022) realizaron un estudio en Lima. El propésito de este
estudio consistié en desarrollar un manual corportivo. Para llevar a cabo esta
investigacion, se emple6 un enfoque mixto de naturaleza aplicativa, con un disefio
descriptivo y no experimental. Se administr0 una encuesta a 120 clientes, cuya
confiabilidad fue evaluada en 0.657. Los resultados obtenidos revelaron un
coeficiente de correlacion (rho = 0.94), indicando que el 96% de los clientes expreso
estar de acuerdo e identificarse con la marca, lo que confirma una relacion
significativa entre la identidad de marca propuesta en el manual y la IC. En
conclusién, podemos decir que la realizacién de un nuevo manual permite que la

empresa tenga una IC mas clara y sobre todo que los clientes puedan reconocerla.

Por su parte, Pacherres (2022) realiz6é un trabajo en la ciudad de Lima. El
propésito de la investigacion fue examinar las conexiones entre el posicionamiento
de la marca y la identidad corporativa. Se empled un nivel correlacional, utilizando
un cuestionario tipo Likert aplicado a una muestra de 108 clientes. La confiabilidad
del cuestionario, fue de 0.895. Los resultados destacaron una correlacion positiva
y significativa entre el posicionamiento y la identidad visual (r=0.715), asi como una
sélida relacién entre la IC y el posicionamiento (rho=0.793). Se concluye que las
variables estudiadas mantienen una conexion directa y significativa, evidenciando

gue un cambio en una de ellas repercute en la otra
En el ambito internacional se tuvo en consideracién al estudio de:

Godswill y Enize (2021) realizé un articulo cientifico, elaborado en la
Universidad Europea, donde se planted como obijetivo, identificar la relacion entre
el embajador de marca y la decision de compra. EI método fue observacional,
cuantitativo de alcance correlacional, fueron 367 personas que formaron parte de

la muestra quienes llenaron un cuestionario. Los resultados fueron que el marketing



profesional se relaciona con la decision de compra (r= 0,887); asimismo, el
entusiasta de marca se relaciona con la decision de compra (r= 0,645), de igual
forma, la adopcién de embajadores de marca se relaciona con la decision de
compra (r= 0,954). La conclusién fue que existe relacion entre la adopcion de
embajadores de marca y la decision de compra del consumidor en la industria de

refrescos en el estado de Rivers.

Echeverria et al. (2021) disefiaron un estudio en México. El propdsito de
esta investigacion consisti6 en desarrollar un logotipo que contribuya a la
construccion de la identidad corporativa de la empresa. Para alcanzar este objetivo,
se implement6 una metodologia longitudinal que combiné enfoques cuantitativos y
cualitativos, como herramienta principal de recoleccion de datos, se empled una
encuesta disefiada especificamente para este estudio. Los resultados fueron que
se obtuvo un 35,1% pero con el paso del tiempo este subi6 a 55,3% en la variancia,
ya que a algunos encuestados no les gusto el disefio de los logotipos, asimismo
podemos aclarar que el logotipo si influyé significativamente en la identidad
corporativa (B=0.505). En conclusion, este trabajo ayudé a aclarar la importancia
que tiene el logotipo en una empresa y como esta contribuye significativamente en

la identidad corporativa de una.

Michaels y Grining (2018) llevaron a cabo un estudio donde empleé la
metodologia fue cuantitativa, Los resultados de esta investigacion indicaron que
para las variables de identidad corporativa y la variable divulgacion se tuvo un total
de 327 significando un aumento en la varianza de 43,1% comparado con el primer
modelo de 10,4%, 57% de los participantes considera la estrategia se encuentra en
un nivel medio alto asimismo, la identidad corporativa esta relacionada con la
responsabilidad social y que esta fuertemente ligada a la divulgacion de esta
misma, se pudo comprobar que el desarrollo temprano de la identidad corporativa
ayudé al crecimiento exponencial de dicha institucidon u organizacién, finalmente se
puedo apreciar la correlacion de r=0.661, indicando que la IC esté relacionada con
la responsabilidad social. En conclusion, la divulgaciéon de la identidad corporativa

esté ligada con la responsabilidad.



Sanchez (2021) en su estudio, se implement6 una metodologia de enfoque
mixto. Para la obtencion de datos cualitativos, se llevaron a cabo entrevistas en
profundidad con diversos actores clave dentro de la institucién. Por otro lado, se
utilizé una encuesta como herramienta de recoleccion de datos cuantitativos. Los
resultados fueron que el 57% de la poblacion identifica a la institucion, en cuanto a
la imagen corporativa de la institucion el 29% refiere que no posee relevancia, el
47% de los encuestados dicen que la organizacion si presenta una identidad
corporativa. Finalmente, se aprecio una relacion de rho=0.768, indicando que la IC
y la imagen de la empresa estén relacionados. En conclusién, se puede decir que
IC no solo influye en la decision de posibles clientes, sino que también influye en el

bienestar de los trabajadores de la misma institucién.

Pefia (2017) realizé un trabajo sobre Gestion de la IC de estudio 685 para
la proyeccion de la imagen en sus stakeholders. El objetivo de este trabajo fue
determinar y formular una propuesta para mejorar la identidad corporativa del
Estudio 685. Se utilizo como metodologia al enfoque mixto, en la técnica se
utilizaron la encuesta y la entrevista. Los resultados de esta investigacién fueron
que el Estudio 685 no cuenta con una identidad corporativa, ya que en la variable
de filosofia corporativa tuvo un 50,10% de aprobacion, en cuanto a las
percepciones de la imagen (logo) se obtuvo que el 29,05% manifiesta que es
entendible; en cuanto a la relacién se manifest6 un 36,20% siendo baja. Finalmente,
se determiné que la IC se relaciona con la imagen en los stakeholders (r=0.658).
En conclusién, es importante que una empresa tenga establecida su identidad
corporativa ya que esta influye en los criterios de los clientes y también en el

crecimiento como marca.

Yara (2021) se propuso desarrollar un disefio de identidad corporativa que
permitiera identificar el concepto, los valores y los atributos asociados a dicha
inmobiliaria. El disefio de investigacion que se utilizo en este estudio se basé en un
nivel descriptivo. Para recopilar informacion relevante, se emplearon técnicas como
la entrevista y la observacion. Estas herramientas permitieron obtener una
comprension mas profunda de la vision, mision y valores de la inmobiliaria, asi
como de su identidad. Los resultados brindados de esta investigacion fueron que el

70% de los encuestado si conocian la inmobiliaria Santa Maria, en cuanto a su
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imagen que el 60% piensa que es econdémica, en cuanto al servicio que brindan el
80% de los encuestado se sintieron comodos, asimismo la inmobiliaria si tuvo una
identidad corporativa definida y eso se ve reflejado en su marketing y su
posicionamiento como marca. En conclusion, la identidad corporativa en las

empresas u organizaciones impulsa a su crecimiento.

Abordando la variable de identidad corporativa, de acuerdo con Balmer y
Podnar (2021), es “el conjunto Unico de asociaciones, percepciones e ideas que los
consumidores tienen sobre la empresa y sus productos”. Se edifica mediante la
proyeccion de la marca, la cultura organizacional y la planificacién de marketing. Es
crucial que la identidad corporativa se mantenga uniforme en cada interaccién con
los clientes, con el fin de consolidar la imagen y prestigio de la marca (p. 6).
Ademas, el concepto que se describe como identidad corporativa es en realidad el
concepto que representa la postura, el comportamiento y la imagen de una
empresa, institucion, fundacion u otras formaciones similares tanto dentro como

fuera de la empresa, es decir, la identidad de la empresa.

En otras palabras, la identidad corporativa es la cara visible de la empresa
desde el mundo interno y externo. La identidad corporativa elimina la confusion de
identidad, que puede surgir en las empresas. Al mismo tiempo, una identidad
corporativa bien disefiada permite a las empresas ganar prestigio ante los ojos de
sus clientes o publico objetivo, y aumentar el prestigio de las empresas. Por lo tanto,
cuando estas identidades, que se forman de manera eficaz y memorable, son
asimiladas por las empresas, aumentan la confianza en las empresas a los ojos de
los clientes y permiten que las empresas destaguen mas en sus mentes (Balmer,
2017, p. 1496).

De acuerdo con Balmer y Podnar (2021) y Staub et al. (2016), las
dimensiones de la identidad corporativa son la identidad cultural, la identidad visual
y la identidad conceptual. Para este estudio se esta considerando las mencionadas

dimensiones.

La primera dimension es la identidad de personalidad que se refiere a la
personalidad que se asocia con la empresa y que se transmite a través de la

comunicacién y las experiencias con la marca (Balmer & Podnar, 2021). Desde la
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perspectiva de Reed y Forehand (2019) la identidad de personalidad de la marca
es un conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca, que la hacen
Gnica y distintiva. Esta identidad se construye a través de la comunicacién y la
experiencia de los consumidores con la marca, y puede ser utlizada para

diferenciarla de sus competidores (p. 186).

De acuerdo con Hoppichler (2019) la identidad de personalidad es la
personalidad que se proyecta de una organizacién, lo que la hace Unicay distintiva.
Esta personalidad se basa en los valores y creencias que guian las acciones y
decisiones de la organizacion, y se refleja en su cultura, su estilo de gestiéon y su
comportamiento hacia los stakeholders (p. 18). Para Wheeler (2018), la identidad
de personalidad es la imagen que proyecta la empresa. La construccion de esta
representacion se lleva a cabo mediante estrategias publicitarias, relaciones
publicas y otros medios de comunicacién, con el propésito de establecer un vinculo

emocional con los consumidores y fomentar su lealtad hacia la marca (p. 36).

En cuanto a la segunda variable que es la identidad visual de una marca
consiste en una serie de elementos visuales que tienen como objetivo representar
y distinguir a dicha marca. De manera mas precisa, se trata de componentes
visibles, tales como logotipos 0 colores caracteristicos, que permiten a los
consumidores identificar y reconocer la marca en cuestion. Esto mejora el
conocimiento de la marca al reunir cada activo de la marca en una estética cohesiva
(Balmer y Podnar, 2021). En esa linea es importante considerar los elementos
visuales por ese motivo, Subiela (2017) manifiesta que todos los elementos de la
marca trabajan juntos para crear una identidad unificada que transmite el lenguaje
visual de la marca. Algunos de los componentes que contribuyen a la identidad
visual como el logotipo, el color y la tipografia (pp. 118 - 122).

El logotipo es un simbolo que identifica instantdneamente su marca. Un
buen logotipo; es un logotipo que utiliza colores, formas, tipografia y, a veces, un
eslogan, que encarna una marca de manera integral y evoca emociones positivas
cuando se ve. Independientemente del tipo de logotipo que use su marca, su
logotipo debe ayudar a transmitir su identidad de marca. Un logotipo de marca con

el nombre de una empresa es una opcioén sélida para las marcas que desean que
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su nombre se destaque. Si el nombre de su marca es demasiado largo, tal vez seria
mas apropiado un logotipo con una letra 0 un monograma (Balmer y Podnar, 2021).
Cualquiera que sea, su identidad visual debe incluir una plantilla de logotipo que
incluya todos los elementos de su logotipo en una ubicacién final y que pueda

adaptarse a una variedad de contextos (Foroudi et al., 2017).

Sobre la base de identidad de marca y descrita en una guia de estilo de
marca, la identidad visual potencia valores fundamentales y la promesa de marca
a través de medios visibles (Marquez y Macias, 2021, p. 10). Una fuerte identidad
visual que utiliza imagenes consistentes y estratégicas para ayudar a comunicar

también ayuda a contar la historia de la marca (Airey, 2019, p. 98).

Con el tiempo, los encuentros constantes de los clientes con su marca
aumentaran las asociaciones y generaran respuestas emocionales, a menudo
provocadas por sefales visuales. Por consiguiente, es indispensable asegurarse
gue cada disefio visual asociado con la marca sea apropiado para una persona,
propdsito u ocasion en particular. Hacer que la identidad visual se destaque de la
competencia y al mismo tiempo destaque en la mente de los consumidores.
Asimismo, los buenos disefios son sencillos y faciles de entender. Mantener su
disefio simple aumenta la claridad tanto para sus disefiadores internos como para
sus consumidores. Si bien las identidades visuales deben ser algo flexibles y
adaptables, también deben evolucionar con la marca que representan. Desarrolle
una identidad visual que perdure y no se desgaste con el tiempo (Chen y Wang,
2018, p. 90).

Los colores de la marca dan forma a la identidad visual de la organizacion
en cada punto de contacto. Recuerde que la paleta de colores juega un papel
importante en la percepcion y en cOmo se sienten los clientes potenciales acerca
de su marca. Comprender la importancia de la psicologia del color y las emociones
asociadas con ciertos tonos lo guiara a través de su proceso creativo. Asegurarse
de elegir adecuadamente las colores funcionales y apropiados. La paleta también
debe ser versétil, ya que los colores de la marca se utilizaran en muchos contextos

diferentes. Debe considerar todo el sitio web, las publicaciones en las redes
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sociales y los materiales impresos al considerar como apareceran los colores en

los diferentes activos de la marca (Wheeler, 2018, p. 150).

No existe un enfoque Unico para todos cuando se trata de elegir la tipografia
de su marca. En cambio, considere el impacto de la tipografia en el mensaje que
se transmite. Segun el poeta, grabador y autor de Elements of Typographic Style,
Robert Bringhurst, “La tipografia es el arte de proporcionar una forma visual

duradera al lenguaje humano” (Foroudi et al., 2017).

Desde la fuente hasta el espaciado (espacio entre letras), la tipografia tiene
importancia relevante en la creacion del estado de animo general del disefio,
estableciendo un cierto tono y mejorando el conocimiento de la marca. Si la marca
se va a posicionar con el objetivo de ser una institucion de entretenimiento, es decir,
vender productos/servicios orientados al entretenimiento, también debe crear su
identidad corporativa en consecuencia. Con su logotipo, disefio de color, lema,
mision, vision, eslogan, configuracion de campafa, jingle, kit de redes sociales, etc.
en definitiva, su estructura visual, auditiva y textual debe ser coherente de la A la
Z. Ademaés, todos estos deben estructurarse en linea con una estrategia (Wheeler,
2018, p. 144).

Estos elementos visuales sirven como extensiones estilisticas de su marca.
Desde lineas y formas simples hasta iconos especificos, estos elementos pueden
tener funciones muy especificas. Por ejemplo, los iconos y botones en su sitio web
mejoran las experiencias de usuario de sus clientes y las interacciones con su
marca. Ademas, la forma en que representa visualmente el contenido en los
materiales de marketing, los documentos de capacitacion internos, las
presentaciones o las publicaciones en las redes sociales puede inspirarse
completamente en sus graficos (Wheeler, 2018, p. 92).

Cuando se usan en el contexto adecuado, las ilustraciones dibujadas a
mano pueden brindar una sensacion de personalidad y autenticidad, agregando un
toque mas humano y familiar. Independientemente de como se integren gréficos e
ilustraciones, estos elementos contribuyen a la identidad visual integral de su

marca, respaldando la coherencia en todas las plataformas (Wheeler, 2018, p. 156).

14



La identidad visual de es importante porque crea un impacto en la
percepcion y deja una impresion duradera. Esto es (til porque permite la
diferenciacion; es decir, crear una identidad visual Unica y distintiva diferencia a las
marcas y fomenta la diferenciacion. La garantia de marca cohesiva que representa
efectivamente a su negocio se destacara no solo en su industria, sino también en
la mente de sus consumidores. Es decir, en una industria dominada por las botellas
de plastico, la empresa se centra por completo en reducir los residuos de plastico
y aluminio y en ofrecer una alternativa sostenible. Por otro lado, sus productos
difieren mucho de los productos de sus competidores y los hacen categéricamente
diferentes con su estética visual. Ademas, sus productos no solo lucen geniales,

sino que refuerzan los ideales y valores de la marca (Wheeler, 2018, p. 100).

También permite la asociatividad, en otras palabras, si el publico objetivo
encuentra su marca interesante y facil de entender, se relacionaran facilmente con
su marca. Por ende, la identidad visual ayuda a representar su marca y proporciona
una experiencia personalizada. Por ejemplo, su logotipo a menudo actia como la
“cara” de su marca. Ademas, disefiar una identidad visual que enfatice la identidad
de su marca desarrollara un sentido de comprension entre usted y sus
consumidores (Wheeler, 2018, p. 170).

Finalmente, la lealtad, en pocas palabras, los clientes son leales a las
marcas que conocen y en las que confian. Segun la encuesta aqui, el 84% de los
clientes tienen mas probabilidades de quedarse con una marca cuyos valores se
alinean con los suyos. Una identidad visual sdlida y bien definida facilita que los
clientes se apeguen a una marca. Cuanto mas sepan sus clientes sobre su producto
0 servicio y se sientan cerca de ellos, mas fuerte sera su conexion con él (Garcia,
2021, p. 5).

En relacion a la dimension de identidad conceptual, para Podnar y Balmer
(2021) la identidad conceptual es el conjunto de significados que una organizacion
proyecta a través de su marca y su comunicacion. Estos significados se basan en
la vision, la mision y los valores de la organizacién, y se utilizan para diferenciarla

de sus competidores y para generar una conexién emocional con los consumidores
(p.5).
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Asimismo, la identidad conceptual es importante como parte de la identidad
corporativa, por ello, Duque y Carbajal (2015), manifiestan que la identidad
conceptual de una organizacion es su vision a largo plazo, su propésito y sus
valores fundamentales. Estos elementos se traducen en un conjunto de
comportamientos y practicas que definen la identidad de la organizacién y la
diferencian de sus competidores. La identidad conceptual puede ser utilizada para
crear una cultura cohesiva dentro de la organizacion y para establecer una conexién

emocional con los stakeholders (p. 5).

Del mismo modo, Meza (2017) agregd que la identidad corporativa se
compone de seis elementos: la personalidad de la marca, la cultura de la empresa,
la comunicacion, la reputacién, la calidad percibida y la satisfaccion del cliente (p.
230). Estos elementos deben ser coherentes y cohesivos para lograr una identidad
corporativa solida y efectiva (Gomes y Canciglieri, 2019).

Para Cachon et al. (2021), definieron la identidad de la organizacion como
“el resultado de las acciones y procesos de gestion de una empresa, incluyendo su
cultura, productos, servicios, comunicaciones y relaciones con sus diferentes
publicos” (p. 12). Para estos autores, la identidad corporativa es un proceso
continuo que requiere la participacion de todos los miembros de la organizacion
para crear una imagen coherente y cohesiva que genere valor para la empresa y

sus stakeholders.

El pilar mas importante de estos elementos son los elementos visuales.
Todos los articulos creados como resultado del trabajo de identidad corporativa son
herramientas prioritarias para que la marca se comunique con sus clientes y el
mundo exterior en general. Por esta razon, los elementos visuales deben servir
directamente a la percepcion que la marca quiere crear para respaldar sus
productos o servicios (Souri, 2021, p. 7). Por ende, La identidad corporativa es el
conjunto de elementos que reflejan la comprension y actitud de una marca. Los
elementos visuales son fundamentales en esta identidad, ya que permiten a la
marca comunicarse con sus clientes y el mundo exterior. Estos elementos deben

apoyar la percepcion deseada de la marca y respaldar sus productos o servicios.
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En ese contexto, lo primero que viene a la mente son las herramientas
visuales, como la eleccién de colores o los logotipos de marca, pero seria un gran
error limitar la identidad corporativa a estos. La definicion de identidad corporativa
abarca mas que simplemente elementos visuales; también comprende la
comunicacibn 'y el comportamiento corporativos, asi como conceptos
fundamentales. Estos conceptos hacen referencia a muchos factores que facilitan
el contacto de la marca con el publico objetivo. Mientras que el comportamiento
corporativo se divide en muchos subtitulos, desde politicas de precios hasta
proyectos de responsabilidad social, la comunicacion corporativa cubre el
intercambio de informacidén que la organizacién realiza consigo misma y con su
entorno (Tourky et al., 2021, p. 12). Todos estos factores sustentan la imagen de
marca creada a través del trabajo visual. Sin estos, una identidad corporativa que
se pretenda crear sélo visualmente perdera su eficacia con el tiempo, ya que su
base no esta bien asentada, mas alla de ser incompleta (Cabyova et al., 2020, p.
7).

De acuerdo con las afirmaciones de los autores, se sostiene que la
identidad corporativa va mas alla de meras herramientas visuales, como colores y
logotipos de marca. Ademas de estos elementos, incluyeron conceptos que
facilitaron la interaccion de la marca con su publico objetivo. Estos conceptos
abarcaron diversos factores, mientras que el comportamiento corporativo se divide
en aspectos como politicas de precios y proyectos de responsabilidad social. Por
otro lado, la comunicacion corporativa se refiere al intercambio de informacion entre

la organizacion y su entorno.

En el proceso de creacion de identidad corporativa, las empresas deben
prestar atencion al disefio de identidad corporativa e incluso trabajar con
profesionales expertos en sus campos. Porque la identidad corporativa actuara
como la firma de la institucion, y una vez que se use y la gente asocie mentalmente
esta identidad corporativa con las empresas, serd un proceso muy dificil y laborioso
volver a crear una identidad corporativa para las empresas (Staub et al., 2016, p.
6).
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Crear una identidad corporativa no es un proceso que se pueda completar
en un solo paso. Este proceso se divide en cuatro etapas diferentes en si mismo:
el primero es la fase del disefio, este escenario, abarca un periodo de tiempo en el
gue la marca comparte la imagen que quiere reflejar con el equipo de disefio, y el
equipo de disefio abre sus planes a la marca y recibe la aprobacion. Con esta etapa
se determina una especie de guia de identidad corporativa. Segundo, esta la fase
de tiempo, el equipo de disefio debe trabajar prestando atencion a las fechas
estipuladas en el plan. Por otro lado, los disefios deben ser compatibles con el
espiritu de la época y no deben dar a la marca una imagen anticuada. Tercero, esta
la fase de presentacion, en esta etapa, todos los contenidos de identidad
corporativa elaborados por el equipo de disefio son presentados a los tomadores

de decisiones de la institucion.

Es importante que todos los conocimientos y materiales estén preparados
en esta etapa para que la presentacion pueda dar una idea completa de la marca.
Finalmente, esta la fase de correccion, después de la presentacién, la marca podra
solicitar algunas revisiones 0 mejoras. Los disefiadores revisan su trabajo de
acuerdo con estas demandas y lo preparan para su uso. Al finalizar esta etapa, los
elementos de identidad corporativa se transmiten a todos los canales necesarios

para su uso (Wheeler, 2018, p. 4).

Claro, ademas de estas etapas, hay muchos otros puntos a considerar. En
primer lugar, en el disefio, es crucial dar prioridad a los elementos que seran
reconocidos como la firma distintiva de la empresa en cada sector y que facilitaran
su memorizacion. Entre estos elementos, los logotipos de las empresas ocupan un
lugar destacado. Se debe tener especial cuidado para asegurar que los logotipos
de la empresa no sufran cambios en ninguna circunstancia, que se utilice el mismo
tono de color y tipo de letra en cada material impreso o fondo, y, por supuesto, que

sean facilmente comprensibles (He y Balmer, 2007, p. 12).

Como resultado, la identidad corporativa significa que una empresa se
representa a si misma en todos los campos. Es una especie de firma de la
institucion. Por supuesto, las identidades corporativas creadas pueden no tener un

impacto inmediato en la audiencia deseada. Sin embargo, con el tiempo, las
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identidades corporativas bien disefladas permaneceran en la mente de las

personas y esto traera prestigio a las empresas (He, 2012, p. 15).

La forma en que la institucibn se expresa con estos indicadores
visuales/textuales/auditivos es importante para la imagen de la marca ante los o0jos
de las personas. Cuanto mas hermosa e impresionantemente se exprese la
institucion, mas clientes percibiran la marca, es decir, la posicionaran en el
mercado. Una identidad corporativa bien definida proporciona una base para
aumentar el prestigio de la institucion ante los ojos del publico objetivo. Para que
esto suceda, se debe entender la mision de la institucion. Ademas, cuestiones como
sus fines, valores y cOmo se encontrara ante los ojos de las personas, deben ser
analizados y evaluados en todos sus aspectos y en detalle. Entonces, se debe
iniciar el trabajo de identidad corporativa. En definitiva, un trabajo de identidad
corporativa aleatorio y casual no tiene ninguna ventaja para la marca (Devereux et
al., 2020, p. 8).

La identidad corporativa logra establecer un vinculo con el publico objetivo.
Da un paso por delante de la competencia, aporta cultura corporativa y aumenta el
compromiso de los empleados (Devereux et al., 2020, p. 5).

Los tipos de identidad corporativa basicamente son tres tipos de identidad
corporativa: La identidad holistica, es el tipo de identidad corporativa en la que se
utilizan indicadores comunes en todas las areas de la institucion. La identidad
aprobada y compatible, es el tipo de identidad corporativa en la que las empresas
afiliadas a la institucion tienen identidades y campos de actividad separados, pero

estan afiliadas a una sola institucién en el fondo y se siente su presencia.

Todos los detalles deben considerarse en un trabajo de identidad
corporativa profesional y todos estos deben crearse como una “guia de identidad
corporativa” con una perspectiva holistica. Los elementos de la identidad
corporativa son los siguientes: nombre de empresa, logotipo y simbolos, uso de
blanco y negro, uso de color, uso general, color y fuente, lema, kit de redes sociales,
tipografia corporativa, Codigos de colores y codigos de colores auxiliares
(negro/blanco/gris), firma de email, bandera Corporativa, papel con membrete y

papel de seguimiento, tarjeta de visita, factura y recibo. Tipos de sobre (Sobre
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diplomatico con ventana, sin ventana, sobre de bolsa, sobre kraft), carpeta entre
otros (Wheeler, 2018, p. 54).

En cuanto a la segunda variable que es la decision de compra a

continuacion se menciona algunos conceptos de diferentes autores y tedricos.

La decision de compra es el resultado de un proceso que implica la
basqueda y la evaluacion de informacion, la comparacion de alternativas y la
eleccion de un producto o servicio que satisfaga las necesidades del consumidor
(Blackwell et al. 2002, citado en citado en Kashif y Baharun, 2019). Este proceso
es influenciado por factores internos, como la personalidad, la motivaciéon y las
actitudes, y por factores externos, como la cultura, la referencia de grupos y la

informacion disponible en el mercado (Tapia et al., 2019, p. 694).

La decision de compra es un proceso complejo que implica una serie de
interacciones entre el consumidor y el entorno en el que se encuentra. Este proceso
se divide en tres fases: pre compra, compra y post compra. Durante la fase pre
compra, el consumidor reconoce su necesidad y busca informacién sobre los
productos o servicios disponibles en el mercado. Durante la fase de compra, el
consumidor evalla las alternativas y realiza la compra. Y durante la fase post
compra, el consumidor evalGa su satisfaccion y decide si recomendara o no el
producto o servicio (Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez
2018).

El primer paso en el proceso de compra del consumidor es reconocer la
necesidad de un servicio o producto. ElI consumidor define la necesidad, decide
cual es. Cuando los consumidores notan una solicitud, necesitan recopilar
informacion para comprender como pueden cumplir con esa solicitud, lo que lleva
al paso dos. En esta etapa, influir en los consumidores debe ser el objetivo principal
de las empresas. Poner el producto correcto frente a un consumidor que lo necesita
es un factor importante que desencadena la compra. Las empresas deben enfocar
sus esfuerzos de ventas y marketing para los consumidores de acuerdo con los

estimulos externos (Hoffmann & Akbar, 2023, p. 13).
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Desde la posicion de Kotler y Armstrong (2016), la elecciéon de adquirir un
producto es el desenlace de un procedimiento mental que engloba cinco fases: La
identificacion de necesidades, la busqueda de informacién, la evaluacién de
opciones, la toma de decisiones de compra y el comportamiento posterior a la
adquisicion. Cada etapa del proceso es influenciada por factores internos y
externos, como la cultura, la personalidad, la experiencia previa, la familia, la

referencia de grupos, la publicidad y el precio, entre otros (p. 9).

Las dimensiones de la decision de compra son: las fuentes comerciales,
Influencias internas e influencias externas. La primera dimensién se refiere a los
canales a través de los cuales se presentan los productos y servicios al consumidor,
son consideradas un factor importante en la decision de compra. Segun Kotler y
Armstrong (2016), las fuentes comerciales pueden dividirse en dos categorias:
personales y no personales. Las fuentes personales incluyen la influencia de
amigos, familiares y colegas, mientras que las fuentes no personales son aquellas
gue incluyen la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas. Estas
ltimas, son consideradas una herramienta importante para que los consumidores
puedan conocer los productos y servicios, y a su vez, motivarlos a la compra (p.
106).

Las fuentes comerciales son los diferentes canales o medios a través de
los cuales los consumidores obtienen informacién sobre productos o servicios antes
de realizar una compra. Estas fuentes pueden incluir anuncios publicitarios, folletos,
catalogos, sitios web, redes sociales, resefias de productos, testimonios de clientes,
comparativas de precios, entre otros. Estos juegan un papel crucial en la persuasion
del consumidor y su comportamiento de compra. Adem4s, sugieren que estas
fuentes pueden afectar significativamente la imagen de marca, lo que a su vez
influye en la percepcién del consumidor sobre la calidad del producto o servicio.

(Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez 2018).

La etapa inicial del proceso de decisibn de compra se inicia con la
identificacion de una necesidad o la percepcion de un problema por parte del
consumidor. La necesidad se refiere al sentimiento de que algo falta en la

supervivencia de los consumidores. Esta deficiencia crea un estado de tension en

21



la mente del consumidor para eliminarla. En un sentido muy simple, mientras los
consumidores quieren satisfacer sus necesidades, las empresas producen bienes,
servicios y, sobre todo, valor para satisfacer esas necesidades. Las marcas que se
centren en esta necesidad y deseo en lugar de lo que quieren los consumidores
tendran éxito en la carrera competitiva. La esencia del marketing es pensar en la
mente del consumidor, solucionar los problemas a los que se enfrenta y dejar huella
en su mente ofreciéndole una experiencia Unica (Molla et al., 2014, p. 162; Yagues
y Merino, 2021, p. 213).

El establecimiento de una campafa completa de branding con el fin de
producir una percepcion y reconocimiento de marca permite que los usuarios la
identifiqguen y depositen confianza en la misma. Es de gran relevancia que esto les
haga sentir que tienen una necesidad que solo la empresa puedes satisfacer. Es
muy efectivo que las empresas disefien sus campafas de ventas y marketing de
acuerdo con los problemas y necesidades de los consumidores (Tomo et al., 2022,
p. 16). Cuando los consumidores estan en el proceso de explorar sus alternativas,
toman en cuenta tanto factores internos como externos, asi como también su
experiencia previa, ya sea positiva 0 negativa, con un producto o marca en
particular. En la fase de busqueda de informacién, pueden optar por investigar
opciones en lugares fisicos o buscar recursos en linea, como Google o comentarios
de clientes (Brown et al., 2020, p. 91).

El propoésito de una marca es suministrar a los posibles clientes el acceso
a la informacién que necesitan para que tomen la decision de adquirir el producto
o servicio ofrecido (Blackwell et al. 2002, citado en citado en Kashif & Baharun,
2019). Para lograrlo, es necesario establecer un embudo y planificar el tipo de
contenido que los consumidores buscan, para presentarse como una fuente
confiable de informacion. Es importante también considerar estrategias de
marketing de boca en boca, incluyendo contenido generado por el consumidor,
como resefias y testimonios en video, debido a los clientes tienden a confiar mas
en las opiniones de otros clientes que en las de la propia empresa (Girlado et al.,
2022, p. 73).
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En esta etapa del proceso de toma de decisiones del consumidor, los
posibles compradores han establecido criterios para lo que desean en un producto
(Rodriguez, 2021, p. 129). Evalian cuidadosamente sus opciones frente a
alternativas comparables, como precios mas bajos, beneficios adicionales del
producto, disponibilidad, color y opciones de estilo. Es importante que el material
de marketing se enfoque en persuadir a los consumidores de que su producto es
superior a otras alternativas. Es necesario superar las objeciones y presentar
informacion que demuestre que los elementos que convenceran al consumidor se

encuentran en su marca (Petcharat y Leelasantitham, 2021)

Finalmente, Belch y Belch (2017) enfatizan en la importancia de que las
fuentes comerciales sean coherentes con la identidad de la marca y con los valores
que representa. Segun estos autores, si las fuentes comerciales no son coherentes
con la identidad de la marca, pueden generar confusibn en el consumidor y
disminuir la efectividad de la publicidad. Por lo tanto, es importante que las fuentes
comerciales sean planificadas y ejecutadas de manera estratégica, considerando
la identidad de la marca, las caracteristicas del producto y el comportamiento del

consumidor.

En cuando a la segunda dimension, las influencias internas, también
conocidas como factores psicologicos, son consideradas un aspecto importante en
la toma de decisiones de compra. Segun Kotler y Armstrong (2016), estos factores
se relacionan con las necesidades, deseos, percepciones Yy actitudes del
consumidor. Entre los factores mas destacados se encuentra la motivacion, la
percepcion, la personalidad y los valores. La motivacion se refiere al impulso que
lleva al consumidor a satisfacer una necesidad o deseo, mientras que la percepcion
se refiere a como el consumidor percibe la informacion que recibe sobre el producto
0 servicio. La personalidad y los valores influyen en como el consumidor se

comporta en diferentes situaciones y como se relaciona con el entorno que lo rodea.

la importancia de que los factores internos sean coherentes con los
objetivos y metas personales del consumidor. Estos autores sugieren que los
consumidores tienen necesidades y deseos diferentes, y que sus decisiones de

compra estan influenciadas por factores que se relacionan con su personalidad y
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su estilo de vida (Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez
2018).

Por udltimo, Espinel et al. (2019) sefialan que los factores internos tienen
una influencia significativa en la experiencia de compra del consumidor. Segun
estos autores, las emociones, la motivacién y la personalidad del consumidor
afectan la percepciéon que este tiene sobre el producto o servicio que esta
adquiriendo. Resaltan, asimismo, la importancia de que las empresas, al conocer
las distintas etapas del proceso de compra, logren identificar los factores internos
que afectan la decisién de compra. Esto, a su vez, capacita a las empresas para
disefar estrategias que satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores,

proporcionando, de esta manera, una experiencia de compra satisfactoria (p.167).

En cuanto a la dimension de influencia externa, son factores o elementos
que provienen del entorno del consumidor y que pueden tener un impacto
significativo en sus elecciones de compra. Estas influencias pueden venir de
diversas fuentes, como personas, grupos sociales, instituciones, cultura, medios de
comunicacion y situaciones especificas. Estos son importantes porque afectan la
percepcion y la evaluacion que el comprador hace de las diferentes opciones
disponibles. Por ejemplo, la cultura y la subcultura pueden influir en la percepcion
de los valores y beneficios de un producto. Los grupos de referencia también
pueden afectar la evaluacion del comprador, ya que las opiniones de estos grupos
pueden ser consideradas importantes para la toma de decisiones (Schiffman y
Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez 2018). Ademas, la situacién de
compra puede influir en la evaluacion del comprador, ya que diferentes situaciones
pueden requerir diferentes criterios de evaluacion (Kotler y Armstrong, 2016, p.
152).

Finalmente, Belch y Belch (2017) sefialan que las influencias externas
pueden ser mas o menos importantes dependiendo del tipo de producto que se esta
considerando y del tipo de comprador. Los productos de alta implicacion suelen
requerir una mayor evaluacion y, por lo tanto, las influencias externas pueden tener
un mayor impacto. En cambio, los productos de baja implicacion pueden ser mas

propensos a ser comprados basandose en habitos previos o en la informacion mas
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facilmente disponible. Ademas, las influencias externas pueden ser mas 0 menos
importantes dependiendo del tipo de comprador, ya que diferentes personas
pueden estar mas o menos influenciadas por diferentes factores culturales,

sociales, personales o psicoldgicos (p. 151)

. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Enfoque de investigacion

El estudio abordé un enfoque cuantitativo debido a que el propésito fue la
objetividad, en otras palabras, se buscé conclusiones validas. Concordando con
Hernandez et al. (2014), cuando afirma que, el enfoque cuantitativo se orienta hacia
la obtencion de conclusiones generalizables y objetivas que trasciendan la muestra
especifica, buscando establecer relaciones causales entre variables mediante el

uso de la inferencia estadistica para realizar suposiciones poblacionales (p. 115).
3.1.2 Tipo de investigacion

Segun Herbas y Rocha (2018) el tipo de investigacion aplicada se enfoca en la
solucion de problemas préacticos y reales mediante la aplicacion de técnicas y
conocimientos cientificos (p. 4). La tesis “ldentidad Corporativa y decisién de
compra” opté por este tipo de investigacion porque buscé examinar como la
identidad corporativa del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima tiene relacion
alguna con decisiébn de compra de los clientes. Este enfoque permitié obtener
resultados aplicables en la practica y ofrecer recomendaciones a las empresas para
mejorar su identidad corporativa y, por lo tanto, aumentar la lealtad de los clientes

y su decision de compra.
3.1.3 Nivel de investigacion

Segun lo indicado por Herndndez et al. (2014), el estudio de alcance correlacional
tiene como objetivo identificar la conexidn o asociacion entre las variables de interés

a investigar. Por ende, en este estudio se busca discernir la relacion existente entre
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la Identidad Corporativa y la decision de compra en el taller Black Wolf Garage

ubicado en el distrito de San Borja.
3.1.4 Disefio de investigacion

El disefio que se aplico en esta investigacion fue el no experimental, transversal
correlacional, en un momento especifico (transversal), sin intervenir ni controlar
ninguna variable (No experimental). Siguiendo la terminologia de Hernandez et al.
(2014), este disefo se distingue por la recopilacién natural de datos y la medicion
de variables a través de correlacion estadistica. Aunque resulta beneficioso para
estudios observacionales y exploratorios, es importante sefialar que este disefio no

posibilita el establecimiento de relaciones causa-efecto entre las variables (p. 152).

Figura l

Disefio del estudio

Donde:

M = Representa a los clientes del taller Black Wolf Garage.
Ox= Representa a la variable Identidad corporativa.

Oy= Representa a la variable decision de compra.

r = Representa la relacion entre identidad corporativa y decisiébn de compra.
3.2. Variables y operacionalizacion

Una variable es una caracteristica, propiedad o atributo que puede variar y que se

mide u observa en un estudio o experimento. Segun Arias (2006), una variable es
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un concepto que puede optar por diferentes valores las cuales son susceptibles a
ser medidas o ser observadas. Para esta investigacion se considero a las siguientes

variables (p. 58).

Tabla 1
Identificacion de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 Ident|dac! Cuantitativa  Ordinal Independiente
Corporativa

V2 Decision  de Cuantitativa  Ordinal Independiente
compra

Fuente: Elaboracion propia
3.2.1 Operacionalizacion

Se procedi6 a desglosar nuestras variables en este proceso, dividiéndolas
segun el tema de investigacion propuesto. La matriz de operacionalizacion, por esta
razén, determind la secuencia y desarrollo de la investigacion, partiendo desde la
primera variable segun la teoria de Balmer y Podnar (2021) para luego abordar la
segunda variable basada en la teoria de Blackwell et al. (2002), citado en Kashif y
Baharun, (2019) y finalmente, concluyendo con la eleccion del tipo de escala de
medicion (Ver ANEXOS

Anexo 1).
3.2.1 Variable 1: Identidad Corporativa

La variable independiente de este estudio es la Identidad corporativa, teniendo en
cuenta a Balmer y Podnar (2021) definen la identidad corporativa como el conjunto
anico de asociaciones, percepciones e ideas que los consumidores tienen sobre la
empresa y sus productos. Se construye a través de la imagen de marca, la cultura

de la empresa y la estrategia de marketing.
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La definicion operacional: La identidad corporativa estd compuesta por las
dimensiones identidad de personalidad, identidad conceptual e identidad visual,

gue constan de 13 items, la cuales se mediran de manera ordinal.
Dimensiones:
— Identidad de personalidad
— Identidad conceptual
— Identidad visual
Indicadores:
— Personalidad
— Comunicacion
— Autenticidad
— Propoésito
— Valores
— Mision y visién
— Cultura
— Elementos visuales
— Representacion
— Distincion
3.2.2 Variable 2: Decisién de compra

La variable numero dos es la decision de compra, esta es el resultado de un proceso
que implica la busqueda y la evaluacion de informacién, la comparacion de
alternativas y la eleccion de un producto o servicio que satisfaga las necesidades

del consumidor (Blackwell et al. 2002, citado en citado en Kashif y Baharun, 2019).
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Definicion operacional: Se medird a través de las dimensiones de fuentes
comerciales, influencias internar y las influencias externas, las cuales estan

compuestas por 8 items, las cuales se encontraron en una escala ordinal.
Dimensiones:

— Fuentes comerciales

— Influencias internas

— Influencias externas
Indicadores:

— Medios

— Experiencia

— Estilo de vida

— Emociones

— Percepciones

— Recomendaciones

— Publicidad

Cultura social
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Hernandez et. al (2014) manifiesta que la poblacibn se define como un
conglomerado o conjunto que incluye a aquellos individuos que comparten ciertas
caracteristicas (p. 174). Por otro lado, Mendenhall (2010) sefiala que la poblacion
se refiere a un conjunto global que debe ser analizado y que puede estar compuesto

por elementos, objetos, personas, entre otros, que poseen caracteristicas similares

29



que permiten su evaluacion (p. 3). Con el propésito especifico de este estudio, se
considerd que la poblacion a 300 clientes de Black Wolf Garage. De esta manera,
se busca garantizar que se evalle Unicamente a aquellos individuos que cumplen

con las caracteristicas relevantes para los objetivos de la investigacion.
3.3.2 Muestra

Desde la perspectiva de Hernandez et al. (2014) la muestra hace referencia a un
grupo. Esta seleccion se realiza de manera representativa para que pueda
proporcionar datos que sean aplicables a toda la poblacion. En lugar de estudiar
cada individuo o elemento en la poblacién completa, se elige una muestra que
permita hacer inferencias precisas sobre el conjunto total sin tener que examinar a
cada uno por separado. La eleccion de una muestra adecuada es esencial en la
investigacion para obtener resultados validos y confiables sin tener que abordar a
toda la poblacion. Por esto la muestra en este trabajo estuvo compuesta por 168

clientes. (visualizacién en Anexo 4)
3.3.3 Muestreo

En esa linea, el muestreo aplicado fue el probabilistico, aleatorio simple. Tal como
menciona, Triola (2009) que el muestreo probabilistico aleatorio simple es una
técnica de seleccion de muestras que se utiliza en la investigacién social y
cientifica. Esta técnica se basa en la seleccion aleatoria de elementos o individuos
de una poblacién, de modo que cada uno tenga la misma probabilidad de ser
elegido para formar parte de la muestra (p. 28).

Con el propésito de determinar si las muestras utilizadas en el estudio son
representativas de la poblacion, se realiz6 una division entre la muestra y la
poblacién. Al comparar el resultado obtenido con el margen de error, se evidencio
que este era mayor, lo que indica la necesidad de aplicar una correccion a la
muestra. Para llevar a cabo dicha correccién, se utilizo la formula proporcionada
por Triola (2009). Con la muestra corregida, el tamafio de la muestra fue de 108

clientes del taller Black Wolf Garage.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnicas

La encuesta se considera una técnica de investigacion cuyo propoésito es reunir
datos mediante la recopilacion de respuestas de una muestra representativa de
individuos pertenecientes a una poblacion especifica. De acuerdo con Arias (2012)
la encuesta es una herramienta eficaz para obtener informacién relacionada con
las actitudes, opiniones, comportamientos y caracteristicas demograficas de los
participantes en la investigacion (p. 18). En este trabajo se llevo a cabo mediante
la aplicacion de cuestionarios estructurados de manera sisteméatica y estandarizada
a los clientes del taller Black Wolf Garage, lo que permiti6 obtener datos
cuantitativos que se pueden analizar estadisticamente y utilizar para tomar

decisiones.
3.4.2 Instrumentos

Es un instrumento ampliamente utilizado en la investigacidn cuantitativa para
recopilar datos. De acuerdo con Arias (2020), un cuestionario esta compuesto por
un conjunto de preguntas estructuradas que se presentan de manera uniforme a
los participantes en un estudio. Este método de recoleccion de datos puede ser
empleado de diversas maneras, tales como en forma presencial, por correo, por
teléfono o por internet. Una de las principales ventajas de los cuestionarios es su
capacidad para recopilar informacion de una gran cantidad de personas en poco
tiempo y de forma homogénea, lo que permite obtener resultados comparables y
precisos (p. 21). Por dicho motivo, en este trabajo los instrumentos que se
emplearon fueron los cuestionarios que estuvieron compuestos por 13 (identidad

corporativa) y 8 (decision de compra) reactivos.

Con relacién a la validez, estos instrumentos se sometieron a un juicio de
profesionales especialistas, con el proposito puedan dictaminar de acuerdo con sus
experiencias si estos instrumentos pueden ser aplicados a la muestra; para ello, los
expertos evaluaron, la pertinencia, claridad, relevancia y conveniencia; en otras
palabras, los reactivos seran evaluados para identificar si miden las dimensiones y

por ende las variables. La técnica de validez por juicio de experto es empleada para
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medir la calidad de un instrumento de medicidon, basandose en la opinion de
profesionales experimentados en el campo de estudio. Esta técnica es capaz de
complementar otros métodos de validacion, como la validez de contenido y la
validez de constructo, para aumentar la calidad y confiabilidad de los resultados

obtenidos en una investigacion (Hernandez et al., 2014, p. 200).

Por tal motivo, con el propdsito de llevar a cabo el proceso de validacion,
se consideraron tres evaluadores expertos, especificamente la Magister Elenisa
Uvidea, el magister Mariano Vargas y el magister Wilfredo Rocal. Durante esta
etapa, se llevd a cabo la evaluacion de las preguntas, tomando como fundamento
principal las variables correspondientes al estudio en cuestion. Después de esta
secuencia de acciones, se procedio a ejecutar un analisis binomial. Los resultados
obtenidos revelaron una significancia estadistica de 0.000 en relacién con el
instrumento utilizado, lo cual constituye un valor inferior al umbral establecido de

0.05, evidenciando asi la validez del instrumento ver Tabla 2.

Asimismo, a las variables se les comprobd la confiabilidad a través de
Cronbach’s Alfa. Este coeficiente se ubica en un rango entre 0 y 1, donde un valor
cercano a 1 indica que el instrumento tiene una alta consistencia interna, lo que
significa que las preguntas o items del instrumento miden de manera fiable el

constructo que se desea medir (Soler y Soler, 2012, p. 3).
3.5. Procedimientos

Con la finalidad de probar las hipotesis planteadas y determinar la viabilidad de las
respuestas al problema de investigacion, es esencial disponer de los datos
principales. Por lo tanto, la recoleccién de informacion de los elementos de analisis
que se obtuvieron de los clientes del taller Black Wolf Garage. Para esto, se
implemento una serie de pasos que se describen detalladamente lineas abajo: En
primer lugar, se inicio el proceso solicitando el permiso correspondiente al gerente
del taller Black Wolf Garage. Una vez obtenida la autorizacién, se coordind para
tener acceso a la data de los clientes. Finalmente, se realiz0 la recopilacion de

datos necesarios, la cual fue de manera virtual.
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3.6. Método de andlisis de datos

Una vez recopilada toda la informacién en los cuestionarios, se empled los
programas de Excel y SPSS, para poder realizar tanto el analisis descriptivo como
inferencial. En cuanto al analisis descriptivos, se optd por mencionar las
caracteristicas sociodemograficas de los clientes. En este contexto, se opt6 por la

aplicacion de la prueba de Rho de Spearman (Hernandez et al., 2014, p. 322).

3.6.1. Analisis descriptivo

En esta seccion se exponen los resultados, los cuales se obtuvieron mediante la
administracion de un cuestionario a un grupo de 108 clientes del taller Black Wolf
Garage. Dicho cuestionario estuvo compuesto de un total de 21 preguntas y los

resultados se representaran mediante graficos de barras.

Figura 2
Indicador de Personalidad - pregunta 1

1. ¢La marca Black Wolf Garage tiene una identidad propia,
clara y definida en la pieza grafica publicitaria que se te

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 2 se puede observar que 70 personas que representan
a un 64.81% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la marca Black Wolf
Garage tiene una identidad propia, clara y definida en la pieza gréafica publicitaria
gue se presentd, 21 personas que representan al 19.44% estan “de acuerdo”, 8
personas que representan al 7.41% no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 6 personas que representan al ultimo 5.56% se encuentran en

desacuerdo y, finalmente, 3 personas que representan el 2.78%.
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Figura 3
Indicador de Personalidad - pregunta 2

2. ¢La marca Black Wolf Garage tiene personalidad con
caracteristicas propias?
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acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 3 se puede observar que 75 personas que representan
a un 69.44% se muestran “totalmente de acuerdo” La marca Black Wolf Garage
tiene personalidad con caracteristicas propias, 16 personas que representan al
14.81% estan “de acuerdo, 5 personas que representan al 4.63% no se encuentran
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 9 persona que representan al 8.33% se
encuentran en “desacuerdo” y, finalmente, 3 personas que representan al 2.78% se

encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 4

Indicador de Comunicacion

3. éLa marca Black Wolf Garage se comunica
adecuadamente con su publico objetivo, a través de la pieza
grafica publicitaria que se le presenta?
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la Figura 4 se puede observar que 64 personas que representan
a un 59.26% se muestran “totalmente de acuerdo” la marca Black Wolf Garage se
comunica adecuadamente con su publico objetivo, a través de la pieza grafica
publicitaria que se le presento, 29 personas que representan al 26.85% estan “de
acuerdo, 6 personas que representan al 5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, 7 personas que representan al 6.48% se encuentran en
“‘desacuerdo” y, finalmente, 3 personas que representan al 1.85% se encuentran

“totalmente en desacuerdo”.

Figura 5

Indicador de Autenticidad

4. ¢La marca Black Wolf Garage es auténtica a comparacion
de otras marcas que se dedican al mismo rubro comercial?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la

Figura 5 se puede observar que 57 personas que representan a un 52.78% se
muestran “totalmente de acuerdo” con que la marca Black Wolf Garage es auténtica
a comparacion de otras marcas que se dedican al mismo rubro comercial, 34
personas que representan al 31.48% estan “de acuerdo, 4 personas que
representan al 3.70% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 11
persona que representa al 10.19% se encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 2

personas que representan al 1.85% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 6
Indicador de Propdsito
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5. éLa marca Black Wolf Garage tiene sus metas claras en
comparacion a otras empresas?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 6 se puede observar que 68 personas que representan
a un 62.96% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la marca Black Wolf
Garage tiene sus metas claras en comparacion a otras empresas, 23 personas que
representan al 21.30% estan “de acuerdo, 7 personas que representan al 6.48% no
se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 8 persona que representa al 7.41%
se encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 2 personas que representan al 1.85%

se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 7
Indicador de Valores
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6. éLos valores de la marca Black Wolf Garage estan
presentes en la pieza grafica publicitaria que se le presenta?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 7 se puede observar que 64 personas que representan
a un 59.26% se muestran “totalmente de acuerdo” con que los valores de la marca
Black Wolf Garage estan presentes en la pieza gréafica publicitaria que se le
presentd, 29 personas que representan al 26.85% se encuentran “de acuerdo”, 3
personas que representan al 2.78% no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 10 personas que representan al 9.26% se encuentra “en desacuerdo”
y, finalmente, 2 personas que representan al 1.85% se encuentra “totalmente en
desacuerdo”.

Figura 8

Indicador de Misién

7. éLa misidn de la marca Black Wolf Garage, se refleja en la
pieza grafica publicitaria?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 8 se puede observar que 55 personas que representan

a un 50.93% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la misién de la marca
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Black Wolf Garage, se refleja en la pieza gréafica publicitaria luego de leerla, 37
personas que representan al 34.26% se encuentran “de acuerdo”, 6 personas que
representan al 5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 7
personas que representa al 6.48% se encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 3

personas que representan al 2.78% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 9

Indicador de Vision

8. éLa vision de la marca Black Wolf Garage muestra lo
gue la empresa desea alcanzar en lo futuro?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 9 se puede observar que 69 personas que representan
a un 63.89% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la visién de la marca
Black Wolf Garage, muestra lo que quiere alcanzar a futuro luego de leerla, 22
personas que representan al 20.37% se encuentran “de acuerdo”, 4 personas que
representan al 10.19% no se encuentran ni “de acuerdo ni es desacuerdo”, 11
personas que representan al 10.19% se encuentran “en desacuerdo” y, finalmente,

2 personas que representan al 1.85% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 10
Indicador de Cultura organizacional
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9. ¢En la pieza grafica publicitaria se muestra que la cultura

organizacional es asertiva?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 10 se puede observar que 76 personas que
representan a un 70.37% se muestran “totalmente de acuerdo” con que pieza
grafica publicitaria se muestra que la cultura organizacional es asertiva, 16
personas que representan al 14.81% se encuentran “de acuerdo”, 2 personas que
representan al 1.85% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 11
personas que representan al 10.19% se encuentran “en desacuerdo” y, finalmente,

3 personas que representan al 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”.

Figura 11

Indicador de elementos visuales

10. ¢El color de la marca Black Wolf Garage transmite un
mensaje claro a sus clientes?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 11 se puede observar que 84 personas que

representan a un 77.78% se muestran “totalmente de acuerdo” con que el color de
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la marca Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus clientes, 5 personas
gue representan al 4.63% se encuentran “de acuerdo”, 6 personas que representan
al 5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 10 personas que
representan al 9.26% se encuentran “en desacuerdo” y, finalmente, 3 personas que

representan al 2.78% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 12

Indicador de elementos visuales

11. La tipografia de Black Wolf Garage transmite un mensaje
claro a sus clientes?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 12 se puede observar que 74 personas que
representan a un 68.52% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la tipografia
de Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus clientes, 19 personas que
representan al 17.59% se encuentran “de acuerdo”, 6 personas que representan al
5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 7 persona que
representa al 6.48% se encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 2 personas que

representan al 1.85% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 13
Indicador de representacion
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12. El logotipo de la marca de Black Wolf Garage que se
muestra en la pieza grafica publicitaria, representa su

identidad?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 13 se puede observar que 78 personas que
representan a un 72.22% se muestran “totalmente de acuerdo” con que el logotipo
de la marca de Black Wolf Garage que se muestra en la pieza grafica publicitaria
representa su identidad, 15 personas que representan al 13.89% se encuentran “de
acuerdo”, 4 personas que representan al 3.70% no se encuentran “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, 9 persona que representa al 8.33% se encuentra “en desacuerdo”
y, finalmente, 2 personas que representan al 1.85% se encuentran “totalmente en

desacuerdo”.

Figura 14

Indicador de distincion

13. ¢La marca de Black Wolf Garage que se le presenta en la
pieza grafica publicitaria se distingue a la de otras empresas
del mismo rubro?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 14 se puede observar que 64 personas que

representan a un 59.26% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la marca
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de Black Wolf Garage que se le presenta en la pieza grafica publicitaria se distingue
a la de otras empresas del mismo rubro, 26 personas que representan al 24.07%
se encuentran “de acuerdo”, 7 personas que representan al 6.48% no se
encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 9 persona que representa al 8.33%
se encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 2 personas que representan al 1.85%

se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 15

Indicador de medios

14. éLa publicidad en los sitios web y redes sociales influye
en la decisidon de compra?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 15 se puede observar que 72 personas que
representan a un 66.67% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la
publicidad en las Sitios web y redes sociales influye en la decision de compra, 19
personas que representan al 17.59% se encuentran “de acuerdo”, 5 personas que
representan al 4.63% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 8 persona
gue representa al 7.41% se encuentra “en desacuerdo” y 4 personas que

representa al 3.70% se encuentran “totalmente en desacuerdo”.

Figura 16

Indicador de experiencia previa
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15. éEl haber adquirido un producto o servicio
anteriormente, influyen en tu decision de compra?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 16 se puede observar que 79 personas que
representan a un 73.15% se muestran “totalmente de acuerdo” con que el haber
adquirido un producto o servicio anteriormente, influyen en tu decisién de compra,
13 personas que representan al 12.04% se encuentran “de acuerdo”, 4 personas
gue representan al 3.70% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 9
personas que representa al 8.33% se encuentra “en desacuerdo” y 3 personas que
representa al 2.76% se encuentra “totalmente en desacuerdo”.

Figura 17

Indicador de estilo de vida

16. ¢Su empleo u oficio influye en la decisién de compra?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 17 se puede observar que 65 personas que

representan a un 60.19% se muestran “totalmente de acuerdo” con que su empleo
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u oficio influye en la decisiébn de compra, 26 personas que representan al 24.07%
se encuentran “de acuerdo”, 5 personas que representan al 4.63% no se
encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 8 persona que representa al 7.41%
se encuentra “en desacuerdo” y 4 personas que representan al 3.70% se encuentra

“totalmente en desacuerdo”.

Figura 18

Indicador de emociones

17. éSus sensaciones o emociones influyen en tu decisidon de

compra?
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la Figura 18 se puede observar que 58 personas que
representan a un 53.70% se muestran “totalmente de acuerdo” con que sus
sensaciones o emociones influyen en tu decision de compra, 28 personas que
representan al 25.93% se encuentran “de acuerdo”, 6 personas que representan al
5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 13 persona que
representa al 12.04% se encuentra “en desacuerdo” y 3 personas que representan

al 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”.

Figura 19

Indicador de percepcion
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18. ¢ Las caracteristicas del servicio influyen en tu decisidon

de compra?
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la

Figura 19 se puede observar que 77 personas que representan a un 71.30% se
muestran “totalmente de acuerdo” con que las caracteristicas del servicio influyen
en su decision de compra, 13 personas que representan al 12.04% se encuentran
“‘de acuerdo”, 6 personas que representan al 5.56% no se encuentran “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, 10 persona que representa al 9.26% se encuentra “en
desacuerdo” 2 persona que representa al 1.85% se encuentra “totalmente en

desacuerdo”.

Figura 20

Indicador de recomendaciones

19. La recomendacién que te dan sobre un producto o
servicio influyen en tu decisién de compra?
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Interpretacion: En la Figura 20 se puede observar que 67 personas que
representan a un 62.04% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la
recomendacion que le dan sobre un producto o servicio influyen en tu decisién de
compra, 26 personas que representan al 24.07% se encuentran “de acuerdo”, 7
personas que representan al 6.48% no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 5 persona que representa al 4.63% se encuentra “en desacuerdo” y,
finalmente, 3 personas que representan al 2.78% se encuentran “totalmente en

desacuerdo”.

Figura 21
Indicador de publicidad

20. ¢ La difusion de anuncios publicitarios de un producto o
servicio influye en tu decision de compra?
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 21 se puede observar que 61 personas que
representan a un 56.48% se muestran “totalmente de acuerdo” con que la difusion
de anuncios publicitarios de un producto o servicio influye en tu decision de compra,
30 personas que representan al 27.78% se encuentra “de acuerdo”, 5 persona que
representan al 4.63% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 9
personas que representan al 8.33% se encuentra “en desacuerdo” 3 persona que

representa al 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”.
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Figura 22

Indicador de Cultura Social

21. ¢éSu estilo de vida influye en tu decision de compra?
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la

Figura 22 se puede observar que 52 personas que representan a un 48.15% se
muestran “totalmente de acuerdo” con que su estilo de vida influye en tu decision
de compra, 34 personas que representan al 31.48% se encuentra “de acuerdo”, 10
persona que representan al 9.26% no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 9 persona que representa al 8.33% se encuentra “en desacuerdo” 3

persona que representa al 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”.

Los resultados que se presentan a continuacion estan en consonancia con

el objetivo general planteado en la investigacion.

Tabla 2
Tabla cruzada de identidad corporativa y decision de compra decision de compra

0

Decision de compra

Rho
Bajo Medio Alto Total Spearman

Bajo Count 6 1 0 7
% of Total 5,6% 0,9% 0,0%  6,5%

Identidad Medio Count 3 5 0 8 ,997"
corporativa % of Total 2,8% 4,6% 0,0% 7,4%
Alto Count 0 0 93 93
% of Total 0,0% 0,0% 86,1% 86,1%
Total Count 9 6 93 108
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% of Total 8,3% 5,6% 86,1% 100,0%

Interpretacion: De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 2 se destaca que
un 86.1% de los clientes encuestados, equivalentes a 93 clientes en total,
expresaron que tanto la identidad corporativa del taller Black Wolf Garage como su
decision de compra se sitian en un nivel elevado. En contraste, un 5.6% de los
encuestados, es decir, 6 clientes, indicaron que tanto la IC como la decision de
compra estan en un nivel bajo. Ademas, se evidencia que un 4.6% de los clientes,
representando a 5 clientes, tuvieron una percepcion de nivel medio en lo que
concierne a la identidad corporativa y la decision de compra. Adicionalmente, se
observa que la identidad corporativa y la decision de compra exhiben una
correlaciéon positiva muy fuerte, siendo el valor de rho spearman igual a 0.997.

El analisis que se expone a continuacion esta en total concordancia con el

primer objetivo especifico definido en este estudio.

Tabla 3
Tabla cruzada de Identidad de personalidad y decision de compra

Decision de compra

Rho
Bajo Medio Alto Total Spearman
Bajo Count 7 0 0 7
% of Total 6,5% 0,0% 0,0% 6,5%
Identidad de Medio  Count 2 6 0 8 ,999™
personalidad % of Total 1,9% 5,6% 0,0% 7,4%
Alto Count 0 0 93 93
% of Total 0,0% 0,0% 86,1% 86,1%
Total Count 9 6 93 108
% of Total 8,3% 5,6% 86,1% 100,0%

Interpretacion: De acuerdo con los datos consignados en la Tabla 3, se resalta que
un 86.1% de los encuestados, equivalente a 93 clientes, indicaron que tanto la
identidad de personalidad del taller Black Wolf Garage como su decision de compra
se ubican en un nivel alto. En contraste, un 6.5% (7 clientes) expresaron que tanto
la identidad de personalidad como la decisién de compra se encuentran en un nivel
bajo. Ademas, un 5.6% (6 clientes) consideraron que la identidad de personalidad
y la decision de compra se hallan en un nivel medio. En dltima instancia, se
concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la identidad de
personalidad y la decisiébn de compra, evidenciada por un coeficiente de correlacion
de Rho Spearman= 0.999.
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Los hallazgos que se muestran a continuacion estan en total concordancia con el

segundo obijetivo especifico definido en esta investigacion.

Tabla 4
Tabla cruzada de identidad conceptual y decision de compra

Decision de compra

Rho
Bajo Medio Alto Total Spearman

Bajo Count 7 1 0 8
% of Total 6,5% 0,9% 0,0% 7,4%

Identidad  Medio Count 2 5 2 9 ,938™
conceptual % of Total 19% 4,6% 1,9% 8,3%
Alto Count 0 0 91 91
% of Total 0,0% 0,0% 843% 84,3%
Total Count 9 6 93 108

% of Total 8,3% 5,6% 86,1% 100,0%
Interpretacion: En la Tabla 4, En la Tabla 4, se aprecia que un 84.3% (91 clientes)

seflalaron que la identidad conceptual, como componente de la identidad
corporativa del taller Black Wolf Garage, junto con la decision de compra, se
posicionan en un nivel alto. Ademas, un 6.5% (7 clientes) indicaron que tanto la
identidad conceptual como la decision de compra se encuentran en un nivel bajo.
En contraste, solo un 0.9% (un cliente) expreso que la identidad conceptual es baja,
mientras que la decision de compra se sitia en un nivel medio. Por lo tanto, la
percepcion mayoritaria de los participantes sugiere que la identidad conceptual de
la empresa Black Wolf Garage y la decisién de compra se sitian en un nivel alto.
En dltima instancia, se confirma una correlacion positiva muy fuerte entre la
identidad conceptual y la decision de compra, con un coeficiente de correlacion de
Rho Spearman= 0.938.

Los resultados que se presentan a continuacion estan plenamente alineados con el

tercer objetivo especifico establecido en este estudio.

Tabla 5

Tabla cruzada de identidad visual y decision de compra
Decision de compra

Medi Rho

Bajo 0 Alto  Total SpPearman
Identidad Bajo Count 6 3 0 9
visual % of Total 56% 28% 0,0% 8,3%
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Medio Count 3 3 0 6

% of Total 2,8% 2,8% 0,0% 5,6% ,996™
Alto Count 0 0 93 93
% of Total 0,0% 0,0% 86,1% 86,1%
Total Count 9 6 93 108

% of Total 8,3% 5,6% 86,1% 100,0%

Interpretacion: Los resultados presentados en

Tabla 5 revelan que el 86.1% de los clientes encuestados (93 clientes)
sefalaron que tanto la identidad visual del taller Black Wolf Garage como su
decision de compra se sitian en un nivel alto. Adicionalmente, un 5.6% (6 clientes)
manifestaron que tanto la identidad visual como la decision de compra estan en un
nivel bajo, y un 2.8% (3 clientes) indicaron que la identidad visual es baja mientras
que la decision de compra se encuentra en un nivel medio. En consecuencia, se
concluye que la percepcion mayoritaria entre los participantes es que la identidad
visual del taller y su decisién de compra se encuentran en un nivel alto. Por ultimo,
es relevante destacar que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la
identidad visual y la decision de compra, respaldada por un coeficiente de

correlacion de Rho Spearman= 0.996.

3.6.2. Andlisis inferencial

La Tabla 6 revela que se realizd una evaluacién de la distribucion anormal
utilizando el método estadistico conocido como Kolmogorov-Smirnov (dado que la
muestra supera los 50, segun Triola, 2009). Este procedimiento tenia como objetivo
validar las suposiciones necesarias para el estudio y determinar si los datos

provenian o no de una distribuciéon normal.

Tabla 6
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Identidad Corporativa ,367 108 ,000
Decision de compra ,358 108 ,000
Identidad de personalidad ,344 108 ,000
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Identidad conceptual ,343 108 ,000

Identidad visual 331 108 ,000
Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Se observa que la variable de decision de compra muestra una
distribucion no normal, como lo indica el resultado de la prueba con un valor de
significancia de 0,000, el cual es inferior a 0,05. En consecuencia, se llego a la
conclusion, mediante un enfoque estadistico no paramétrico, de que la variable de
Identidad corporativa y sus dimensiones también presentan una distribucién no
normal. Por lo tanto, se optara por la aplicacién de la correlacion de Rho de
Spearman, dado que esta es una prueba no paramétrica.

Los resultados inferenciales que se presentan a continuacién son el fruto de las
pruebas realizadas para poner a prueba las hipétesis planteadas en el marco de

esta investigacion.

Prueba de Hipétesis general
1°" paso: Formulacién de la hipotesis

Hi: Existe relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Hi: p#0

Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: p=0
2% paso: a = 0.05
3¢ paso: Dado que, al realizar la prueba de normalidad, se identifico que los datos

siguen una distribucion no normal, por ello, se empled la prueba de rho de

Spearman.
Tabla 7
Rho Spearman de la hipotesis general
Decision de
compra
Spearman’'s Identidad corporativa Correlation Coefficient ,9977
rho Sig. (2-tailed) ,000
N 108

Fuente: IBM SPSS 25
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4'° paso: Regla de decision

Se acepta Ho, Si, p 2 0.05
Se acepta Hi, Si, p<0.05

5 paso: Conclusién. En cuanto a la Tabla 7, se aprecia un coeficiente de
correlacion positiva muy fuerte, con un valor de 0.997. Ademas, se observa una
significancia de 0.000, siendo este valor menor a 0.05. En consecuencia, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Por lo tanto, se
confirma que existe una relacion entre la IC y la decision de compra por parte del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, ubicado en San Borja, Lima, en el afio
2023.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

1¢" paso: Formulacion de la hipotesis

Hi: Existe relacion entre la identidad de personalidad y la decision de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Hi: p#0
Ho: No existe relacion entre la identidad de personalidad y la decision de compra

del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: p=0

29 paso: a = 0.05

3¢’ paso: Dado que, al realizar la prueba de normalidad, se identifico que los datos
siguen una distribucion no normal, por ello, se empledé la prueba de Rho de

Spearman.

Tabla 8

Rho Spearman de la hipotesis especifica 1

Decision de
compra
Spearman's rho Identidad de Correlation Coefficient ,999™
personalidad Sig. (2-tailed) ,000
N 108

Fuente: IBM SPSS 25
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4'° paso: Regla de decision

Se acepta Ho, Si, p 2 0.05

Se acepta Hi, Si, p<0.05

5% paso: Conclusién. Con respecto a la Tabla 8, se evidencia un coeficiente de
correlacion positiva muy fuerte, con un valor de 0.999. De manera similar, se
destaca una significancia de 0.000, siendo inferior a 0.05. En consecuencia, la
hipétesis nula es rechazada, y se acepta la hipotesis de investigacion. Por
consiguiente, se puede concluir que existe una relacién entre la identidad de
personalidad y la decisiébn de compra por parte del publico objetivo del taller Black
Wolf Garage, ubicado en San Borja, Lima, en el afio 2023.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

1¢" paso: Formulacion de la hipotesis

Hi: Existe relacion entre la identidad conceptual y la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Hi: p#0

Ho: No existe relacion entre la identidad conceptual y la decision de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: p=0

2% paso: a = 0.05

3¢ paso: Dado que, al realizar la prueba de normalidad, se identificé que los datos
siguen una distribucion no normal, por ello, se empled la prueba de rho de

Spearman.

Tabla 9

Rho Spearman de la hipotesis especifica 2

Decision de compra

Spearman's  Identidad conceptual Correlation ,938™
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 108

Fuente: IBM SPSS 25
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4'° paso: Regla de decision

Se acepta Ho, Si, p 2 0.05
Se acepta Hi, Si, p<0.05

5% paso: Conclusion. En referencia a la Tabla 9, se destaca un coeficiente de
correlacion positiva muy fuerte, con un valor de 0.938. De manera similar, se
registra una significancia de 0.000, siendo esta inferior a 0.05. Como resultado, se
descarta la hipotesis nula y se respalda la hipétesis de investigacion. En
consecuencia, se establece que existe una relacién entre la identidad conceptual y
la decisién de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, ubicado en
San Borja, Lima, en el afio 2023.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

1¢" paso: Formulacion de la hipotesis

Hi: Existe relacion entre la identidad visual y la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Hi: p#0

Ho: No existe relacion entre la identidad visual y la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023.

Ho: p=0

2% paso: a = 0.05

3¢’ paso: Dado que, al realizar la prueba de normalidad, se identifico que los datos
siguen una distribucion no normal, por ello, se emple6 la prueba de rho de

Spearman.

Tabla 10

Rho Spearman de la hipotesis especifica 3

Decision de compra

Spearman's rho |dentidad Correlation ,996™
visual Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 108

Fuente: IBM SPSS 25

4% paso: Regla de decision
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Se acepta Ho, Si, p 2 0.05

Se acepta Hi, Si, p<0.05

5'% paso: Conclusién. En relacion con la Tabla 10 en relacién con la Tabla 10, se
identifica un coeficiente de correlaciéon positiva muy fuerte, con un valor de 0.996.
De manera analoga, se registra una significancia de 0.000, siendo inferior a 0.05.
Por consiguiente, se descarta la hip6tesis nula y se respalda la hipotesis de
investigacion. En consecuencia, se establece que existe una relacién entre la
identidad visual y la decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf
Garage, ubicado en San Borja, Lima, en el afio 2023.

3.7. Aspectos éticos

Desde el comienzo hasta la conclusion del estudio, se han tenido en cuenta
los principios éticos, adhiriéndose a las normativas establecidas por la Universidad
Cesar Vallejo. Esto se hizo con el propésito de garantizar la confiabilidad de los
registros, datos y procesos involucrados en la investigacion. Para evitar cualquier
forma de mala conducta, como plagio, falsificacion, omision de citas bibliograficas
y otros, se siguieron todas las directrices del reglamento de la universidad para
presentar un trabajo de investigacion original. Este analisis seguira las pautas de la
séptima edicién de la American Psychological Association (2020) en cuanto a los
criterios a seguir. Una de las condiciones para llevar a cabo esta investigacion es
gue se obtenga el consentimiento informado de los participantes del estudio,
tambien se obtuvo la autorizacion correspondiente de la empresa Black Wolf

Garage para el uso de su nombre e instalaciones para la realizacion de la tesis.

IV. RESULTADOS

En este segmento, se ha realizado un analisis que se enfoca en el comportamiento
del grupo demografico de interés a partir de su punto de vista. Esto se ha logrado
mediante una descripcion detallada de los elementos relevantes y la contrastacion

de las hipétesis a través de un enfoque analitico basado en inferencias.

La primera pregunta: lograr descubrir si la marca de Black Wolf Garage tiene
identidad propia, clara y definida en la pieza grafica publicitaria. La investigacion
realizada revel6 que un 64.81% de los encuestados estan “totalmente de acuerdo”
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en que la marca Black Wolf Garage posee una identidad propia, clara y definida en
la pieza grafica publicitaria presentada. Ademas, un 19.44% estan “de acuerdo” con
esta afirmacion, mientras que un 7.41% no expresaron una posicion definida al
estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste, un 5.56% se mostraron en
desacuerdo, y un 2.78% no compartieron la percepcion de una identidad
corporativa clara y definida en la pieza gréfica publicitaria. Los resultados de esta
investigacion respaldan de manera significativa la afirmacion de que la marca Black
Wolf Garage ha logrado establecer una identidad propia y distintiva en su pieza
grafica publicitaria. Esto es fundamental para el posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores y puede ser un activo valioso en su estrategia de

marketing.

La segunda pregunta: Lograr identificar si la marca de Black Wolf Garage tiene
caracteristicas propias, es decir si la pieza grafica estaba acorde a la actividad que
realiza la empresa. Los resultados fueron que, 69.44% se muestran “totalmente de
acuerdo” La marca Black Wolf Garage tiene personalidad con caracteristicas
propias, 14.81% estaban “de acuerdo”, 4.63% no se encuentran “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, 8.33% se encuentran en “desacuerdo” y, finalmente, 2.78% se
encuentran “totalmente en desacuerdo”. Este resultado demuestra que la mayoria
de los clientes considero que la pieza grafica mostrada tiene caracteristicas propias,

en comparacion a un bajo porcentaje que manifiesta si disconformidad.

La tercera pregunta: Para garantizar que la pieza grafica sea efectiva en su
comunicacién con el publico objetivo, es fundamental evaluar si logra transmitir la
identidad de la marca. Esta evaluacion es crucial en la fase de disefio de la pieza
gréafica, ya que debe cumplir con el propdsito de comunicar la marca de la empresa
a la audiencia deseada. Segun los hallazgos de la investigacion, se destaca que un
59.26% de los clientes manifestaron estar “totalmente de acuerdo” en que la marca
Black Wolf Garage se comunica de manera efectiva con su publico objetivo a través
de la pieza grafica publicitaria proporcionada. Ademas, un 26.85% expresaron estar
“‘de acuerdo” con esta afirmacion, mientras que un 5.56% no adoptaron una
posicion clara al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, un 6.48%
mostraron “desacuerdo”, y solo un 1.85% se mostraron “totalmente en desacuerdo”.

En resumen, la mayoria de los participantes indicaron estar tanto “totalmente de
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acuerdo” como “de acuerdo” en la efectividad de la comunicacion de la marca Black
Wolf Garage con su publico objetivo a través de la pieza gréfica presentada. Estos
resultados reflejan una percepcion mayoritariamente positiva acerca de cémo la
marca se comunica con su audiencia a través de su material grafico. Esto sugiere
que la pieza gréfica ha logrado transmitir de manera satisfactoria la identidad de la
marca a su publico objetivo, lo que puede ser un factor clave para el éxito en su

identidad corporativa.

La cuarta pregunta: Identificar la autenticidad de la marca Black Wolf Garage
al mostrar la pieza grafica, en comparacion a otras empresas de mismo rubro. Esto
reviste una importancia fundamental, ya que la autenticidad desempefia un papel
crucial en la personalidad de la identidad corporativa de una marca. Los resultados
de la investigacion revelaron que un 52.78% de los participantes manifestaron estar
‘totalmente de acuerdo” en que la marca Black Wolf Garage es auténtica en
comparacion con otras marcas que operan en el mismo sector comercial. Ademas,
un 31.48% expreso estar “de acuerdo” con esta afirmacion, mientras que un 3.70%
no tomaron una posicion clara al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, un 10.19% se mostro “en desacuerdo”, y unicamente un 1.85% se mostro
“totalmente en desacuerdo”. En definitiva, la mayoria de los participantes considera
que, a partir de la pieza grafica presentada, la marca Black Wolf Garage se
distingue por su autenticidad y se diferencia significativamente de otras marcas que
operan en el mismo sector. Este hallazgo es relevante para la identidad de la
empresa, ya que la autenticidad puede ser un factor clave en su posicionamiento y

percepcion por parte de los consumidores.

La quinta pregunta: Lograr identificar mediante la pieza grafica si esta
transmite sus metas claras en comparacion con otras empresas. Este analisis es
de gran relevancia, ya que a través de la marca se espera que las metas y objetivos
de la empresa u organizacion sean evidentes. Segun los resultados obtenidos, un
62.96% de los participantes se manifestaron “totalmente de acuerdo” en que la
marca Black Wolf Garage tiene metas claras en comparacion con otras empresas.
Ademas, un 21.30% expresaron estar “de acuerdo”. Estos porcentajes sugieren que
la mayoria de los evaluados considera que la marca Black Wolf Garage comunica

de manera efectiva sus metas al mostrar la pieza grafica. Solamente un 6.48% no
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tomaron una posicion clara al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras que
un 7.41% se mostré “en desacuerdo”, y un 1.85% se manifestd “totalmente en
desacuerdo”. En definitiva, en su mayoria, los participantes perciben que la pieza
grafica de la marca Black Wolf Garage efectivamente comunica sus metas de
manera clara. No obstante, es posible que el 7.41% de los desacuerdos esté
relacionado con alguna discrepancia en la percepcién de los elementos mostrados
en la pieza grafica. En Ultima instancia, la pieza grafica parece ser exitosa al

transmitir las metas claras de la marca Black Wolf Garage.

La sexta pregunta: Busca determinar si la marca Black Wolf Garage logra
transmitir sus valores a través de su pieza gréfica. Este aspecto es crucial, ya que
los valores de la empresa deben ser percibidos por los clientes al observar la marca
Black Wolf Garage en sus piezas gréficas. Los resultados de la investigacion
indicaron que un 59.26% de los participantes se manifestaron “totalmente de
acuerdo” en que los valores de la marca Black Wolf Garage estan claramente
presentes en la pieza grafica publicitaria proporcionada, mientras que un 26.85%
expresaron estar “de acuerdo”. Solo un 2.78% no tomaron una posicion clara al
estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 9.26% se mostro “en desacuerdo”, y un
1.85% se manifesto “totalmente en desacuerdo”. Por ello, se afirma que la mayoria
de los participantes considera que la pieza grafica logra transmitir de manera
efectiva los valores de la marca Black Wolf Garage. Sin embargo, un pequefio
porcentaje no esta de acuerdo, lo que sugiere que podrian tener una percepcion
diferente de la relacion entre los valores de la empresa y la representacion grafica.
Es posible que este desacuerdo se deba a que algunos consideren que los valores

trascienden la mera apariencia de una pieza gréfica.

La séptima pregunta: Logra identificar si la misiéon de la marca Black Wolf
Garage se evidencia en la pieza grafica mostrada. Este aspecto es de importancia
critica, ya que la misién en el contexto empresarial es un elemento fundamental
que debe ser claramente reflejado en su marca. Segun los resultados obtenidos,
un 50.93% de los participantes se mostraron “totalmente de acuerdo” en que la
mision de la marca Black Wolf Garage se refleja en la pieza grafica publicitaria
después de haberla leido, mientras que un 34.26% estuvo “de acuerdo”. Solamente

un 5.56% no tomaron una posicion clara al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
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un 6.48% se mostrd “en desacuerdo”, y un 2.78% se manifestd “totalmente en
desacuerdo”. En definitiva, la mayoria de los participantes perciben que la pieza
gréafica logra reflejar la mision de la marca Black Wolf Garage. Sin embargo, es
importante destacar que un grupo de participantes no esta de acuerdo en que la
pieza gréafica sea capaz de reflejar la mision, ya que consideran que esta Ultima es

mas compleja y debe ser expresada de manera mas especifica en la pieza grafica.

La octava pregunta: Busca identificar si la vision de la Black Wolf Garage
demuestra que la empresa desea lograr en el futuro. Esta evaluacion reviste gran
importancia, ya que la vision establece una direccion estratégica fundamental para
la empresa, delineando sus objetivos a largo plazo y como planea alcanzarlos. La
alineacion de la identidad corporativa con estos objetivos es esencial para el éxito
a largo plazo de la empresa. Los resultados revelaron que un 63.89% de los
participantes manifestaron estar “totalmente de acuerdo” en que la visiéon de la
marca Black Wolf Garage efectivamente comunica sus aspiraciones futuras
después de leerla, mientras que un 20.37% expresaron estar “de acuerdo”. Un
10.19% no expreso6 una opinidn definitiva al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
un 10.19% se mostré “en desacuerdo”, y un 1.85% se manifestd “totalmente en
desacuerdo”. Es evidente que la mayoria de los participantes considera que la
vision de Black Wolf Garage logra transmitir claramente sus objetivos futuros. Sin
embargo, aquellos que expresan desacuerdo pueden hacerlo por diversas razones.
Algunas personas podrian no haber percibido de manera evidente los objetivos
futuros en la vision, lo que podria deberse a una redaccion poco clara o a la falta
de elementos concretos en el contenido de la vision. En contraste, los que se
encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo” podrian estar buscando mas
informacion detallada o expresar incertidumbre acerca de si la vision es lo
suficientemente especifica. Estas opiniones pueden ser valiosas para la empresa

al considerar ajustes en su vision corporativa para una mayor claridad y efectividad.

La novena pregunta: Identificar si la pieza grafica muestra la cultura
organizacional de manera asertiva. Esto es esencial, ya que una representacion
precisa de la cultura en las piezas graficas garantiza una comunicacion coherente
y auténtica. Esto, a su vez, contribuye a la construccién de confianza con el publico

y evita la percepcién de incoherencia en la empresa, lo que puede ser fundamental
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para su reputacion y relaciones comerciales. Los resultados obtenidos revelan que
un 70.37% de los participantes se manifestaron “totalmente de acuerdo” en que la
pieza grafica publicitaria efectivamente muestra una cultura organizacional asertiva.
Un 14.81% expreso estar “de acuerdo” con esta afirmacién. Por otro lado, un 1.85%
no tomod una posicion definida al estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un 10.19%
se mostré “en desacuerdo”, y un 2.78% se manifesto “totalmente en desacuerdo”.
La alta proporcién de personas que estan “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo”
sugiere que la mayoria de los evaluadores perciben que la pieza gréafica representa
con precision la cultura organizacional. Esto puede deberse a elementos visuales,
mensajes o simbolos que transmiten la cultura de manera efectiva. Aquellos que se
muestran en desacuerdo o totalmente en desacuerdo pueden tener expectativas
mas altas o pueden haber identificado elementos que no se alinean con la cultura
de la empresa, lo que podria requerir una revision mas detallada de la pieza gréfica.
Estas opiniones son valiosas para mejorar la representacion de la cultura

organizacional en futuras piezas graficas.

La décima pregunta: Identificar si el color de la marca Black Wolf Garage
proporciona un mensaje claro a los clientes. Esto se debe a que el color es uno de
los elementos visuales mas inmediatamente perceptibles, y su uso coherente
puede ser un factor determinante en la identificacion y el reconocimiento de la
marca en un mercado saturado de informacion y competencia. Los resultados de la
evaluacion revelaron que un impresionante 77.78% de los participantes se
mostraron “totalmente de acuerdo” en que el color de la marca Black Wolf Garage
transmite un mensaje claro a sus clientes, mientras que un 4.63% estuvo “de
acuerdo”. Un 5.56% no expresé una opinion definitiva al estar “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, un 9.26% se mostré “en desacuerdo”, y un 2.78% se manifesto
“totalmente en desacuerdo” con esta afirmacion. La alta proporcién de personas
gue estan “totalmente de acuerdo” sugiere que la eleccion de colores en la marca
Black Wolf Garage se percibe como eficaz en la transmision de un mensaje claro.
Esto podria deberse a una eleccion de colores se alinean con las expectativas de
la audiencia. Por otro lado, aquellos que estdn en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo pueden estar buscando mas claridad en la eleccion de colores o

pueden percibir que la eleccion actual no se ajusta de manera Optima a la
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percepcion de la marca. Sus opiniones son valiosas para afinar la estrategia de
color y garantizar que el mensaje transmitido sea coherente y eficaz para los

clientes.

La undécima pregunta: Identificar si la tipografia de la marca Black Wolf
Garage transmite un mensje claro. La eleccion de la tipografia es esencial ya que,
al igual que el color y el logotipo, es una parte fundamental de la identidad de la
marca. La tipografia puede comunicar el estilo, la personalidad y los valores de la
empresa de manera efectiva. La seleccidén de una tipografia adecuada es crucial
para transmitir la esencia de la marca. Cuando se evallan los resultados, se
observa que un considerable 68.52% de los participantes estan “totalmente de
acuerdo” en que la tipografia utilizada por Black Wolf Garage logra transmitir un
mensaje claro a sus clientes. Ademas, un 17.59% est4 “de acuerdo” con esta
afirmacién. Estos porcentajes reflejan que la mayoria de los participantes perciben
que la elecciéon de tipografia de Black Wolf Garage es acertada y efectiva para
transmitir un mensaje claro. Esto puede deberse a varios factores, como la
legibilidad de la tipografia, su coherencia con la identidad de la marca, su estilo que
refleja la personalidad de la empresa y su versatilidad en diferentes contextos de
disefio. Por otro lado, un 5.56% de los participantes no se posiciona claramente, lo
gue podria indicar que tienen dudas o consideran que la tipografia podria ser
mejorada en ciertos aspectos. El 6.48% que se muestra “en desacuerdo” y el 1.85%
gue se muestra “totalmente en desacuerdo” podrian considerar que la eleccion de
la tipografia no es Optima para transmitir un mensaje claro. Sus opiniones pueden
ser valiosas para futuros ajustes en la eleccion de tipografia, si es necesario, para

garantizar una comunicacion efectiva y consistente con los clientes.

La duodécima pregunta: Busca identificar si el logotipo de la marca Black Wolf
Garage mostrada en la pieza grafica representa su identidad. Este aspecto es
crucial debido a que el logotipo es uno de los elementos visuales mas reconocibles
y distintivos de una marca. por ello, debe encapsular y reflejar la identidad de la
empresa. Cuando el logotipo representa de manera efectiva la identidad, ayuda a
los clientes a reconocer y recordar la marca de manera mas sencilla. Los hallazgos
del andlisis indican que una significativa proporcion del 72.22% de los participantes

F 1

esta “totalmente de acuerdo” en que el logotipo de la marca Black Wolf Garage,
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presentado en la pieza grafica publicitaria, refleja su identidad. Adicionalmente, un
13.89% estéa “de acuerdo” con esta afirmacion. Esto sugiere que la mayoria de los
participantes percibe que el logotipo cumple de manera efectiva con la
representacion de la identidad de la marca. En contraste, un 8.33% de los
participantes se mostraron “en desacuerdo”, mientras que un 1.85% se manifesto
“totalmente en desacuerdo”. Estos porcentajes podrian reflejar una discrepancia en
la percepcion, donde algunos consideran que el logotipo no representa
adecuadamente la identidad de la marca. Es posible que tengan preocupaciones
sobre la autenticidad, la claridad o la coherencia del logotipo en relacion con los
valores y la personalidad de Black Wolf Garage. La evaluaciéon de si el logotipo
representa la identidad de la marca en la pieza grafica es esencial para asegurar
una comunicacion efectiva y una identidad coherente de la marca. La
retroalimentacion y las opiniones de aquellos que estan en desacuerdo pueden ser
valiosas para perfeccionar la representacion visual de la marca y garantizar que

refleje fielmente su identidad.

La decimotercera pregunta: Busca identificar si la marca Black Wolf Garage a
travez de la pieza grafica se distingue de otras empresas del mismo rubro. Esto es
crucial dado que La distincion de marca contribuye al posicionamiento efectivo en
el mercado. Cuando los clientes perciben que una marca es Unica y ofrece algo
especial, estdn mas inclinados a relacionarla con cualidades positivas y a recordarla
con mayor facilidad. Los resultados de la encuesta indican que el 59.26% de los
participantes se mostraron “totalmente de acuerdo” con la afirmacion de que la
marca de Black Wolf Garage, tal como se presenta en la pieza gréfica publicitaria,
se distingue de manera notable de las marcas de otras empresas en el mismo
sector. Este alto porcentaje de acuerdo sugiere que la estrategia publicitaria
utilizada ha sido efectiva en resaltar la singularidad de la marca y en diferenciarla
de la competencia. Ademas, el 24.07% de los encuestados se manifestaron “de
acuerdo”, lo que respalda la percepcién general de que la marca de Black Wolf
Garage es distinguible, aunque quizds no de manera tan marcada como lo
considera el grupo de “totalmente de acuerdo”. Este segmento de la poblacion ain
reconoce la diferenciacién de la marca, lo que demuestra un grado de éxito en la

estrategia publicitaria. Un 6.48% de los encuestados se ubicaron en la categoria de
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“ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Esto puede deberse a la falta de una postura
clara o informacion insuficiente sobre la marca, lo que sugiere una oportunidad para

mejorar la comunicacion y la claridad de la estrategia publicitaria para este grupo.

Por otro lado, el 8.33% de los participantes se mostraron “en desacuerdo” con
la afirmaciéon. Esta minoria considera que la marca de Black Wolf Garage no se
distingue de manera significativa de sus competidores, lo que podria indicar la
necesidad de ajustar la estrategia publicitaria para abordar las preocupaciones de
este grupo y comunicar de manera mas efectiva la singularidad de la marca.
Finalmente, el 1.85% de los encuestados se encontraron “totalmente en
desacuerdo” con la afirmacién. Aunque es un porcentaje reducido, es importante
tener en cuenta sus opiniones y considerar si hay aspectos de la estrategia
publicitaria que deben ajustarse para abordar las percepciones negativas de este
grupo.En consecuencia, la mayoria de los encuestados perciben que la marca de
Black Wolf Garage se diferencia de manera significativa de las marcas de la
competencia. Sin embargo, también revela la existencia de grupos minoritarios con
opiniones divergentes, lo que destaca la importancia de continuar evaluando y
ajustando la identidad conceptual para asegurar una diferenciacion efectiva en el

mercado.

La decimocuarta pregunta: Identificar si la publicidad en los sitios web y las
redes sociales influyen en la decisién de compra. Este punto es esencial dado que,
I comprender qué anuncios, plataformas y enfoques funcionan mejor, la empresa
puede ajustar y perfeccionar su estrategia de marketing en linea. Esto implica la
posibilidad de crear anuncios mas efectivos, adaptar el contenido a las preferencias
del publico objetivo y optimizar el rendimiento general de la publicidad en linea. Los
resultados de la encuesta muestran que un 66.67% de los participantes estan
“totalmente de acuerdo” con la afirmacién de que la publicidad en sitios web y redes
sociales afecta la decisién de compra. Esta proporcién considerable de respuestas
positivas indica que la mayoria de los encuestados reconoce la influencia
significativa que tienen las estrategias publicitarias en linea en su proceso de toma
de decisiones de compra. Ademas, un 17.59% de los encuestados expresaron estar
“de acuerdo” con esta aseveracion. Esto sugiere que hay un consenso adicional

sobre la influencia de la publicidad en linea, aunque posiblemente no en la misma
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medida que el grupo “totalmente de acuerdo”. Estas respuestas respaldan la
importancia atribuida a la publicidad digital en el proceso de toma de decisiones de
compra. Por otro lado, 4.63% de los encuestados, manifestaron no estar “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”. Esta categoria indica una cierta indecision por parte de
estos participantes, lo que podria sefalar la necesidad de una investigacion mas
profunda o de aclaraciones en la encuesta para comprender mejor sus
percepciones. Por otro lado, 7.41% de los encuestados, se encontraron “en
desacuerdo” con la afirmacion. Esto sugiere que un segmento de la poblacién no
percibe una influencia significativa de la publicidad en linea en sus decisiones de
compra. Finalmente, 3.70% de los encuestados, se encontraron “totalmente en
desacuerdo” con la afirmacién. Aunque es una minoria, estas respuestas indican
una percepcion negativa en cuanto a la influencia de la publicidad en linea en la
toma de decisiones de compra. Esto subraya la necesidad de abordar y entender
las razones detras de esta opinion para mejorar la identidad corporativa. En
definitiva, los resultados de la encuesta sugieren que la mayoria de los encuestados
perciben la influencia positiva de la publicidad en sitios web y redes sociales en su
decision de compra. Sin embargo, también se destacan opiniones divergentes, lo
que sefala la importancia de seguir evaluando y ajustando las estrategias
corporativas para maximizar su eficacia y responder a las necesidades del publico

objetivo.

La decimoquinta pregunta: Busca identificar si el haber adquirido un producto
0 servicio previamente, influira en su decision de compra. Dado es importante tener
en consideracion la experiencia previa que tuvo el cliente con el producto o servicio
ofrecido. El alto porcentaje (73.15%) de personas que se mostraron “totalmente de
acuerdo” con que las compras previas influyen en sus decisiones de compra se
debe a la tendencia natural de las personas a confiar en sus experiencias pasadas.
Cuando los consumidores han tenido experiencias positivas con un producto o
servicio en el pasado, es mas probable que vuelvan a elegirlo en el futuro debido a
la confianza y la satisfaccion que han experimentado. Esto se convierte en una guia
para tomar decisiones de compra posteriores. Las 13 personas (12.04%) que
expresaron estar “de acuerdo” con esta afirmacion también reconocen la

importancia de las experiencias previas, aunque quizas no con el mismo nivel de
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certeza que el grupo “totalmente de acuerdo”. Por otro lado, las 4 personas (3.70%)
gue se ubicaron en la categoria de “ni de acuerdo ni en desacuerdo” pueden estar
indecisas o pueden no tener una percepcién clara sobre cémo influyen sus compras
previas en sus decisiones futuras de compra. El grupo de 9 personas (8.33%) que
se manifestaron “en desacuerdo” considera que sus compras previas no tienen un
impacto significativo en sus decisiones de compra posteriores. Finalmente, las 3
personas (2.76%) que se encuentran “totalmente en desacuerdo” con la afirmacion
tienen una percepcion negativa en cuanto a la influencia de las compras anteriores
en sus decisiones de compra futuras, posiblemente debido a experiencias
negativas previas o a una mayor susceptibilidad a otros factores que influyen en
sus elecciones. Por ello, se afirma que, las respuestas reflejan la variedad de
perspectivas que existen en relacion con la influencia de las compras previas en las
decisiones de compra futuras, subrayando la importancia de entender como las
experiencias pasadas impactan en las decisiones de compra de los consumidores
y de adaptar las estrategias de marketing para atender las necesidades y

preferencias de diferentes segmentos del publico.

La decimosexta pregunta: Identificar si el empleo u oficio influye en la decision
de compra. Es relevante comprender como la ocupacion de una persona influye en
sus decisiones de compra permite a las empresas segmentar su mercado de
manera mas precisa. Esto facilita la adaptacion de estrategias corporativas, de
marketing y productos especificamente dirigidos a grupos ocupacionales
particulares, lo que puede aumentar la efectividad de las camparfias publicitarias.
En esa linea los resultados fueron, Los resultados de la encuesta revelan que un
60.19% de los encuestados estan “totalmente de acuerdo” con la influencia de su
empleo u oficio en sus decisiones de compra. Este alto porcentaje subraya la
importancia de la ocupacion en el proceso de toma de decisiones de compra, ya
qgue la profesién puede impactar las necesidades y preferencias del consumidor.
Ademas, un 24.07% estuvo “de acuerdo”, respaldando la influencia de la ocupacion
en las decisiones de compra, aunque en menor medida que el grupo “totalmente
de acuerdo”. Por otro lado, un 4.63% se ubicaron en la categoria de “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”, lo que indica cierta indecision o falta de percepcién clara en

cuanto a la influencia ocupacional. Un 7.41% expresaron “en desacuerdo”, y un

65



3.70% estuvieron “totalmente en desacuerdo”. Estos resultados subrayan la
relevancia de tener en cuenta la ocupacion, lo que puede mejorar la eficacia de las
estrategias tanto corporativas como de marketing en funcién de las ocupaciones y
necesidades de los consumidores.

La decimoséptima pregunta: Busca identificar si las sensaciones o emociones
influyen en la decision de compra. Esto es indispensable dado que las emociones
desempefian un papel fundamental en la toma de decisiones de compra.
Comprender coémo las sensaciones y emociones impactan en las elecciones de los
consumidores permite a las empresas crear conexiones emocionales mas fuertes
con su audiencia mediante su identidad, lo que puede fomentar la lealtad a la
marca. Los resultados de la encuesta reflejan que un 53.70% de los encuestados
se muestran “totalmente de acuerdo” con la influencia de sus sensaciones o
emociones en su decision de compra, lo que destaca la importancia de las
respuestas emocionales en el proceso de compra. Ademas 25.93% estan “de
acuerdo”, respaldando la relevancia de las emociones en la toma de decisiones de
compra, aunque en menor medida que el grupo “totalmente de acuerdo”. Sin
embargo, 5.56% no tienen una posicion clara, manifestando que no estan “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, 12.04% se encuentran “en desacuerdo”
con la afirmacion, y 2.78% se muestran “totalmente en desacuerdo”. Estos
resultados subrayan la diversidad de perspectivas sobre la influencia de las
emociones en las decisiones de compra, destacando la importancia de considerar
las respuestas emocionales en estrategias de marketing. En definitiva, comprender
coémo las sensaciones y emociones afectan la toma de decisiones de compra es
crucial para disefar estrategias de marketing efectivas que apelen a las emociones
del consumidor y, en dltima instancia, fomenten una conexion mas solida entre la

marca y sus clientes.

La decimoctava pregunta: Logré identificar la incidencia de las caracteristicas
de servicio en la decision de compra. Comprender cOmo estas caracteristicas
impactan en las decisiones de compra permite a las empresas disefiar servicios
gue satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes, contribuyendo asi a
la satisfaccidn del cliente y a la retencion a largo plazo. Los resultados evidencian
que un 71.30% de los encuestados estan “totalmente de acuerdo” con la influencia
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de las caracteristicas del servicio en su decisibn de compra, subrayando la
relevancia significativa de estas caracteristicas en el proceso de toma de
decisiones. Ademas, un 12.04% estuvo “de acuerdo”, respaldando la relevancia de
las caracteristicas del servicio en las decisiones de compra, aunque en menor
medida que el grupo “totalmente de acuerdo”. Sin embargo, un 5.56% no expreso
una posicion definida, mostrando indecision o falta de claridad en cuanto a la
influencia de las caracteristicas del servicio. Por otro lado, un 9.26% se manifesto
“en desacuerdo” y un 1.85% “totalmente en desacuerdo”. Estas respuestas indican
una diversidad de perspectivas en relacion con la influencia de las caracteristicas
del servicio en las decisiones de compra, 0o que subraya la importancia de
considerar estas caracteristicas al disefiar estrategias de marketing. Estos
resultados enfatizan la necesidad de comprender cédmo las caracteristicas del
servicio impactan en la toma de decisiones de compra y utilizar esta comprension
para desarrollar estrategias efectivas que se centren en las caracteristicas que mas

influyen en las decisiones de los consumidores.

La decimonovena pregunta: Identificar la influencia de la recomendacion de
un producto o servicio en la decision de compra. Esto es imperante dado que, las
recomendaciones de amigos, familiares o conocidos a menudo generan un alto
nivel de confianza en los consumidores. Comprender esta influencia permite a las
empresas aprovechar esta confianza para promover sus productos o servicios de
manera mas efectiva. Los resultados de la encuesta indican que un significativo
62.04% de los encuestados se mostraron “totalmente de acuerdo” con la influencia
de las recomendaciones en sus decisiones de compra, lo que demuestra la fuerte
conexion entre las recomendaciones y las elecciones de los consumidores.
Ademas, 24.07% estuvieron “de acuerdo”, respaldando la importancia de las
recomendaciones, aunque en menor medida que el grupo “totalmente de acuerdo”.
Esto refuerza la idea de que las opiniones y consejos de otros son factores
significativos en la toma de decisiones de compra. Por otro lado, 6.48% se ubicaron
en la categoria de “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, lo que podria indicar cierta
indecision o falta de percepciéon clara en cuanto a la influencia de las
recomendaciones. Un 4.63% expreso “en desacuerdo”, y 2.78% se manifestaron

“totalmente en desacuerdo”. Estas respuestas, aunque menos frecuentes, sugieren
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gue no todos los consumidores consideran las recomendaciones como un factor
determinante en sus decisiones de compra. La influencia de las recomendaciones
es innegable y vital para la estrategia de ventas, ya que los consumidores valoran
las experiencias y consejos de otros al tomar sus decisiones de compra. Esto
destaca la importancia de construir y gestionar la reputacion de la marca, fomentar
la satisfaccion del cliente y aprovechar las estrategias de recomendacion para

impulsar las ventas y el crecimiento del negocio.

La vigésima pregunta: Identificar la difusién de anuncios publicitarios de un
producto o servicio influye en la decision de compra. Esto es crucial dado que, la
publicidad efectiva aumenta la visibilidad de un producto o servicio entre los
consumidores, lo que es fundamental para que los potenciales compradores
conozcan la existencia del mismo. En esa linea los resultados fueron que, 56.48%
de los encuestados se mostraron “totalmente de acuerdo” con la influencia de la
difusion de anuncios publicitarios de un producto o servicio en su decision de
compra, destacando la importancia de la publicidad en la toma de decisiones.
Ademas, 27.78% estuvieron “de acuerdo”, respaldando la relevancia de los
anuncios publicitarios, aunque en menor medida que el grupo “totalmente de
acuerdo”. Por otro lado, 4.63% no expresaron una posicion clara, indicando cierta
indecision en cuanto a la influencia de la publicidad. Un 8.33% se manifesto “en
desacuerdo”, y 2.78% se mostraron “totalmente en desacuerdo”. Estas respuestas
revelan una diversidad de perspectivas sobre la influencia de la publicidad en las
decisiones de compra, lo que destaca la importancia de la calidad y el enfoque de
la publicidad en las estrategias corporativas. Estos resultados enfatizan la
necesidad de comprender como la difusion de anuncios publicitarios afecta la toma
de decisiones de compra y utilizar esta comprension para disefiar estrategias
publicitarias efectivas que conecten con los consumidores y promuevan la decision

de compra.

La vigésima primera pregunta: Identificar la influencia del estilo de vida en la
decision de compra. Es indispensable comprender como el estilo de vida afecta las
decisiones de compra permite a las empresas segmentar su mercado de manera
mas precisa. Pueden dirigir sus productos y mensajes mediante la identidad
corporativa a grupos de consumidores con estilos de vida similares. Los resultados
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mostraron que, el 48.15% de los encuestados se mostrg “totalmente de acuerdo”
con que su estilo de vida influye en su decision de compra, subrayando la relevancia
de este factor en la toma de decisiones de consumo. También, 31.48% estuvieron
“de acuerdo”, respaldando la importancia del estilo de vida en las decisiones de
compra, aunque en menor medida que el grupo “totalmente de acuerdo”. Sin
embargo, 9.26% no expresaron una posicion clara, sefialando cierta indecisién en
cuanto a la influencia del estilo de vida. Un 8.33% se manifest6é “en desacuerdo”, y
2.78% se mostraron “totalmente en desacuerdo”. Estas respuestas revelan una
diversidad de perspectivas sobre la influencia del estilo de vida en las decisiones
de compra, lo que destaca la importancia de considerar este factor al disefar
estrategias de marketing y productos. Estos resultados enfatizan la necesidad de
comprender como el estilo de vida afecta las decisiones de compra y utilizar esta
comprension para adaptar productos y estrategias que se alineen con las

preferencias y valores de los consumidores.

La hipétesis general planteada en este trabajo fue: Relacion entre la identidad

corporativa y la decision de compra.

La significancia del resultado del coeficiente de correlacion de Spearman,
expresada por el valor p = 0.000, es inferior al 5%. Este hallazgo respalda la
aceptacion de la hipétesis alternativa, sefialando la existencia de una relacién entre
la identidad corporativa y la decision de compra del publico objetivo del taller Black
Wolf Garage en San Borja, Lima, en el afio 2023. En el andlisis de esta relacion, se
obtuvo un valor de 0.997, evidenciando asi una correlacion positiva muy fuerte entre
la identidad corporativa y la decisién de compra. Por lo tanto, se puede concluir que
la identidad corporativa fue percibida de manera positiva por los clientes, sugiriendo
que la pieza grafica disefiada se aline6 adecuadamente con la identidad de la

empresa.

Los resultados de la primera hipétesis especifica, obtenidos mediante la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman, revelaron un valor de p = 0.000, el
cual es significativamente inferior al umbral de 0.050. A partir de este hallazgo, se
llega a la conclusion a favor de la hipotesis alternativa, es decir, se confirma la

existencia de una relacion entre la identidad de personalidad y la decision de
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compra por parte del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en San Borja,
Lima, en 2023. Ademas, al profundizar en el andlisis, se observa que el valor de
Rho es igual a 0.999, lo que refuerza la idea de que la identidad de personalidad
se encuentra significativamente vinculada a la decision de compra con una
correlacion positiva muy fuerte, desde la perspectiva de los clientes. Por lo tanto,
se afirma que la pieza grafica que incorpora los elementos que conforman la

identidad de personalidad fue percibida positivamente.

Asimismo, el resultado de la segunda hipoétesis especifica obtenidos a través
de la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, arrojaron un valor de p = 0.000,
el cual es significativamente menor que el umbral de 0.050. A partir de este
resultado, se e confirma la hipotesis alternativa, lo que indica la existencia de una
relacion entre la identidad conceptual y la decision de compra por parte del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage en San Borja, Lima, en 2023. Al profundizar
en el andlisis, se observa que el valor de Rho es igual a 0.938, lo que refuerza la
idea de que la identidad conceptual esta significativamente vinculada a la decision
de compra desde la perspectiva de los clientes con una correlacion positiva muy
fuerte. Por lo tanto, se afirma que la pieza gréafica que incorpora los elementos que

conforman la identidad conceptual fue percibida de manera positiva.

Ademas, el resultado de la tercera hip6tesis especifica obtenidos a través de
la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, arrojaron un valor de p = 0.000, el
cual es significativamente menor que el umbral de 0.050. A partir de este resultado,
se e confirma la hipotesis alternativa, lo que indica la existencia de una relacion
entre la identidad visual y la decisién de compra por parte del puablico objetivo del
taller Black Wolf Garage en San Borja, Lima, en 2023. Al profundizar en el analisis,
se observa que el valor de Rho es igual a 0.996, lo que refuerza la idea de que la
identidad visual esta significativamente vinculada a la decisién de compra desde la
perspectiva de los clientes con una correlaciéon positiva muy fuerte. Por lo tanto, se
afirma que la pieza grafica que incorpora los elementos que conforman la identidad

visual se afladieron de manera correcta en la pieza grafica.

En definitiva, se puede afirmar que la representacion grafica de la identidad

corporativa de la empresa Black Wolf Garage ha sido ampliamente aceptada por

70



los clientes, segun indican los datos recopilados. Esto respalda la existencia de una
relacion directa y significativa entre la identidad corporativa y la decision de compra
por parte de los clientes. Ademas, se ha constatado que las diferentes dimensiones
de la identidad corporativa, como la identidad de personalidad, la identidad
conceptual y la identidad visual, también guardan una relacion significativa con la
decision de compra de los clientes. Estos resultados destacan la importancia de
mantener coherencia y un impacto positivo en la identidad corporativa para influir

en la percepcién y eleccion de los consumidores.

V. DISCUSION

En este capitulo, se abordaran las discusiones basadas en los resultados derivados
de la investigacion. En este contexto, se realizara un analisis de los hallazgos de
este estudio en comparacién con los de otros autores, teniendo en cuenta tanto las
similitudes como las diferencias. Es relevante sefialar que el proposito central de la
investigacion fue identificar la relacion entre la identidad corporativa y la decision
de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, situado en San Borja,

Lima, en el aflo 2023.

Primera pregunta: La marca Black Wolf Garage tiene identidad propia, clara

y definida en la pieza gréfica publicitaria.

En la pregunta 1, acerca de si la marca Black Wolf Garage tiene identidad
propia, clara y definida en la pieza grafica publicitaria. De acuerdo con la Figura 2
se puede corroborar que, 64.81% expreso estar “totalmente de acuerdo” en que la
marca Black Wolf Garage presenta una identidad propia, clara y definida en la pieza
gréfica publicitaria presentada. Un 19.44%, manifesté estar “de acuerdo”. Por otro
lado, 7.41%, no tomaron una posicién clara, ya que se encontraron “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”. En contraste, 5.56%, expresaron estar en desacuerdo con la
afirmacion, y, finalmente, lo que representa el 2.78%, compartieron esta ultima
perspectiva. La escala fue de alto, esto se debe a que la pieza gréfica de la marca
antes mencionada, muestra identidad propia, clara y definida, esto desde la
perspectiva de los clientes. Para respaldar lo descrito, se emplearon las bases
tedricas de Hoppichler (2019) donde manifiesta que la identidad propia como parte

de la identidad de personalidad es la personalidad que proyecta una organizacion,
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lo que la hace Unica y distintiva en comparacion a las demas empresas. Ademas,
el marco tedrico fundamental hace referencia a la identidad propia, la cual se
relaciona con la personalidad asociada a la empresa y que debe ser representada
de manera Unica (Balmer y Podnar, 2021, p. 186). Estos resultados son similares
con los hallazgos de la tesis de Ramos (2019), en la cual se determiné que el 44%
consideran que la identidad de la marca debe ser clara, y el 56% opin6 que la marca
de la empresa debe ser Unica. Asimismo, concuerdan con Lépez (2021) que
identific6 57% dijeron que la identidad de la marca esté bien definida, 24% no tal
claro, y solo 11% consideraron que falta mayor claridad, esto habilité a la audiencia
objetivo a percibir la personalidad de la marca a través de su disefio, lo que resultd
en una experiencia atractiva y memorable para los consumidores y, en ultima
instancia, generd un aumento en las ventas de los servicios. Asimismo, concuerda
con Gonzales (2019) que identificd que 67% de los participantes dijeron que esta
se muestra bien definida, clara, 32% totalmente de acuerdo solo una minoria (1%)
dijo que no esta claro y tampoco esta definido. Estos resultados resaltan la
importancia de que la marca de la empresa sea clara, distintiva y bien definida. Una
identidad de marca coherente y Unica puede contribuir a que la empresa tenga una
posicion solida en la mente de los consumidores, aspecto fundamental para el

reconocimiento de la marca.

Segunda pregunta: La marca Black Wolf Garage tiene personalidad con

caracteristicas propias.

En la pregunta 2, sobre si la marca Black Wolf Garage tiene personalidad
con caracteristicas propias, en la Figura 3 se comprueba que 69.44% manifesto
estar “totalmente de acuerdo” en que la marca Black Wolf Garage posee una
personalidad con caracteristicas distintivas. Un 14.81%, expresaron estar “de
acuerdo”. Por otro lado, que representan el 4.63%, no tomaron una posicion clara,
ya que se encontraron “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste,
correspondientes al 8.33%, expresaron estar en “desacuerdo”, y, finalmente, lo que
representa el 2.78%, se manifestaron “totalmente en desacuerdo”. Estos
resultados, indica que la pieza grafica manifiesta la personalidad con caracteristicas
propias de la empresa de acuerdo al rubro que pertenece. En relacién a lo

mencionado, Wheeler (2018), la identidad de personalidad es la imagen que
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proyecta la empresa. La formacion de esta imagen se lleva a cabo mediante la
publicidad, las relaciones publicas y otras formas de comunicacion. Esto permite
generar una conexion emocional con los consumidores, fomentando asi su lealtad
hacia la marca con atributos distintivos (p. 36). En esta linea, guarda relacién con
Romero (2022) que evidencié que 41.4% de los clientes consideré adecuado, es
decir que el disefio de la pieza grafica de este autor es congruente con la
personalidad de la empresa. También guarda relacion con el estudio de Castro y
Gastafiadui (2018), identific6 que 46.21% de los clientes, manifestaron que la
personalidad de la pieza radica de la empresa Lantana, cuenta con caracteristicas
propias, lo que lo hacia ver divertido y alegre, no obstante, existié un 12.73% que
considero estar indeciso. La similitud con estas investigaciones obedece a que al
disefar la pieza grafica se tuvo en cuenta la personalidad de las empresas y que
estas deben verse reflejas en la pieza gréfica. Asimismo, concuerda con Lopez
(2021) que evidencié un 19% manifestaron que estan de acuerdo en que la

personalidad de la marca se ve reflejado en el disefio realizado por el investigador.

Tercera pregunta: La marca Black Wolf Garage se comunica
adecuadamente con su publico objetivo, a través de la pieza grafica

En la pregunta 3, sobre si la marca Black Wolf Garage se comunica
adecuadamente con su publico objetivo, a través de la pieza grafica, en la Figura
4 se comprueba que el 59.26% de los encuestados manifiesta un nivel de
conformidad “totalmente de acuerdo” en cuanto a la efectividad de la comunicacion
de la marca Black Wolf Garage con su publico objetivo a través de la pieza grafica
publicitaria presentada. Un 26.85%, expresaron estar “de acuerdo”. Por otro lado,
representando el 5.56%, se ubican en la categoria “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. En contraposicion, constituyendo el 6.48%, mostraron “desacuerdo”
con la afirmacién, mientras que, finalmente, correspondiendo al 1.85%, se
posicionaron como “totalmente en desacuerdo”. La gran mayoria de los
encuestados estan “totalmente de acuerdo” en que la marca Black Wolf Garage
establece una comunicacion eficaz con su publico objetivo a través de la pieza
gréfica publicitaria proporcionada, lo que indica el éxito del disefio de la pieza
gréfica. Esto es respaldo por Reed y Forehand (2019) la identidad se construye a

través de la comunicacién y la experiencia de los consumidores con la marca, y
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puede ser utilizada para diferenciarla de sus competidores (p. 186). Lo mencionado
anteriormente guarda relacion con el estudio de Vega, (2022) evidencié que 43.7%
de los clientes consideré que la marca es leal y tiene una comunicacién optima con
sus clientes. También guarda relacién con Lopez (2021) que las piezas graficas
mostradas a los clientes tuvieron una aceptacion del 75%, dado este se mostraba
de manera clara y tenian coherencia con el rubro de la empresa. La similitud con
estos estudios se debe a que, al disefar la pieza grafica para las empresas, se
logro establecer una efectiva comunicacion con el pablico objetivo. Esto destaca la
importancia de una estrategia coherente y bien disefiada, ya que una comunicacion
efectiva es esencial para captar y retener la atencion de los clientes potenciales,
generando asi un impacto positivo en la percepcion de la marca y en la toma de
decisiones de compra por parte de la audiencia. La consistencia en la comunicacion
grafica es un factor clave para construir una identidad de marca soélida y duradera,
lo que puede traducirse en una ventaja competitiva en el mercado (Balmer &
Podnar, 2021).

Cuarta pregunta: La marca Black Wolf Garage es auténtica en comparacion

de otras marcas que se dedican al mismo rubro comercial.

En la pregunta 4, acerca si la marca Black Wolf Garage es auténtica en

comparacion de otras marcas que se dedican al mismo rubro comercial, en la

Figura 5 se comprueba que 52.78% mostré estar “totalmente de acuerdo”
en que la marca Black Wolf Garage se percibe como auténtica en comparacion con
otras marcas en el mismo sector comercial. Un 31.48%, expresaron estar “de
acuerdo”. Por otro lado, 3.70%, se encontraron “ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
En contraste, correspondientes al 10.19%, manifestaron estar “en desacuerdo” con
la afirmacion, y, finalmente, 1.85%, se posicionaron como ‘“totalmente en
desacuerdo”. Es decir, parte significativa de la muestra percibido a Black Wolf
Garage como una marca auténtica en su sector, lo que podria ser un elemento
valioso en su estrategia de marca y diferenciacion. Una marca auténtica es
percibida como genuina y honesta por parte de los consumidores. Esto fomenta la
confianza y la credibilidad en la marca, lo que es esencial para construir relaciones

sélidas y duraderas con los clientes (Balmer & Podnar, 2021). De acuerdo con
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Wheeler (2018) los consumidores tienden a ser mas leales a las marcas auténticas,
ya gue se sienten identificados con sus valores y creencias. Esto puede llevar a la
fidelizacion a largo plazo y al apoyo continuo de la marca (p. 49). Esto, es
congruente con Echevarria et al. (2021) que en su estudio determin6 que 50% de
los participantes al apreciar la pieza grafica manifestaron que esta es autentica por
lo que tiene una diferencia marca en relacion a otras marcas del mismo sector.
También es similar a Lépez (2021) que identifico un 65% la pieza grafica mostrada
era auténtica y coherente y se mostraba en contraste con el rubro de la empresa.
La similitud radica en que generar una pieza gréfica teniendo en cuenta la
autenticidad de la empresa es fundamental, ya que esto permite diferenciarla de

otras marcas Yy, por lo tanto, fomenta la lealtad de los clientes hacia la marca.

Quinta pregunta: La marca Black Wolf Garage tienen sus metas claras en

comparacién a otras empresas.

En la pregunta 5, sobre si la marca Black Wolf Garage tienen sus metas
claras en comparacion a otras empresas, en la Figura 6 se corrobora que, 62.96%
manifesto estar “totalmente de acuerdo” en que Black Wolf Garage tiene sus metas
claramente definidas en comparacion con otras empresas. Un 21.30%, expresaron
estar “de acuerdo”. Por otro lado, 6.48%, se encontraron “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. En contraste, correspondientes al 7.41%, mostraron “desacuerdo”
con la afirmacion, y, finalmente, 1.85%, se posicionaron como “totalmente en
desacuerdo”. Estos hallazgos sugieren que una mayoria de la muestra percibe que
Black Wolf Garage tiene metas empresariales bien definidas, lo que puede ser un
elemento positivo en su estrategia de negocio y diferenciacién en el mercado. Esto
es respaldado por Podnar y Balmer (2021) al manifestar que cuando una empresa
comunica claramente sus metas a través de sus piezas graficas, transmite un
sentido de profesionalismo y enfoque. Asimismo, si una empresa tiene metas
claras, es mas probable que esté centrada en satisfacer las necesidades y deseos
de sus clientes. Esta orientacion al cliente se refleja en su material grafico, lo que
puede aumentar la lealtad de los clientes y atraer a nuevos (p. 5). En esa linea, los
hallazgos guardan relacion con Quispe (2018) al identificar que 67% de los
participantes mencionaron que la marca los Mellizos, muestra sus metas en la pieza

grafica mostrada, solo un 33% dijo que no muestra sus metas. Asimismo,
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concuerda con Gonzales, (2022) al determinar que 70.71% de los clientes del
restaurante donde se realiz6 el estudio, dijeron que siempre la marca muestra sus
valores, a través de la pieza gréafica presentada. También, Lopez (2021) identifico
que 59% de los participantes dijeron estar de acuerdo con las metas que se vea
reflejada en la pieza grafica, un 32% no tuvieron una postura clara y solo 9% mostro
su desacuerdo. La similitud con estos estudios se debe a que, a pesar de haberse
llevado a cabo en contextos sociodemograficos distintos, se tuvo en cuenta que en

la pieza grafica se deben reflejar los valores de la empresa.

Sexta pregunta: Los valores de la marca Black Wolf Garage estan

presentes en la pieza grafica publicitaria.

En la pregunta 6, sobre si los valores de la marca Black Wolf Garage estan
presentes en la pieza grafica publicitaria, en la Figura 7 se comprueba que, 59.26%
expreso estar “totalmente de acuerdo” en que los valores de Black Wolf Garage
estan claramente presentes en la pieza grafica publicitaria que se les present6. Un
26.85%, manifesto estar “de acuerdo”. Por otro lado, 3 personas, correspondientes
al 2.78%, se encontraron “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraposicién, que
representan el 9.26%, expresaron estar “en desacuerdo” con la afirmacion, v,
finalmente, 1.85%, se posicionaron como “totalmente en desacuerdo”. Estos
resultados indican que una parte significativa de los encuestados percibe que los
valores de Black Wolf Garage se reflejan efectivamente en su comunicacion grafica,
lo que es fundamental para establecer una identidad de marca coherente y
auténtica. Esto es respaldado por Duque y Carbajal (2015) y Podnar y Balmer
(2021) al manifestar que la presencia de los valores de la marca en la pieza grafica
asegura que la comunicacion de la empresa sea coherente con su identidad. Esto
contribuye a la construccion de una imagen de marca solida y confiable. Cuando
los valores de la marca son evidentes, los clientes pueden sentirse mas
identificados con la empresa. Esto puede generar una conexiéon emocional mas
profunda y fomentar la lealtad de los consumidores (p. 6). en esa linea, los
hallazgos con similares al de Pinillos y Salirrosas (2022) al identificar que 67% de
los participantes mencionaron que es indispensable que la marca de la empresa
muestre sus valores. Asimismo, 23% dijo que no es relevante y 10% menciono que

es muy relevante. También, guarda relacion con Moscoso, (2021) que identifico que
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31% mencionaron estar de acuerdo con los valores de la empresa, 46% no tuvieron
una postura clara, 13% dijeron estar totalmente de acuerdo y solo 9% mostraron su
desacuerdo. La similitud con estos estudios radica en que es fundamental
considerar los valores de la empresa al disefiar la pieza grafica, ya que, a través de

esta, dichos valores deben reflejarse de manera coherente.

Séptima y octava pregunta: La misién y vision de la marca Black Wolf

Garage se refleja en la pieza grafica publicitaria.

En la pregunta 7 y 8, sobre si la mision y vision de la marca Black Wolf
Garage se refleja en la pieza gréfica publicitaria. En la Figura 8 se comprueba que,
50.93% se mostro “totalmente de acuerdo” en que la mision de Black Wolf Garage
se refleja en la pieza grafica publicitaria después de leerla. 34.26%, expresaron
estar “de acuerdo”. Por otro lado, 5.56%, se encontraron “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. En contraposicion 6.48%, manifestaron estar “en desacuerdo” con la
afirmacion, vy, finalmente, 2.78%, se posicionaron como “totalmente en
desacuerdo”. Asimismo, en la Figura 9 se comprueba que, 63.89% mostré estar
“totalmente de acuerdo” en que la vision de la marca Black Wolf Garage refleja
claramente sus objetivos futuros después de leerla. Un 20.37%, expresaron estar
“‘de acuerdo”. Por otro lado, 10.19%, se encontraron “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. En contraposicion, 10.19%, manifestaron estar “en desacuerdo” con
la afirmacion, y, finalmente, 1.85%, se posicionaron como “totalmente en
desacuerdo”. Estos resultados indican que una mayoria significativa de los
encuestados percibe que la mision y la vision de Black Wolf Garage comunica de
manera efectiva, lo que es esencial para establecer una comprension sdlida de la
direccion de la marca. Esto se respalda en Duque y Carbajal (2015), al manifestar
que la identidad conceptual de una organizacion es su vision a largo plazo, su
propédsito y sus valores fundamentales. También, se respalda en Podnar y Balmer
(2021) al mencionar que la identidad conceptual es el conjunto de significados que
una organizacion proyecta a través de su marca y su comunicacion. Estos
significados se basan en la vision, la mision y los valores de la organizacion, y se
utilizan para diferenciarla de sus competidores y para generar una conexion
emocional con los consumidores. La identidad conceptual emerge como un

componente fundamental de la identidad corporativa, ya que contribuye a definir la
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personalidad y el propdsito de la organizacion (p. 5). Estos resultados son similares
al de Ecca (2020) al identificar que 49% de los participantes mencionaron que la
vision y mision de la empresa estan bien definidas en la marca de la empresa, un
23% considerd que falta hacer algunos arreglos y un 29% no estan definidos.
También concuerda con Lopez (2021) determino que 59% estuvieron de acuerdo
con gue la mision y vision de la empresa se podian percibir en la pieza grafica

mostrada, y que estas estaban bien definidas de acuerdo al rubro de la empresa.

Novena pregunta: La pieza grafica publicitaria muestra que la cultura

organizacional es asertiva.

En la pregunta 9, sobre si la pieza gréfica publicitaria muestra que la cultura
organizacional es asertiva. En la Figura 10 corrobora que 70.37% estan “totalmente
de acuerdo” con la afirmacién de que la pieza gréafica publicitaria refleja una cultura
organizacional asertiva. Ademas, 14.81%, estan “de acuerdo” con esta afirmacion.
En contraste, 1.85%, manifestaron no estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, 10.19%, se mostraron “en desacuerdo” con la declaracion. Finalmente,
2.78%, se manifestaron “totalmente en desacuerdo”. Se demuestra un fuerte
respaldo a la percepcion de una cultura organizacional asertiva, aunque es
importante abordar las opiniones de quienes no estan de acuerdo o estan indecisos
para comprender mejor las areas de mejora en la comunicacion y la cultura
organizacional. Estos hallazgos son respaldados por Podnar y Balmer (2021) al
afirmar que la cultura organizacional es una parte fundamental de la imagen de una
empresa o institucion. Mostrar una cultura asertiva en la comunicacion visual puede
transmitir una imagen de confianza, transparencia y eficacia, lo que puede mejorar
la percepcion del publico hacia la organizacion (p. 9). También se respalda en
Duque y Carbajal (2015), a aseverar que una cultura organizacional asertiva puede
extenderse a las relaciones con clientes y socios comerciales. La confianza y la
claridad en la comunicacién son fundamentales para mantener relaciones exitosas
y duraderas con estas partes interesadas (p. 12). Estos hallazgos concuerdan con
Lopez (2021) al determinar que 40.5% de los participantes mencionaron que la
cultura organizacional es buena y esta se da de manera asertiva. Asimismo, se
puedo evidenciar que nadie de los participantes dijo que la cultura fue mala. Estos

hallazgos afirman que una cultura organizacional asertiva no solo es importante
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para el bienestar de los empleados, sino que también tiene un impacto significativo
en la percepcion de la organizacion por parte del publico y en su capacidad para

atraer, retener talento y lograr sus objetivos.

Décima pregunta: El color de la marca Black Wolf Garage transmite un

mensaje claro.

En la pregunta 10, sobre si el color de la marca Black Wolf Garage transmite
un mensaje claro a sus clientes, en la Figura 11 se comprueba que 77.78% estan
“totalmente de acuerdo” en que el color de la marca Black Wolf Garage transmite
un mensaje claro a sus clientes. Ademas, lo que equivale al 4.63%, estan “de
acuerdo” con esta afirmacion. Por otro lado, que representan el 5.56%,
manifestaron no estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste, equivalente
al 9.26%, se mostraron “en desacuerdo” con la declaracion. Finalmente, 2.78%, se
manifestaron “totalmente en desacuerdo”. Una fuerte mayoria de personas que
perciben que el color de la marca Black Wolf Garage es efectivo para transmitir un
mensaje claro a los clientes. Esto se respalda en Wheeler (2018) al afirmar que los
colores de la marca dan forma a la identidad visual de la empresa en cada punto
de contacto, asimismo, la paleta de colores juega un papel importante en la
percepcion y en como se sienten los clientes potenciales acerca de su marca.
Comprender la importancia de la psicologia del color y las emociones asociadas
con ciertos tonos lo guiara a través de su proceso creativo. Se debe asegurarse de
elegir adecuadamente las colores funcionales y apropiados (p. 150). estos
hallazgos guardan relacion con Gonzales (2022) al identificar que 16.5% de los
clientes consideran que siempre el color de la marca manifiesta un mensaje claro,
asimismo, 48.6% dijeron que casi siempre el color de la marca tiene en cuenta para
la adquisicion de un producto. Por su parte en la investigacion de Quispe (2018)
determind que los corporativos son de su agrado (52%); ademas el color que mas
recuerdan es el color marrén (52%), seguido del naranja (12%). La similitud con
estos trabajos se debe a que, para crear una pieza grafica efectiva, es fundamental
comprender la psicologia del color. También guarda relacion con Gonzalez (2019)
quien en su pieza grafica utilizd colores atractivos para el publico objetivo. La
mayoria de los encuestados estuvo completamente de acuerdo en que estos

colores, de los cuales el investigador utilizé cinco que estaban en linea con la
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identidad de la empresa, junto con una paleta de tonos calidos y frios en un circulo
cromatico. Los colores desencadenan respuestas emocionales y psicolégicas en
las personas, por lo que elegir los tonos adecuados es crucial para transmitir el

mensaje deseado y conectar con la audiencia de manera efectiva.

Undécima pregunta: La tipografia de la marca Black Wolf Garage transmite

un mensaje claro.

En la pregunta 11, sobre si la tipografia de la marca Black Wolf Garage
transmite un mensaje claro a sus clientes, en la Figura 12 se comprueba que,
68.52% estan “totalmente de acuerdo” en que la tipografia de Black Wolf Garage
transmite un mensaje claro a sus clientes. Ademas, 17.59%, estan “de acuerdo”
con esta afirmacion. Por otro lado, 5.56%, manifestaron no estar “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”. En contraste, 6.48%, se mostraron “en desacuerdo” con la
declaracion. Finalmente, 1.85%, se manifestaron “totalmente en desacuerdo”. De
acuerdo con Wheeler (2018) la eleccion de la tipografia desempefia un papel crucial
en la formacién del estado de animo general del disefio, estableciendo un tono
especifico y mejorando el reconocimiento de la marca. Si la marca se va a
posicionar con el objetivo de ser una institucion de entretenimiento, es decir, vender
productos/servicios orientados al entretenimiento, también debe crear su identidad
corporativa en consecuencia. También, Foroudi et al. (2017) afirma que, es
indispensable considerar el impacto de la tipografia en el mensaje que se transmite.
Estos hallazgos concuerdan con Quispe (2018) al determinar que el 45% de los
encuestados dijeron que la tipografia proporcionaba un mensaje claro, y 20%
dijeron que este era de su agrado. La eleccion de una tipografia especifica puede
contribuir de manera significativa a la identidad de una marca. Una tipografia
distintiva y consistente ayuda a que la marca sea reconocible y memorable. Cuando
las personas ven una tipografia particular, pueden asociarla de inmediato con una

empresa o producto (Wheeler, 2018, p. 144).

Duodécima pregunta: El logotipo de la marca Black Wolf Garage representa

su identidad

En la pregunta 12, sobre si el logotipo de la marca Black Wolf Garage

representa su identidad, en la Figura 13 comprueba que, 72.22% estan “totalmente
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de acuerdo” en que el logotipo de la marca Black Wolf Garage, representa de
manera efectiva su identidad. Ademas, 13.89%, estan “de acuerdo” con esta
afirmacion. Por otro lado, 3.70%, manifestaron no estar “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. En contraste, 8.33%, se mostraron “en desacuerdo” con la
declaracion. Finalmente, 1.85%, se manifestaron “totalmente en desacuerdo”. Esto
indica una amplia aceptacién por parte de la mayoria de los encuestados, quienes
concuerdan en que el logotipo de Black Wolf Garage representa de manera fiel la
identidad de la marca. Para Balmer y Podnar, (2021). El logotipo es un simbolo que
identifica instantaneamente su marca. Un buen logotipo; es un logotipo que utiliza
colores, formas, tipografia y, a veces, un eslogan, que encarna una marca de
manera integral y evoca emociones positivas cuando se ve. Independientemente
del tipo de logotipo que use su marca, su logotipo debe ayudar a transmitir su
identidad de marca. por su parte, Foroudi et al. (2017) afirma que, el logotipo es el
elemento visual mas distintivo de una marca. Es su firma visual y, cuando se utiliza
de manera coherente, ayuda a que la marca sea inmediatamente reconocible;
asimismo, un logotipo bien disefiado y ejecutado puede dar a una marca una
imagen de profesionalismo y confiabilidad (p. 35). Estos hallazgos discrepan con
Erjansola et al. (2021) que logré evidenciar que 55.3% de los participantes
mencionaron que no les gusté el disefio del logotipo presentado. Esto puede ser el
resultado de que no se consider6 los colores y tipografia adecuada el cual muestre
la identidad de la empresa. No obstante, guarda relacion con el estudio de Cueto
(2018) al determinar que 52.5% de los clientes dijeron que estan totalmente de
acuerdo con el logotipo y que esta muestra la identidad de la empresa, ademas,
57% dijeron que el logo de la marca presentaba una imagen moderna y que este
estaba acorde con la identidad de la empresa.

Decimotercera pregunta: La marca Black Wolf Garage que se presenta en

la pieza grafica se distingue de las otras empresas del mismo rubro.

En la pregunta 13, sobre si la marca Black Wolf Garage que se presenta en la pieza
gréfica se distingue de las otras empresas del mismo rubro. En la Figura 14 se
corrobora que, 59.26% estan “totalmente de acuerdo” en que la marca de Black
Wolf Garage, se distingue de manera efectiva de las otras empresas en el mismo
rubro. Ademas, 24.07%, estan “de acuerdo” con esta afirmacion. Por otro lado,
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6.48%, manifestaron no estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste,
8.33%, se mostraron “en desacuerdo” con la declaracion. Finalmente, 1.85%, se
manifestaron “totalmente en desacuerdo”. Se destacan que la mayoria de personas
que perciben que la marca de Black Wolf Garage se diferencia con éxito de las
demas empresas en el mismo sector. La distincibn desempefia un papel
fundamental en el logro del éxito de una marca en un entorno de mercado
competitivo. Una marca que se destaca no solo resulta atractiva para los
consumidores, sino que también tiene el potencial de cimentar una base de clientes
sélida y fiel. La capacidad de resaltar y proporcionar algo genuino se convierte en
un recurso invaluable en la estrategia de marca (Wheeler, 2018, p. 100). Estos
hallazgos guardan relacion con Cueto (2018) al identificar que 49.6% dijeron estar
totalmente de acuerdo en que la marca presentada se distingue de otras del mismo
rubro, 35% manifestaron no estar de acuerdo ni en desacuerdo. También es similar
al de Perca (2019) que evidencio 48% de los clientes menciond que la marca de la
empresa es distinta a las otras marcas del mismo rubro, 24% se manifestaron
indecisos y solo 12% dijeron estar en desacuerdo. Este hallazgo sugiere que existe
un consenso entre las investigaciones en cuanto a la percepcion positiva de la
distincion de la marca. Sin embargo, en ambas investigaciones, hubo una minoria
de personas que se mostraron indecisas o0 en desacuerdo, lo que resalta la
importancia de entender y abordar las percepciones variadas dentro de la audiencia

y la necesidad de mantener esfuerzos de marca consistentes y efectivos.

Decimocuarta pregunta: La publicidad en los sitios web y redes sociales

influyen en la decision de compra.

En la pregunta 14, sobre si la publicidad en los sitios web y redes sociales
influyen en la decision de compra. En la Figura 15 se comprueba que, 66.67% de
las personas encuestadas estan “totalmente de acuerdo” en que la publicidad en
sitios web y redes sociales influye en su decision de compra. Ademas, lo que
equivale al 17.59%, estan “de acuerdo” con esta afirmacién. Por otro lado 4.63%,
manifestaron no estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste, 7.41%, se
mostraron “en desacuerdo” con la declaracion. Finalmente, 3.70%, se manifestaron
“totalmente en desacuerdo”. La mayoria de los encuestados estan “totalmente de

acuerdo” o “de acuerdo” en que la publicidad en linea tiene un impacto en sus
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decisiones de compra. Esto subraya la importancia de estrategias efectivas de
marketing digital y publicidad en linea para llegar al publico objetivo y persuadirlo.
Los medios como parte de las fuentes comerciales juegan un papel crucial en la
persuasion del consumidor y su comportamiento de compra. Ademas, sugieren que
estas fuentes pueden afectar significativamente la imagen de marca, lo que a su
vez influye en la percepcion del consumidor sobre la calidad del producto o servicio.
(Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez 2018). Asimismo, en
la teoria de Tomo et al. (2022, p. 16). Se argumenta que la publicidad expone a los
consumidores a informacion sobre productos y servicios que de otra manera
podrian desconocer. Ademas, una publicidad constante y eficaz contribuye a
mantener un producto o marca en la mente de los consumidores (p. 16). Estos
resultados presentan similitudes con los hallazgos previos en la literatura. Por
ejemplo, en un estudio realizado por Arce et al. (2022), se observé que el 70% de
los encuestados manifestaron que la publicidad en redes sociales y sitios web
influye en su proceso de compra. Un 10% indic6 que no tiene influencia en sus
decisiones de compra, mientras que el 20% restante expreso que la influencia varia
en funcion de las circunstancias. Estos datos concuerdan con la investigacion
realizada por Narvaez y Calixto (2021), que encontré6 que un 90.12% de los
participantes consideraron que la publicidad tiene un alto impacto en su toma de
decisiones de compra, solo un 1.23% que reporté un nivel bajo de influencia.
Ademas, concuerda con Roman et al. (2022) al identificar que siempre (66.9%) la
publicidad influye en su decision de compra, 22.4% casi siempre y solo un 10.2%
ocasionalmente. Estos hallazgos destacan la relevancia de la publicidad en la
decision de compra y respaldan la idea de que la publicidad en linea desempefia

un papel significativo en el proceso de toma de decisiones de los consumidores.

Decimoquinta pregunta: ElI haber adquirido un producto o servicio

anteriormente, influye en la decisién de compra.

En la pregunta 15, sobre si el haber adquirido un producto o servicio
anteriormente, influye en la decision de compra. En la Figura 16 se corrobora que,
73.15% estan “totalmente de acuerdo” en que haber adquirido previamente un
producto o servicio influye en su decisiébn de compra. Ademas, 12.04%, estan “de

acuerdo” con esta afirmacion. Por otro lado, 3.70%, manifestaron no estar “ni de
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acuerdo ni en desacuerdo”. En contraste, 8.33%, se mostraron “en desacuerdo”
con la declaracion. Finalmente, 2.76%, se manifestaron “totalmente en
desacuerdo”. Es evidente que la mayoria de los participantes indican que la
experiencia previa de adquirir un producto o servicio ejerce una influencia en su
decision de compra. Esto se respalda en Kotler y Armstrong (2016) al afirmar que
cuando un consumidor ha tenido una experiencia previa con un producto o servicio,
estd mas familiarizado con sus caracteristicas, beneficios y limitaciones. Este
proceso simplifica la toma de decisiones, ya que permite al consumidor evaluar el
producto o servicio de manera mas informada (p. 35). También, la teoria de Belch
y Belch (2017) al aseverar que las experiencias previas exitosas generan confianza
en la marca o el proveedor. Cuando un consumidor ha tenido una experiencia
positiva en el pasado, es méas probable que confie en la misma marca o proveedor
en futuras compras. Los hallazgos son similares al de Condor y Chuquillin (2021)
al evidenciar que 66% de los clientes tuvieron un nivel alto, en cuanto a la
experiencia previa en su decision de compra, un 32% dijo que hay veces influye y

solo 2% dijo que nunca influye.
Decimosexta pregunta: El empleo u oficio influye en la decision de compra.

En la pregunta 16, sobre si el empleo u oficio influye en la decision de
compra. En la Figura 17 se comprueba que, 60.19% de las personas encuestadas
estan “totalmente de acuerdo” en que su empleo u oficio influye en su decision de
compra, y un adicional 24.07% estan “de acuerdo” con esta afirmacion. Sin
embargo, un 7.41% se muestra “en desacuerdo”, mientras que el 3.70% esta
“totalmente en desacuerdo”. Ademas, un pequefo porcentaje, representado por el
4.63%, no muestra una preferencia clara al no estar “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”. La influencia significativa que tiene el empleo u oficio en las
decisiones de compra de la mayoria de los encuestados. La naturaleza de la
ocupacién de una persona puede influir en sus preferencias y necesidades, lo que
respalda la importancia de comprender las particularidades de su publico objetivo.
La teoria de Hoffmann y Akbar (2023) menciona que el tipo de trabajo que una
persona desempefia a menudo determina sus necesidades y requerimientos
profesionales. Por ejemplo, un arquitecto puede necesitar software especializado,
mientras que un médico puede requerir equipo médico especifico. Estas
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necesidades profesionales afectan sus decisiones de compra (p. 13). También, en
la teoria de Kotler y Armstrong (2016) afirman que los ingresos y el presupuesto
disponibles varian segun el empleo u oficio. Las personas con empleos mejor
remunerados pueden permitirse comprar productos o servicios de mayor calidad o
lujo, mientras que aquellos con ingresos mas limitados pueden tener restricciones
presupuestarias mas estrictas. Estos hallazgos tienen concordancia con Poma
(2021) que logro identificar que 75.71% de los clientes dijeron estan totalmente de
acuerdo en que su ocupacion laboral influye en su decision de compra, 20.88% dijo
estar medianamente de acuerdo y solo 3.4%manifesté su desacuerdo en que su
ocupacién laboral influye en su decision de compra. Asimismo, concuerda con
Zuazo (2018) al determinar que 64% de los participantes manifiestan un nivel alto
de que su empleo u oficio influye en su decisién de compra, un 22% fue medio y
solo 14% manifestd nivel bajo de influencia. Finalmente concuerda con Gonzalo
(2018) al identificar que 64% de cliente dijeron que siempre su ocupacion influye al
momento de realizar una compra. 23% casi siempre y solo 13% manifesté que

nunca influye en su compra.

Decimoséptima pregunta: Las sensaciones o emociones influyen en la

decision de compra.

En la pregunta 17, sobre si las sensaciones o emaociones influyen en la
decision de compra. La Figura 18 evidencia que un 53.70% de los participantes
estan “totalmente de acuerdo” en que sus sensaciones 0 emociones tienen un
impacto en su decision de compra. Un 25.93% esta “de acuerdo”, mientras que un
5.56% se sitla en “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, un 12.04% esta
“en desacuerdo”, y solo un 2.78% se muestra “totalmente en desacuerdo”. Estos
resultados subrayan la relevancia de comprender la conexion emocional entre los
consumidores y los productos o servicios que estan considerando adquirir. La teoria
de Espinel et al. (2019) destaca que los factores internos, como emociones,
motivacion y personalidad del consumidor, influyen significativamente en su
experiencia de compra, afectando la percepcion del producto o servicio que estan
adquiriendo (p. 167). Las emociones crean una conexion significativa entre el
consumidor y el producto o servicio. Cuando los consumidores se sienten

emocionalmente atraidos, estan mas inclinados a comprar (Rodriguez, 2021, p.
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129). Los hallazgos guardan relacion con Eras (2019) al identificar que 73.70% de
los clientes consideran que siempre sus emociones influencian en su compra y
26.30% a veces. También es similar al de Uribe (2018) al determinar que 36% dijo
que siempre su estado de animo incide en su compra, 42% dijo que a veces y 21%
dijo que nunca. Finalmente, es similar al estudio de Antén (2020) al determinar que
45% estuvo totalmente de acuerdo en que sus emociones incidieron en su compra,
34% de acuerdo, 10% en desacuerdo 6% no tuvieron una postura clara y solo 5%

estuvieron completamente en desacuerdo.

Decimoctava pregunta: Las caracteristicas del servicio influyen en la

decision de compra.

En la pregunta 18, sobre si las caracteristicas del servicio influyen en la

decision de compra. En la

Figura 19 corrobora que 71.30% se muestran “totalmente de acuerdo” con
que las caracteristicas del servicio influyen en su decision de compra, 12.04% se
encuentran “de acuerdo”, 5.56% no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 10 persona que representa al 9.26% se encuentra “en desacuerdo”
1.85% se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Estos descubrimientos resaltan la
importancia de proporcionar servicios que se adapten a las necesidades y
preferencias de los consumidores, dado que estas caracteristicas desempefian un
papel crucial en el proceso de toma de decisiones. Las caracteristicas del servicio
tienen un impacto directo en la satisfaccion del cliente. Cuando un servicio cumple
con las expectativas y necesidades del cliente, es mas probable que este quede
satisfecho y, por ende, regrese en el futuro (Brown et al., 2020, p. 91). En la teoria
de Giraldo et al. (2022) menciona que las caracteristicas Unicas y sobresalientes
del servicio pueden diferenciar a una empresa de sus competidores en un mercado
saturado. Esto puede ser una ventaja competitiva significativa (p. 73). Estos
hallazgos guardan relacion con el estudio de Pedraza y Herrejon (2022) al
determinar que 45% dijeron que siempre las caracteristicas del servicio influyen en
su compra, 32% dijeron que a vecesy solo 23% nunca. Afladiendo a ello, concuerda
Poma (Poma, 2021) con que evidencio que el 76% mencioné que siempre la

atencién como caracteristica del servicio influye en su compra, 21% a veces y 3%
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nunca. Finalmente, es similar al estudio de Cervera (2018) al identificar que 38%
estuvieron de acuerdo con que las caracteristicas del servicio influyen en su
compra, 33% totalmente de acuerdo, 25% no tuvieron una posicion clara y solo 4%

estuvieron en desacuerdo.

Decimonovena pregunta: Las recomendaciones de un producto o servicio

influyen en la decision de compra.

En la pregunta 19, sobre si las recomendaciones de un producto o servicio
influyen en la decision de compra. En la Figura 20 corrobora que 62.04% se
muestran “totalmente de acuerdo” con que la recomendacién que le dan sobre un
producto o servicio influyen en tu decision de compra, 24.07% se encuentran “de
acuerdo”, 6.48% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4.63% se
encuentra “en desacuerdo” y, finalmente, 2.78% se encuentran “totalmente en
desacuerdo”. Estos resultados resaltan la relevancia de las opiniones y la influencia
de otras personas en las decisiones de compra de los consumidores. A pesar de la
presencia de opiniones divergentes, estos hallazgos respaldan la nocion de que las
recomendaciones y la influencia social tienen un papel destacado en el proceso de
toma de decisiones de compra. Durante la fase pre compra, el consumidor
reconoce su necesidad y busca informacion sobre los productos o servicios
disponibles en el mercado. Durante la fase de compra, el consumidor evalla las
alternativas y realiza la compra. Y durante la fase post compra, el consumidor
evalia su satisfaccion y decide si recomendara o no el producto o servicio
(Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez 2018). Las
recomendaciones a menudo se basan en experiencias personales. Los
consumidores valoran las opiniones de aquellos que han probado un producto o
servicio, ya que proporcionan informacion relevante y practica (Hoffmann & Akbar,
2023, p. 13). Estos hallazgos son similares al estudio de Pedraza y Herrejon, (2022)
gue evidencio 44% de los clientes siempre y 12% casi siempre los comentarios de
otras personas influyen en su decision de compra. Ademas, concuerda con el
trabajo de Berrospi (2020) al apreciar que, 52.6% siempre la recomendacion e de
sus familiares o amigos influye en su compra, 30% a veces y solo 17.4% a veces.

Finalmente, concuerda con Bustinza y Jasahui, (2022) al identificar que 64% dijo
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que siempre las recomendaciones y opiniones de amigos y familiares influyen en

su compra, un 27% dijo que a veces y solo 9% dijo que nunca.

Vigésima pregunta: La difusion de anuncios publicitarios de un producto o

servicio influye en la decisién de compra.

En la pregunta 20, sobre si las sensaciones o emociones influyen en la
decision de compra. En la Figura 21 se corrobora que 56.48% se muestran
“totalmente de acuerdo” con que la difusion de anuncios publicitarios de un producto
0 servicio influye en tu decisiébn de compra, 27.78% se encuentra “de acuerdo”,
4.63% no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo 8.33% se encuentra “en
desacuerdo” 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Estos resultados
resaltan la relevancia de la publicidad efectiva y la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing que alcancen y conecten con los consumidores. En la
teoria de Kotler y Armstrong (2016), a publicidad desempefia un papel esencial en
el proceso de toma de decisiones de compra al informar, influenciar, generar interés
y crear una conexion entre los consumidores y los productos o servicios. Su
capacidad para comunicar, persuadir y generar conciencia la convierte en una
herramienta crucial en el mundo (p. 106). Asimismo, en la teoria de La publicidad a
menudo crea un sentido de urgencia al destacar ofertas o promociones limitadas
en el tiempo. Esto puede impulsar a los consumidores a tomar decisiones de
compra mas rapidas (Molla et al., 2014, p. 162; Yagues & Merino, 2021, p. 213).
Los hallazgos, concuerda con Pedraza y Herrejon, (2022) al determinar que 69 %
de los clientes dijeron que siempre los anuncios publicitarios influyen al momento
de decidir que comprar. También guarda relacion con el trabajado de Berrospi
(2020) que logro evidenciar que 56.1% de los clientes dijeron que siempre la
publicidad influye en su compra, 35% dijo a veces y 8.7% manifesté que nunca. En
esa linea, concuerda con Bustinza y Jasahui, (2022) al identificar que 69.2% de los
clientes dijeron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que los anuncios
publicitarios influyen es su decision de compra, 23.4% no tuvieron una postura clara

y solo 1.8% mencionaron que la publicidad no interviene en su compra.

Vigésima primera pregunta: El estilo de vida influye en la decision de

compra
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En la pregunta 21, sobre si el estilo de vida influye en la decisién de compra.

En la

Figura 22 se puede observar que 52 personas que representan a un
48.15% se muestran “totalmente de acuerdo” con que su estilo de vida influye en
tu decision de compra, 34 personas que representan al 31.48% se encuentra “de
acuerdo”, 10 persona que representan al 9.26% no se encuentran “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, 9 persona que representa al 8.33% se encuentra “en desacuerdo”
3 persona que representa al 2.78% se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Estos
resultados destacan la importancia de comprender la relacion entre el estilo de vida
de los consumidores y sus preferencias y necesidades de compra. El estilo de vida
emerge como un factor significativo en la toma de decisiones de compra, ya que
influye en las preferencias, necesidades y elecciones de los consumidores. Refleja
los valores, preferencias y elecciones individuales. Los consumidores eligen
productos y servicios que se alinean con su estilo de vida y la imagen que desean
proyectar (Schiffman y Lazar 2010, como se cita en Zamora y Gutiérrez 2018).
Asimismo, Belch y Belch (2017) El estilo de vida influye en las necesidades y
deseos de una persona. Los consumidores buscan productos que satisfagan las
necesidades especificas que surgen de su estilo de vida, ya sea relacionado con la
salud, la moda, el entretenimiento, el deporte, etc. (p. 151). Los hallazgos son
similares al de Cervera (Cervera, 2018) al identificar que 50% de los clientes
estuvieron de acuerdo en que su estilo de vida influye en su compra, 39%
totalmente de acuerdo y solo 11% no tuvieron una posicidén clara. Ademas, se
asemeja al estudio de Hualtibamba (2019) que logr6 identificar que el 67% afirmo
que siempre el estilo de vida influye en su decision de compra, el 25% indicé que a
veces, y solo el 8% manifestd que nunca este aspecto afecta su decision de
compra. En concordancia, coincide con Ballén (2021) al identificar que el 64% de
los millennials afirmaron que siempre su estilo de vida influye en su compra, el 31%

a veces, y solo el 5% dijo que nunca su estilo de vida influye en su compra.

A continuacion, se efectuara la comparacion entre los hallazgos del analisis
inferencial, con el propdsito de esclarecer la relacion existente entre las variables y

dimensiones que han sido presentadas a través de la investigacion.
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En cuanto a la hipétesis general, a partir de los hallazgos se determin6 una
significancia de 0.000, a un 95% de confianza que existe una relacién entre la
identidad corporativa y la decisién de compra del publico objetivo del taller Black
Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023 (rho=0.997). En virtud de este resultado, se
puede afirmar que se establece una relacion positiva muy fuerte entre la identidad
corporativa, representada a través de la pieza grafica, y la decisibn de compra,
segun la percepcion de los clientes. Cabe destacar que esta asociacion implica que
cuando los consumidores tienen una percepcion positiva de la identidad corporativa
reflejada en la pieza grafica de una empresa, es mas probable que tomen
decisiones de compra favorables. Este vinculo positivo subraya la importancia
crucial de la imagen corporativa y su presentacion visual en la influencia de las
decisiones de compra de la clientela. Estos hallazgos coinciden con Avila (2019) al
identificar que el grupo Verona carecia de una identidad corporativa actualizada,
pero la creacion de un manual de identidad corporativa contribuy6 a un crecimiento
significativo, mejorando su posicionamiento e imagen como empresa. Este estudio
subraya la importancia de la identidad corporativa en una empresa para ser
reconocida y aceptada por el publico. También concuerda con, Mejia y Calderon
(2018) la implementacion de estrategias podria mejorar la identidad de la empresa
y su imagen institucional, lo que en dltima instancia contribuiria al crecimiento de la
empresa. Este autor recalca la importancia de que si se cuenta con una identidad
corporativa muy definida y que esta se refleje en la pieza grafica permitira el
crecimiento de la imagen instituciona y por ende de la empresa. Afiadiendo a ello,
es similar al de Bravo (2019) que evidencié que la identidad corporativa esta
relacionada con la satisfaccion del cliente (rho=0.487), es decir si la IC es adecuada
también la satisfaccion sera buena. De la misma forma con Saico (2019). Esto
sugiere que la empresa esta firmemente alineada con su cultura y filosofia
corporativa, como parte de su identidad corporativa. Ademas, se concluy6 que la
identidad corporativa tiene un impacto significativo en las decisiones de compra de
futuros consumidores. Se subraya la relevancia de que las empresas conserven
una identidad corporativa robusta, ya que esto puede tener un impacto positivo en
las decisiones de compra de los clientes. Ademas, esta observacion concuerda con
el estudio de Ecca (2020), que demostrd una relacidon positiva entre la identidad

corporativa y el desempefio laboral, respaldada por un coeficiente de correlacion
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de 0,640. Esto destaca la influencia mutua y la importancia de una identidad
corporativa sélida en el crecimiento de la empresa. En esa linea, es similar al
estudio de Solis y Rosales (2022) que determind un alto coeficiente de correlacion
de r = 0,94, ya que el 96% de los clientes expresaron su acuerdo y conexion con la
marca, demostrando una relacion significativa entre la identidad de marca descrita
en el manual y la identidad corporativa (IC). La elaboracién de un nuevo manual
parece contribuir a una identidad corporativa mas nitida y, lo que es mas
importante, facilita que los clientes puedan reconocerla de manera efectiva.
También, concuerda con Pacherres (2022) al evidenciar una correlacién positiva y
significativa entre el posicionamiento y la identidad visual, con un coeficiente de
correlacion (r) de 0.715. Asimismo, se evidencid una conexion solida entre la
identidad corporativa y el posicionamiento, exhibiendo un coeficiente de correlacion
de 0.793. Esto subraya la relevancia tanto de la identidad visual como del
posicionamiento de la marca en el mercado, ofreciendo beneficios significativos
para la empresa. También, concuerda con Godswill y Enize (2021) donde menciona
que es importante destacar la influencia significativa de estrategias como el
marketing profesional y la utilizacion de embajadores de marca en la decision de
compra de los consumidores en la industria de refrescos. Estos resultados
subrayan la necesidad de que las empresas en esta industria consideren estas
variables en sus identidad corporativa y gestion de marca, ya que tienen un impacto
directo en el comportamiento de compra de los consumidores. Esto puede ayudar
a las empresas a tomar decisiones informadas y a disefiar estrategias mas efectivas
para aumentar su cuota de mercado y mejorar la satisfacciéon del cliente. Asimismo,
es similar al de Erjansola et al. (2021), el estudio relevé que el logotipo obtuvo una
aprobacion del 35.1%. Sin embargo, con el paso del tiempo, esta cifra aumento
significativamente al 55.3% debido a que algunos encuestados inicialmente no
estaban satisfechos con el disefio del logotipo. Esto sugiere que el disefio del
logotipo tiene un impacto significativo en la percepcién de la identidad corporativa.
El trabajo permiti6é identificar la importancia del logotipo en una empresa y como
este desempenfia un papel crucial en la formacion de la identidad corporativa de la
misma. Michaels y Grining (2018) la marca de la empresa desempeia un papel
critico en la construccién de su identidad corporativa y su impacto en la percepcion

de los consumidores. La identidad corporativa abarca la personalidad, los valores
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y la imagen de la empresa, y se convierte en un factor determinante para los
consumidores al tomar decisiones de compra. Una marca empresarial bien
establecida comunica confianza, coherencia y calidad, lo que a su vez influye en la
percepcion del consumidor. Cuando los consumidores experimentan una
identificacion y conexion con la marca de una empresa, tienen una mayor
inclinacidbn a seleccionar sus productos o servicios en comparacion con la
competencia. Asimismo, una identidad corporativa robusta comunica claramente la
mision y los valores de la empresa, lo cual puede influir de manera significativa en
la decision de consumidores que buscan alinear sus elecciones con compafiias

éticas y responsables.

En consideracion de los descubrimientos relacionados con la primera
hipétesis especifica, fue que existe una relacion entre la identidad de personalidad
y la decisién de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja,
Lima - 2023. Tal como lo demostré el valor de rho de Spearman igual a 0.999, a
una confianza del 95%, concluyendo con la hipotesis alterna, es decir la hipétesis
planteada en el estudio. Es asi que se determiné que la identidad de personalidad
de la empresa automotriz esta relacionada con la decision de compra con una
correlacion positiva muy fuerte, esto desde la percepcion de los clientes, que al ver
la pieza grafica consideraron que esta mostraba la personalidad de la empresa.
Estos hallazgos son similares al SGnchez (2021) donde resalta la importancia IC en
la percepcion de la institucion tanto para clientes como para empleados. Los
hallazgos indican que la IC no solo influye en las decisiones de posibles clientes,
sino que también tiene un impacto en el bienestar de los trabajadores de la
empresa. Es decir, una identidad de personalidad fuerte y positiva de la empresa
puede reforzar su reconocimiento y tener un efecto positivo en la satisfaccion tanto
de clientes como de empleados. Asimismo, concuerda con La Torre y Tejeda (2020)
al evidenciar que la autenticidad y la comunicacién efectiva en la marca son
esenciales para construir relaciones sélidas con los consumidores, diferenciarse en
un mercado competitivo, crear conexiones emocionales y proteger la reputacion de
la empresa. Estos elementos se han vuelto cada vez mas criticos en un mundo
donde los consumidores valoran la autenticidad y esperan una comunicacion

honesta y transparente por parte de las empresas. Afiadiendo a ello, Cardenas
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(2019), en su trabajo identifico que la falta de comprensién sobre como aplicar
eficazmente estrategias de comunicacion y marketing resulta en la subestimacion
de la importancia de estos aspectos. Esto se refleja en la ausencia de planes de
comunicacién y marketing soélidos, asi como en la subutilizacion de la imagen
corporativa, lo que conduce a una gestion poco profesional en estas areas. En
dltima instancia, este enfoque deficiente tiene un impacto negativo en la capacidad
de posicionar adecuadamente la marca de la empresa en el mercado. En esa linea,
también concuerda con, Quishpe (Quishpe, 2019) en que el disefio realizado pudo
comunicar de manera efectiva la identidad de la universidad. Ademas, se demostro
como auténtico. Es importante destacar que las herramientas empleadas
desempenfiaron un papel crucial en la construccion de una sélida identidad de marca
para la universidad. También, es similar al de, Ramos y Rojas (2022) en cuanto al
disefio 6ptimo del manual de identidad corporativa. Este disefio facilitara la
comunicacion efectiva con el publico objetivo, permitiendo que la marca sea
reconocida y despierte el interés del puablico por conocer mas sobre ella. En dltima
instancia, la autenticidad de la marca, en sintonia con sus valores, es un activo
invaluable que contribuye al éxito sostenible en el mercado y a relaciones duraderas

con los clientes.

Considerando la segunda hipoétesis especifica, se determind un valor p
igual a 0.000, a una confianza del 95% y un resultado de rho de Spearman = 0.938,
por lo que se afirma que existe una relacion entre la identidad conceptual y la
decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja,
Lima — 2023. La identidad conceptual, cuando se aplica en piezas graficas y
manuales de identidad, juega un papel esencial al proporcionar un enfoque
coherente en la presentacion visual, garantizando asi que los elementos de disefio
comuniguen de manera eficaz los valores fundamentales y la esencia de la
empresa. Este enfoque no solo simplifica la interaccion con el publico objetivo, sino
que también establece una distincion significativa en un entorno de mercado
altamente competitivo. La solidez de la identidad conceptual contribuye al
reconocimiento de la marca, cultivando la confianza y la lealtad de los
consumidores, al mismo tiempo que permite la adaptabilidad en diversas
estrategias de marketing, lo que consolida la imagen y la presencia de la empresa
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en el mercado. Los hallazgos guardan relacion con, Pefia (2017) al resaltar la
importancia de que una empresa establezca y mantenga una identidad de
personalidad, es decir teniendo en claro su mision, vision y valores, ya que esta no
solo influye en la percepcion de los clientes, sino que también tiene un impacto en
el crecimiento y éxito de la marca. Asimismo, concuerda con Yara (2021) al
mencionar que herramientas empleadas en la creacion de una pieza gréfica, en
esta investigacion proporcionaron una comprension mas profunda de la vision,
mision y valores de la inmobiliaria Santa Maria, contribuyendo a desvelar su
identidad distintiva. Los resultados revelaron que la empresa posee una identidad
corporativa bien definida, dado que, en sus valores, la mision y vision estan acorde
a lo que los clientes perciben de ella. También, es similar al Sucasaire (2019)
cuando afirma que la mision, vision y valores de una empresa desempefian un rol
crucial en la percepcién de la marca por parte de los consumidores y, en
consecuencia, en sus decisiones de compra. Estas declaraciones brindan una
claridad de propdsito que conecta a los clientes con la marca, y cuando los valores
son compartidos, se establece una afinidad mas profunda. Ademés, estos
elementos contribuyen a construir una reputacion solida, diferenciando la marca en
un mercado competitivo y generando confianza en los consumidores. Una marca
con una identidad bien definida y auténtica puede atraer y retener a clientes leales,
lo que, en Ultima instancia, influye positivamente en sus elecciones de compray su
relacion a largo plazo con la marca. Asimismo, es similar al estudio de Lopez y
Segura (2021) al mencionar que la integridad en la representacion de los valores y
la mision fortalece la identidad corporativa y es esencial para construir relaciones
duraderas y exitosas con los clientes. Finalmente concuerda con Llatas y Zarate
(2022) sus hallazgos indican una clara preferencia del publico por la publicidad
grafica tradicional. Estos resultados se alinean con la propuesta grafica
desarrollada en el proyecto de identidad gréfica y, al mismo tiempo, respaldan la
aprobacion de la estructuracion de los componentes. Ademas, es esencial que esta
estrategia refleje los valores de la empresa, consolidando su identidad de manera
coherente y auténtica. En definitiva, la importancia de los valores de la empresa en
Su marca es innegable. Estos valores son el cimiento sobre el cual se construye la
identidad de la empresa y, por ende, su relaciébn con los consumidores. La

coherencia entre lo que la marca representa y los valores que defiende es esencial
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para ganarse la confianza y lealtad del publico. Cuando los valores de la empresa
estan arraigados en la marca, esta se convierte en algo mas que un producto o
servicio; se convierte en una entidad con la cual los consumidores se identifican y

se relacionan emocionalmente.

Teniendo en consideracion la hipotesis especifica tres, se obtuvo un valor
menor a la significancia (0.000) esto a un 95% de confianza, De este modo, se
respalda la hipotesis alternativa que afirmaba: Existe relacion entre la identidad
visual y la decisién de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San
Borja, Lima —2023. Tal como lo demostré la prueba de rho de Spearman (rho=0.996
correlacion positiva muy fuerte). La consideracion de la identidad visual en una
empresa es un elemento fundamental, ya que posee la capacidad intrinseca de
forjar un solido nivel de reconocimiento de la marca, instaurar un alto grado de
coherencia y profesionalismo en todas las interacciones comunicativas y, ademas,
erigirse como un factor diferenciador en un entorno de mercado altamente
competitivo. Los hallazgos guardan relacion con Martins (Martins, 2023) al
evidenciar que la identidad visual como parte de la identidad corporativa un factor
influyente positivo en el proceso de toma de decisiones de compra por parte de los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella en Lima
Metropolitana. Para ello, se consider6 el logo, la tipografia, que puedan incidir en la
percepcion de los clientes. También concuerda con, Horna (2022) que la distincion
de la marca es fundamental no solo atrae la atencion, sino que también refuerza la
confianza, fomenta la lealtad de los clientes y posiciona la marca en un lugar
distintivo en el mercado. La marca distinguida tiene la flexibilidad para innovar y
evolucionar, lo que contribuye a su éxito a largo plazo y a su capacidad para
destacarse en medio de la competencia. En esa linea concuerda con Carrasco y
Rodriguez (2019) al destacar que, a partir de la pieza grafica creada, los clientes
desarrollaron una percepcion adecuada que influyd en sus decisiones de compra.
Ademas, este enfoque permitio fortalecer la posicion de la empresa en comparacion
con otras del mismo sector. Para lograrlo, el investigador utilizo colores apropiados,
disefio el logotipo de acuerdo con la industria de la empresa y opté por una
tipografia sencilla, que resultd ser la preferencia predominante. Afadiendo a ello
Soto (2019) los usuarios percibieron la marca de APAP como adecuada, ya que
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expresaron que el logotipo, la tipografia, los colores, la representacion y la distincion
la hacian Unica, diferenciandola de otras empresas del mismo sector. Ademas, este
estudio implemento colores corporativos para garantizar la visibilidad y legibilidad.
Finalmente concuerda con, L6pez (2021) la implementacion de una identidad visual
corporativa, como elemento fundamental de la estrategia de Siempre Felices,
resulté en una destacada diferenciacion y visibilidad superior en comparacion con

sus competidores.

En definitiva, la importancia de que la identidad de personalidad, conceptual
y visual se refleje de manera cohesiva y distintiva en la pieza gréfica de un taller
automotriz radica en su capacidad para comunicar de manera efectiva los valores,
la esencia y la singularidad de la marca. Al lograr esta coherencia, se crea un
poderoso lazo con los clientes, se fomenta la confianza y se diferencia al taller en
un mercado competitivo. Esto no solo impacta positivamente en la percepcién de la
marca, sino que también influye en las decisiones de compra de los consumidores

y en la construccion de una identidad solida y duradera en el sector automotriz.

VI. CONCLUSIONES

En definitiva, el presente estudio muestra los hallazgos las cuales estan

relacionados al objetivo general, asimismo, con los objetivos especificos.

Primera conclusion, en base a los resultados se logré identificar que la
identidad corporativa estd relacionada con la decision de compra del publico
objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023. El valor de p, que se
sitta en 0.000 y es inferior a 0.05, respalda la aceptacion de la hipétesis formulada
en la investigacion. Este hallazgo evidencié que la pieza grafica fue percibida de
manera positiva entre los clientes quienes participaron de la investigacién. Dado
que esta pieza grafica, se mostrd Unica, asimismo, evidencié su personalidad y el

concepto del taller, el cual tuvo una aceptacion alta.

Mediante la segunda conclusion, se logro identificar la relacion entre la
dimensién identidad de personalidad y la decision de compra del publico objetivo
del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023. El valor de p, que se sitla en
0.000 y es inferior a 0.05, respalda la aceptaciéon de la hipétesis formulada en la
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investigacion. Esto mostré que la pieza grafica elaborada sobre la personalidad esta
acorde con el taller Black Wolf Garage, demostrando que dicha pieza es auténtica,
muestra su personalidad y se comunica con el publico objetivo. Siendo esta
percibida de forma positiva.

En cuanto a la tercera conclusion, se identificd que existe relacion entre la
dimensién de identidad conceptual y la decision de compra del puablico objetivo del
taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima — 2023. El valor de p, que se sitda en
0.000 y es inferior a 0.05, respalda la aceptacion de la hipétesis formulada en la
investigacion. Esto evidencié que el propdsito, los valores, la cultura, la mision y
vision se encuentran reflejados en la pieza grafica, lo cual tuvo una percepcion

positiva por parte del publico objetivo.

En la cuarta conclusion, se identifico la relacion de la identidad visual con
la variable decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage, San
Borja, Lima — 2023, El valor de p, que se sitia en 0.000 y es inferior a 0.05, respalda
la aceptacion de la hipotesis formulada en la investigacion. Este hallazgo evidencio,
que el color, tipografia, el logotipo y la distincion de la marca, presentada en la pieza
gréfica fueron adecuado y muestran la identidad de este taller, siendo percibidos

de manera favorables por el publico objetivo.

VIl. RECOMENDACIONES

En las siguientes lineas, se presentaran las recomendaciones sobre la identidad

corporativa y la decision de compra en el contexto de un taller automotriz.

Se recomienda llevar a cabo un analisis exhaustivo del mercado y del
publico objetivo especifico antes de disefiar cualquier estrategia de identidad
corporativa o campafia publicitaria. La comprension detallada de las preferencias,
necesidades y motivaciones de los consumidores permitird una mejor alineacion de

la identidad corporativa con las expectativas del publico.

Es esencial mantener una coherencia sélida en todos los elementos de la
identidad corporativa, desde el disefio grafico hasta la voz de la marca. Se sugiere

que futuros investigadores enfaticen la importancia de una identidad corporativa
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coherente para establecer una percepcion solida y duradera en la mente del pablico

objetivo.

Se recomienda a los investigadores llevar a cabo evaluaciones periodicas
y seguimiento para medir el impacto de la identidad corporativa en las decisiones
de compra. Estas evaluaciones pueden incluir encuestas, analisis de datos y
retroalimentacion directa de los consumidores, lo que permitira realizar ajustes y

mejoras en tiempo real.

Futuros investigadores deben enfocarse en la ética y la responsabilidad
social al desarrollar la identidad corporativa. La sociedad actual valora cada vez
mas las empresas y las instituciones educativas que son socialmente responsables.
Por lo tanto, se sugiere considerar la inclusion de elementos éticos y sostenibles en

la identidad corporativa como parte de una estrategia a largo plazo.
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ANEXOS

Anexo 1

Operacionalizacion de variables

Titulo: Identidad corporativa y la decisién de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima — 2023.
Variable Definicion Def|n|(_:|on Dimensioén Indicadores item Escala
conceptual operacional
La marca Black Wolf
Garage tiene una Ordinal, Likert
. identidad propia, clara'y
P I - ;
Balmery Se refiere a Iaerssnaa::ilg:(? de la marca depr_uda e !a'ple’za 1. Totaimente de
Podnar (2021) A cap . . grafica publicitaria que acuerdo
oot 12 La identidad para tr.ansmltlr ~una identidad vy se te presenta. 2. De acuerdo
ot corporativa personalidad consistentes a lo largo del 3. Nide acuerdo,
identidad esta _ tiempo y en diferentes contextos La marca Black Wolf ni desacuerdo
corporativa compuesta X1: Identidad de (Balmer, 2017). Garage tiene 4. En desacuerdo
como el por las personalidad personalidad con 5. Totalmente en
conjunto de . . caracteristicas propias '
elementos dimensiones Se refiere a la propias- desacuerdo
distintivos y |dent|da(|j_dded personalidad que o La marca Black Wolf
X: coherentes personaidad, | se asocia con la Comunicacion Garage se comunica
Identidad | que identidad empresa y que se Se define como el acto de transmitir adecuadamente con su
corporativa | representan la conceptuale | o e A través de | informacion e ideas, estableciendo asi publico objetivo, a través
identidad de | identidad la comunicaciény | un vinculo y compartiendo significados de la pieza gréfica
rsonali visual, que las experienci n | (Aguilar et al., 2017). ublicitaria que se le
personalidad, d as experiencias co p q
identidad constan de | 1, autenticidad de la presenta.
visual e 13 items, la marca
identidad (r:nu:(;ﬁ%r?%e (Balmér y Podnar,
conceptual 2021, p. 889). Autenticidad La marca Black Wolf
de una manera La autenticidad, es ser acreditado como Garage es auténtica a
empresa u ordinal. cierto o verdadéro gue se pone para comparacion de ofras
organizacion distinguir a alguien o algo (Echeverria et rr;ar(_:as quebse dedican
(p. 887). al.,, 2021a) al mismo rubro

comercial.




Propésito 5. La marca Black Wolf
Es un concepto estrechamente Garage tiene sus metas
relacionado a las metas que tiene la claras en comparacion a
organizacion (Ballestas, 2017). otras empresas.
6. Los valores de la marca
Valores Black Wolf Garage estan
X2: Identidad Son los principios que permite presentes en la pieza
Conceptual comunicar una identidad (Ballestas, gréfica publicitaria que
2015). se le presenta.
La identidad
conceptual de una 7. Lamision de la marca
organizacién essu Mision y Vision Black Wolf Ggrage, se
‘marca interior’, su- | | 5 mision es como la declaracion del refleja en la pieza grafica
propasito, sus objetivo de una empresa, que define su publicitaria.
val_or_e’s, sumision razon de existir y su objetivo principal. —
yvision, y su La vision, en cambio, se refiere a una 8. Lavision de Ja marca
culturg . descripcion futura de lo que la empresa Black Wclnlf Gar&llge
organizacional aspira a lograr y convertirse. muestra lo que la
(Balmer y Podnar, (Balmer, 2017) empresa desea alcanzar
2021, p. 890) ' ' en lo futuro.
9. Enla pieza grafica
Cultura organizacional publicitaria se muestra
Es el conjunto de convicciones y formas que la cultura
de expresion que se manifiestan y orgar_nzamonal €s
transmiten en acciones concretas en asertiva.
situaciones especificas (Mena, 2019).
) 10. El color de la marca
X3: Identidad Black Wolf Garage
visual. ) transmite un mensaje
, Elementos visuales claro a sus clientes.
Consiste en una Son componentes que transmiten un 11. La tipografia de Black

serie de elementos
visuales que tienen
como objetivo
representary

mensaje, como el color y la tipografia
(Mérquez & Macias, 2021).

Wolf Garage transmite
un mensaje claro a sus
clientes.




distinguir a dicha
marca
(Balmer y Podnar,

Representacién
Es como se representa visualmente la
identidad de la empresa, mediante el

12.

El logotipo de la marca
de Black Wolf Garage
gue se muestra en la

2021, p. 891) logotipo. pieza grafica publicitaria,
(Méarquez & Macias, 2021). representa su identidad.
Distincion 13. La marca de Black Wolf
Es la capacidad que tiene una marca Garage que se le
para ser distinta a la de otras presenta en la pieza
organizaciones gréfica publicitaria se
(Mérquez & Macias, 2021). distingue a la de otras
empresas del mismo
rubro.
Y1: Fuentes Medios
De acuerdo comerciales Son las plataformas tradicionales Ordinal, Likert
con Blackwell (Radio, television y prensa escrita) y
et al. (2022), La decisién son I_os diferentes digitales (Sitios Web y redes sociales) 1. Totalmente de
la decision de medios a través de en las cuales se quiere dar a conocer 14. La publicidad en los acuerdo
compra es el g: rcn(;r;gz los cualt_as los cierta informacion (Blackwell, 2022) sitios web y redes 2. De acuerdo
resultado de . consumidores sociales influye en la 3. Nide acuerdo,
un proceso gﬁsﬁs?;::: obtienen informacién decision de compra. ni desacuerdo
que implica de fuentes sobre productos o 4, En desacuerdo
factores como . servicios antes de 5. Totalmente en
las fuentes comerciales, | realizar una compra desacuerdo
comerciales !nfluenaas (Blackwell, 2022, p.
Y: Decision | las ' | internary las | 456
de compra | influencias gig?ﬁacéafas Y2: Influencias Experiencia previa 15. El haber adquirido un
internas y las | . ales estan | 'N€rnas. Hecho de haber conocido un producto o producto o servicio
influencias compuestas servicio con anterioridad que pueda anteriormente, influyen
externas, en por 8 items Son fgctorgs como la | incidir en su decision de compra en tu decision de
la las cuales s,e experiencia previa, ) compra.
eleccion de un . el estilo de vida, las | (Schiffman & Lazar, 2010)
encontraran . - -
EL?Sil(J:?(;Oq?Je enuna Ssntgglc?gzséﬁimo y Eetllo de vida
satisfaga las gf;ilgl_ la percepcion dela | Es el modo de vivir en orden a la 16. ;ijlfyne]p;ci;dogggén de

necesidades
del
consumidor
(p. 453).

calidad; estos son
consideradas un
aspecto importante
en la toma de

profesién, empleo, oficio u ocupacion de
una persona.

(Solomon & Rabolt, 2009)

compra.




decisiones de
compra

(Blackwell, 2022, p.
456)

Emociones.
Son los cambios repentinos del animo
de un individuo (A. Rodriguez et al.,
2021)

17.

Sus sensaciones o
emociones influyen en tu
decision de compra

Percepciones
Se refieren a la evaluacion subjetiva que
una persona realiza sobre las
caracteristicas que ofrece un producto o
servicio (A. Rodriguez et al., 2021)

18.

Las caracteristicas del
servicio influyen en tu
decision de compra.

Y3: Influencias
externas.

son factores o
elementos que
provienen del
entorno del
consumidor como
las
recomendaciones y
opiniones; cultura
y normas sociales;
gue pueden tener un
impacto significativo
en sus elecciones de
compra

(Blackwell, 2022, p.
457).

Recomendaciones
Accidn y efecto de recomendar
a otros la eleccion de un producto o
servicio.
(Belch & Belch, 2017)

19.

La recomendacién que
te dan sobre un producto
o servicio influyen en tu
decision de compra.

Publicidad

Difusién de anuncios de caracter
comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios
(A. Rodriguez et al., 2021).

20.

La difusién de anuncios
publicitarios de un
producto o servicio
influye en tu decision de
compra.

Cultura social
Conjunto de modo de vida de un
individuo (Ballestas, 2015).

21.

Su estilo de vida influye
en tu decision de
compra.




Anexo 2

Matriz de consistencia

Titulo: Identidad corporativa y la decision de compra del puablico objetivo del taller Black Wolf Garage, San Borja, Lima - 2023

Autora: Bartolo Rivas, Valerie Del Carmen

- VARIABLES Y ,
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA

Problema General: Objetivo General: Hipdtesis General: Tipo de

¢, Qué relacion existe entre  Identificar la relacion entre  Existe una relaciéon entre Investigacion:

la identidad corporativa y la identidad corporativa 'y la la identidad corporativa y Aplicada

la decision de compra del  decision de compra del la decision de compra del

publico objetivo del taller ~ publico objetivo del taller publico objetivo del taller Nivel de

Black Wolf Garage, San Black Wolf Garage, San Black Wolf Garage, San Investigacion:

Borja, Lima - 2023? Borja, Lima — 2023. Borja, Lima — 2023. Variable Correlacional

Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Hipotesis Especificas: :Sgﬁtﬁf:ddleme' Disefio: _

e ¢ Qué relacion existe e Identificar la relacion e Existe una relacion corporativa No experimental —
entre la identidad de existe entre la identidad entre la identidad de Variable tranS\ller_saI |
personalidad y la de personalidad y la personalidad y la independiente: ;%rﬁai?g??
decision de compra del decision de compra del decision de compra del ~ Decision de 300 clientes
publico objetivo del plblico objetivo del taller publico objetivo del compra
taller Black Wolf Black Wolf Garage, San taller Black Wolf Muestra:

Garage, San Borja, Borja Lima - 2023. Garage, San Borja, 108 clientes
Lima - 20237 e |dentificar la relacién Lima - 2023. Muestreo:

e (Qué relacion existe
entre la identidad

entre identidad
conceptual se relaciona

e Existe una relacion
entre la identidad

Probabilistico —
Aleatorio simple




conceptual con la
decision de compra del
publico objetivo del
taller Black Wolf
Garage, San Borja,
Lima - 2023?

¢, Qué relacion existe
entre la identidad visual
y la decisién de compra
del publico objetivo del
taller Black Wolf
Garage, San Borja,
Lima - 2023?

y la decision de compra
del pablico objetivo del
taller Black Wolf
Garage, San Borja, Lima
—2023.

Identificar la relacion
entre la identidad visual
y la decision de compra
del pablico objetivo del
taller Black Wolf

Garage, San Borja, Lima
—2023.

conceptual y la decision
de compra del publico
objetivo del taller Black
Wolf Garage, San
Borja, Lima — 2023.
Existe una relacion
entre la identidad visual
y la decisién de compra
del publico objetivo del
taller Black Wolf
Garage, San Borja,
Lima — 2023.

Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario




Anexo 3
Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

CUESTIONARIO DE IDENTIDAD CORPORATIVA
TALLER Black Wolf Garage

Este formulario posibilitara la recopilacion de datos acerca de la identidad corporativa del taller Black Wolf Garage. La franqueza en
sus respuestas sera de gran utilidad para el estudio. Ademas, queremos asegurarle que sus respuestas seran tratadas con discrecion
y confidencialidad.

| I. |INFORMACION GENERAL

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES:

1.2. EDAD | | SEXO: FEMENINO MASCULINO
GRADO DE
INSTRUCCION — - -
Primaria Secundaria | Superior
ESTADO CIVIL

Soltero Casado Viudo

[ 1. [IDENTIDAD GOPORTATIVA

A continuacién, se le presenta 13 preguntas. Use la escala de puntuacién y marque con una “X” en la
alternativa que crea conveniente:

Totalmente En Ni de De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo acuerdo, ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
III.IDENTIDAD DE PERSONALIDAD 1 2131 4 5
1 ¢La marca Black Wolf Garage tiene una identidad propia, clara y definida en la pieza

grafica publicitaria que se te presenta?

¢La marca Black Wolf Garage tiene personalidad con caracteristicas propias?

¢La marca Black Wolf Garage se comunica adecuadamente con su publico objetivo, a
través de la pieza gréfica publicitaria que se le presenta?

4 ¢La marca Black Wolf Garage es auténtica a comparacion de otras marcas que se
dedican al mismo rubro comercial?

IV. IDENTIDAD CONCEPTUAL

5 ¢La marca Black Wolf Garage tiene sus metas claras en comparacion a otras empresas?

6 ¢Los valores de la marca Black Wolf Garage estan presentes en la pieza gréfica
publicitaria que se le presenta?

Teniendo en cuenta la vision y mision de la empresa:
Visién: Ser una empresa lider proveyendo soluciones de transporte en la region.
Mision: Brindar servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes.

7 ¢La misién de la marca Black Wolf Garage, se refleja en la pieza gréafica publicitaria?

8 ¢Lavision de la marca Black Wolf Garage muestra lo que la empresa desea alcanzar en
lo futuro?

9 ¢En la pieza gréfica publicitaria se muestra que la cultura organizacional es asertiva?

V. IDENTIDAD VISUAL

10 ¢El color de la marca Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus clientes?

11 ¢La tipografia de Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus clientes?

12 ¢El'logotipo de la marca de Black Wolf Garage que se muestra en la pieza grafica
publicitaria, representa su identidad?

13 ¢La marca de Black Wolf Garage que se le presenta en la pieza grafica publicitaria se
distingue a la de otras empresas del mismo rubro?




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

CUESTIONARIO DE Decision de compra
TALLER Black Wolf Garage

Decision de compra

A continuacion, se le presenta 8 preguntas. Use la escala de puntuacion y marque con una “X” en la
alternativa que crea conveniente:

Totalmen En Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalme
te en desacuerdo desacuerdo nte de
desacuer acuerdo
do
1 2 3 4 5
lll. FUENTES COMERCIALES 1 2

1 ¢La publicidad en las Sitios web y redes sociales influye en la decisién de
compra ?

IV. INFLUENCIAS INTERNAS

2 ¢ El haber adquirido un producto o servicio anteriormente, influyen en tu
decisiéon de compra?

3 ¢ Su empleo u oficio influye en la decision de compra?

4 ¢, Sus sensaciones o0 emociones influyen en tu decisién de compra?

5 ¢Las caracteristicas de un servicio influyen en tu decision de compra

V. INFLUENCIAS EXTERNAS

6 ¢La recomendacion que te dan sobre un producto o servicio influyen en tu
decisién de compra?

7 ¢La difusién de anuncios publicitarios de un producto o servicio influye en tu
decision de compra?

8 ¢ Su estilo de vida influye en tu decisiéon de compra

TOTAL

Hemos terminado. Muchas gracias por tu colaboracién

Enlace de encuesta: https://forms.gle/SEOQOgW5ttOsJpaAx26



https://forms.gle/SEQgW5ttQsJpaAx26

Anexo 4

Determinacion del tamafno de la muestra

3 NZ?%x pq
e2(N—-1)+ Z2 pq

n

Donde:

N = 300 (tamafio de la poblacion)

p = g = 0.5 (probabilidad de éxito y maxima dispersion).
Z =1.96 (95% nivel de confianza).

e = 0.05 (margen de error).

n = tamafo de muestra.

Célculo de la muestra:
(300 x 3.8416) x 0.25

™= 0.0025(299) + 3.8416 x 0.25
_ 28812 168.69 client
n= 17079 = . clentes.

Tamafno de muestra: 168 clientes de Black Wolf Garage

Correccion del tamafio de la muestra % >e

168—069>005
300 '
n
n=
n—1
168
n=———rag 7
168 — 1
1+ =350

n = 107.92 = 108 clientes



Anexo 5

Prueba binomial y valides de expertos

Prueba binomial

Significacién

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

Mg. Elenisa Uvidea Grupo 1 S|

Total 21 1,00 ,50 ,000
Mg.Mariano Vargas Grupo 1

Total S| 21 1,00 50 000
Mg.Wilfredo Rocal

Grupo 1 sI 21 1,00 50 000

Total

Fuente: IBM SPSS Statistics 25



Valides de expertos

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ldentidad corporativa y la decision de

compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima — 2023". La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

por juicio de expertos

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. D neral | juez
Uvidia Pillaca Elenisa
Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor (
Clinica () Social (
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional (
3 Periodismo y docencia
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora: UCV, UPN, UTP
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Més de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)
2, Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: (Cuestionario (escala de Likert)
Autora: Valerie Del Carmen Bartolo Rivas
Procedencia: [Universidad Cesar Vallejo
Administracion: |"dividual
Tiempo de aplicacign: [\> Minutos
Ambito de aplicacion; [Eheuesta virwal
Significacién: | Determinar la identidad corporativa y la decision de compra del
piiblico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima. El
cuestionario estd organizado mediante escala de Likert en 5
opciones, dividido en las dos bloques que son las variables, cada
bloque tiene 3 segmentos haciendo un total de 21 items.
4, Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

9.9, INVESTIGA
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
ILikert
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de identidad corporativa taller Black Wolf Garage
elaborado por Valerie Del Carmen Bartolo Rivas en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

El item es esencial

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ftem se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende - b palabras de acuerdo con su significado o por la
omp ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su sintactica ) o L
e . Se requiere una modificaciéon muy especifica de
y semantica son 3. Moderado nivel algungs de los términos del itemy P
adecuadas. i
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel (x) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
cg';gﬁﬁgg? 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacién légica con acuerdo) la dimensién.
la dimensién o . ) .
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) Eilr#t:rrgigineu:nsirgsliglm drig(r)]céirada conla
midiendo. a i
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) (x) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel (x) El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

(x)

oo INVESTIGA

LA~

e UCvV

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

. Dimensiones variable 1: Identidad de personalidad - Identidad Conceptual - Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién:
. ; . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones
[Personalidad ILa marca 4 4 4
IBlack Wolf

(Garage tiene
ina identidad
propia, clara y
definida en la
pieza grafica
publicitaria
lque se te
resenta.
ILa marca
Black Wolf
(Garage tiene
personalidad
con
aracteristicas
ropias.
IComunicaci6n [La marca 4 4 4
[Black Wolf
IGarage se
omunica
ladecuadament
le con su
publico
bjetivo, a
ravés de la
pieza grafica
ublicitaria
lque se le
resenta.
lAutenticidad [La marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage es
auténtica a
comparacion
ide otras
marcas que se
idedican al
mismo rubro
comercial.
IPropOsito ILa marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage tiene
sus metas
lclaras en
comparacion af
jotras
lempresas.
|Valores Los valores de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage estdn
presentes en laj
pieza gréfica
publicitaria
que se le
presenta.

IMisiOn y Vision La misi6n de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage, se
refleja en la
pieza gréfica
publicitaria.

o 0.0 INVESTIGA

s UCV
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ILa vision de laf
marca Black
Wolf Garage
muestra lo que
la empresa
desea alcanzar|
en lo futuro.

ICultura organizacional En la pieza 4 4 4
grifica
publicitaria se
muestra que laj
cultura
rganizacionall
es asertiva.

[Elementos visuales El color de la 4 4 4
marca Black
Wolf Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.
La tipografia
de Black Wollf|
Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.

IRepresentacion El logotipo de 4 4 4
la marca de
Black Wolf

Garage que se

muestra en la
pieza grifica
publicitaria,

representa su
identidad.

IDistincion La marca de 4 4 4
Black Wolf
Garage que se
le presenta en
la pieza
gréfica
publicitaria se
distingue a la
de otras
empresas del
mismo rubro.

Dimensiones del instrumento: Decisiéon de compra
. Segunda dimensién: Fuentes comerciales - Influencias internas - Influencias externas

. Objetivos de la Dimensién:

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia |
Recomendaciones

IMedios ILa publicidad 4 4 4
len los sitios
eb y redes
sociales
influye en la
decision de
compra.

[Experiencia previa IE1 haber 4 4 4
dquirido un
producto o
servicio
anteriormente,
influyen en tu
idecision de
compra.

o 0.0 INVESTIGA
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[Estilo de vida Su empleo u 4 4 4
loficio influye
len la decision
de compra.

IEmociones. ISus 4 4 4
sensaciones o
lemociones.
influyen en tu
decision de
compra

[Percepciones ILas 4 4 4
lcaracteristicas
idel servicio
influyen en tu
ldecision de
compra.

IRecomendaciones ILa 4 4 4
ecomendaci6
que te dan

sobre un
producto o
servicio
influyen en tu
decision de
ompra.

[Publicidad La difusion de 4 4 4
anuncios
publicitarios
ide un
roducto o
servicio
influye en tu
decision de
compra.

ICultura social Su estilo de 4 4 4
ida influye
len tu decision
e compra.

Firma del evaluador
Mgtr, Uvidia Pillaca
Elenisa
DNI 10629798

o 0.0 INVESTIGA

s UCV
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Identidad corporativa y la decision de

compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima —2023". La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. D neral | juez

Mariano Vargas Arias
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()

, Prensa, produccién y docencia
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: vev
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)
2, Propoésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: (Cuestionario (escala de Likert)

Autora: Valerie Del Carmen Bartolo Rivas

Procedencia: |°CV

Administracion: [ndividual

Tiempo de aplicacién: |10 MNUOs

PO . .- . [Encuesta virtual
Ambito de aplicacion: [~"CUesta Virtua

Significacién: | Determinar la identidad corporativa y la decisién de compra del
puiblico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima. El
cuestionario estd organizado mediante escala de Likert en 5
opciones, dividido en las dos bloques que son las variables, cadal
bloque tiene 3 segmentos haciendo un total de 21 items.

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo teérico)

o 0.0 INVESTIGA

s UCV



ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de identidad corporativa taller Black Wolf Garage
elaborado por Valerie Del Carmen Bartolo Rivas en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

califique cada uno de los items segun corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |te;(n requiere bastantes modificaciones o una
. . modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel o
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas
facilmente, es )
decir, su sintactica ) [ o
e . Se requiere una modificaciéon muy especifica de
y semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel (x) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relaciéon l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
cg';gﬁﬁgg? 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacién légica con acuerdo) la dimensién.
la dimensién o . . -
- . . El item tiene una relaciéon moderada con la
|nd|caqqr que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) (x) dimensioén que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel (x) El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

(x)

o 0.0 INVESTIGA

s UCV
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Dimensiones del instrumento: Identidad corporativa

. Dimensiones variable 1: Identidad de personalidad - Identidad Conceptual - Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién:
. ; . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
[Personalidad ILa marca 4 4 4
IBlack Wolf

(Garage tiene
ina identidad
propia, clara y
definida en la
pieza grafica
publicitaria
lque se te
resenta.
ILa marca
Black Wolf
(Garage tiene
personalidad
con
aracteristicas
ropias.
IComunicaci6n [La marca 4 4 4
[Black Wolf
IGarage se
omunica
ladecuadament
le con su
publico
bjetivo, a
ravés de la
pieza grafica
ublicitaria
lque se le
resenta.
|Autenticidad [La marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage es
auténtica a
comparacion
ide otras
marcas que se
idedican al
mismo rubro
comercial.
IPropGsito La marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage tiene
sus metas
lclaras en
comparacion af
fotras
lempresas.
|Valores [Los valores de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage estdn
presentes en laj
pieza gréfica
publicitaria
que se le
presenta.

IMisiOn y Visién La misi6n de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage, se
refleja en la
pieza gréfica
publicitaria.

o 0.0 INVESTIGA

se UCV
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ILa vision de laf
marca Black
Wolf Garage
muestra lo que
la empresa
desea alcanzar|
en lo futuro.

ICultura organizacional En la pieza 4 4 4
grifica
publicitaria se
muestra que laj
cultura
rganizacionall
es asertiva.

[Elementos visuales El color de la 4 4 4
marca Black
Wolf Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.
La tipografia
de Black Wollf|
Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.

IRepresentacion El logotipo de 4 4 4
la marca de
Black Wolf

Garage que se

muestra en la
pieza grifica
publicitaria,

representa su
identidad.

IDistincion La marca de 4 4 4
Black Wolf
Garage que se
le presenta en
la pieza
gréfica
publicitaria se
distingue a la
de otras
empresas del
mismo rubro.

Dimensiones del instrumento: Decisiéon de compra
. Segunda dimensién: Fuentes comerciales - Influencias internas - Influencias externas

. Objetivos de la Dimensién:

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia |
Recomendaciones

IMedios ILa publicidad 4 4 4
len los sitios
eb y redes
sociales
influye en la
decision de
compra.

[Experiencia previa IE1 haber 4 4 4
dquirido un
producto o
servicio
anteriormente,
influyen en tu
idecision de
compra.

o 0.0 INVESTIGA
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[Estilo de vida Su empleo u 4 4 4
loficio influye
len la decision
de compra.

IEmociones. ISus 4 4 4
sensaciones o
lemociones.
influyen en tu
decision de
compra

[Percepciones ILas 4 4 4
lcaracteristicas
idel servicio
influyen en tu
ldecision de
compra.

Recomendaciones ILa 4 4 4
ecomendaci6
que te dan

sobre un
producto o
servicio
influyen en tu
decision de
ompra.

[Publicidad La difusion de 4 4 4
anuncios
publicitarios
ide un
roducto o
servicio
influye en tu
decision de
compra.

ICultura social Su estilo de 4 4 4

len tu decision
e compra.

ida influye
Firma del evaluador | /
Mgtr, Mariano \/ 94@ a
Vargas Arias
DNI 10629798

o 0.0 INVESTIGA

s-e UCV
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ldentidad corporativa y la decision de

compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima —2023". La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. D neral | juez

Rodriguez Armas Wilfredo Rocal
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()

, Jefe de arte, docente y coordinador de procesos graficos
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: PUCP, UTP, UCV, UCAL

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

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

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

Nombre de la Prueba: (Cuestionario (escala de Likert)

Autora: Valerie Del Carmen Bartolo Rivas

Procedencia: [Universidad Cesar Vallejo

Administracign: [dividual

Tiempo de aplicacién: |10 MNU©Os

PO . .- . [Encuesta virtual
Ambito de aplicacion: [~"CUesta Virtua

Significacion: | Determinar la identidad corporativa y la decisién de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima. El
cuestionario estd organizado mediante escala de Likert en 5
opciones, dividido en las dos bloques que son las variables, cada
bloque tiene 3 segmentos haciendo un total de 21 items.

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo teérico)

o 0.0 INVESTIGA

&se UCV
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de identidad corporativa taller Black Wolf Garage
elaborado por Valerie Del Carmen Bartolo Rivas en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |te;(n requiere bastantes modificaciones o una
. N modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel o
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas
facilmente, es )
decir, su sintactica ) o L
e . Se requiere una modificaciéon muy especifica de
y semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel (x) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
GOHERE.NGIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene ) i
acuerdo) la dimensién.

relacién logica con
la dimensién o

El item tiene una relaciéon moderada con la

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension aue se esta midiendo
midiendo. a i
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) (x) dimensioén que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel (x) El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

(x)

o 0.0 INVESTIGA

ese UCV
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Dimensiones del instrumento: Identidad corporativa

. Dimensiones variable 1: Identidad de personalidad - Identidad Conceptual - Identidad visual
. Objetivos de la Dimensién:
. ; . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones
[Personalidad ILa marca 4 4 4
IBlack Wolf

(Garage tiene
ina identidad
propia, clara y
definida en la
pieza grafica
publicitaria
lque se te
resenta.
ILa marca
Black Wolf
(Garage tiene
personalidad
con
aracteristicas
ropias.
IComunicaci6n [La marca 4 4 4
[Black Wolf
IGarage se
omunica
ladecuadament
le con su
publico
bjetivo, a
ravés de la
pieza grafica
ublicitaria
lque se le
resenta.
lAutenticidad [La marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage es
auténtica a
comparacion
ide otras
marcas que se
idedican al
mismo rubro
comercial.
IPropOsito ILa marca 4 4 4
[Black Wolf
(Garage tiene
sus metas
lclaras en
comparacion af
jotras
lempresas.
|Valores Los valores de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage estdn
presentes en laj
pieza gréfica
publicitaria
que se le
presenta.

IMisiOn y Vision La misi6n de 4 4 4
la marca
Black Wolf
Garage, se
refleja en la
pieza gréfica
publicitaria.

o 0.0 INVESTIGA

s UCV




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ILa vision de laf
marca Black
Wolf Garage
muestra lo que
la empresa
desea alcanzar|
en lo futuro.

ICultura organizacional En la pieza 4 4 4
grifica
publicitaria se
muestra que laj
cultura
rganizacionall
es asertiva.

[Elementos visuales El color de la 4 4 4
marca Black
Wolf Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.
La tipografia
de Black Wollf|
Garage
transmite un
mensaje claro
a sus clientes.

IRepresentacion El logotipo de 4 4 4
la marca de
Black Wolf

Garage que se

muestra en la
pieza grifica
publicitaria,

representa su
identidad.

IDistincion La marca de 4 4 4
Black Wolf
Garage que se
le presenta en
la pieza
gréfica
publicitaria se
distingue a la
de otras
empresas del
mismo rubro.

Dimensiones del instrumento: Decisiéon de compra
. Segunda dimensién: Fuentes comerciales - Influencias internas - Influencias externas

. Objetivos de la Dimensién:

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia |
Recomendaciones

IMedios ILa publicidad 4 4 4
len los sitios
eb y redes
sociales
influye en la
decision de
compra.

[Experiencia previa IE1 haber 4 4 4
dquirido un
producto o
servicio
anteriormente,
influyen en tu
idecision de
compra.

o 0.0 INVESTIGA
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[Estilo de vida Su empleo u 4 4 4
loficio influye
len la decision
de compra.

IEmociones. ISus 4 4 4
sensaciones o
lemociones.
influyen en tu
decision de
compra

[Percepciones ILas 4 4 4
lcaracteristicas
ldel servicio
influyen en tu
ldecision de
compra.

IRecomendaciones ILa 4 4 4
ecomendaci6
que te dan

sobre un
producto o
servicio
influyen en tu
decision de
ompra.

[Publicidad La difusion de 4 4 4
anuncios
publicitarios
ide un
roducto o
servicio
influye en tu
decision de
compra.

ICultura social Su estilo de 4 4 4
ida influye
len tu decision
e compra.

N
Firma del evaluador )}/
Mgtr, Rodriguez //J ///

Armas Wilfredo
Rocal

DNI 25708342

o 0.0 INVESTIGA

s UCV



Confiabilidad - Alfa de Cronbach

Test de confiabilidad mediante Alfa de Cronbach

Anexo 6

Alfa de Cronbach

N de elementos

,985

21

Fuente: IBM SPSS Statistics 25

Resultado de fiabilidad: Excelente confiabilidad

Interpretacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

Interpretacion

Intervalos
1.00
0.72-0.99
0.66 —0.71
0.60 — 0.65
0.54 - 0.59
<0.53

Confiabilidad perfecta
Excelente confiabilidad

Confiabilidad baja
Confiabilidad nula

Muy confiable
Confiable

Fuente: “Notas de Psicometria”, Herrera, Universidad Nacional de Colombia, Bogota, (1998)

p. 22.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Estadistico Sig.

T_ldentidadCorporativa ,367 108 ,000 ,592 108 ,000
T_DecisiondeCompra ,358 108 ,000 ,625 108 ,000
IDENTIDADPERSONALIDA

,344 108 ,000 ,662 108 ,000
D _D1_V1
IDENTIDADCONCEPTUAL_

,343 108 ,000 ,636 108 ,000
D2_V1
IDENTIDADVISUAL D3 V1 331 108 ,000 ,626 108 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: IBM SPSS 25



Tabla interpretativa de correlacion de Rho de Spearman

Coeficiente de correlacién de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mov.cient.Vol.8 (1), basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998 (2014,

p.100).



Anexo 7

Autorizacion de la instituciéon - empresa

BLACKWOLF
G A R A G E

Lima, 11 de Setiembre de 2023

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE LA EMPRESA

Senores:
EP. de Arte y Disefo Grafico Empresarial,
Universidad César Vallejo

Yo, Oscar Andrés Garay Franco, identificado con DNI 72765677, en mi calidad de Gerente
General de la empresa Black Wolf Garage con R.U.C N° 20609910845, ubicada en la
ciudad de San Borja, Lima, Perd.

OTORGO LA AUTORIZACION,

a la seforita Valerie Del Carmen Bartolo Rivas, identificada con DNI 71407971, del X ciclo,
de la carrera profesional de Arte y Disefo Grafico Empresarial, para el desarrollo del
siguiente proyecto: “Identidad corporativa y la decisién de compra del publico objetivo
del taller Black Wolf Garage en Lima - 2023" a fin de que utilice la informacion que
considere necesaria y uso de instalaciones de la empresa.

Se emite el presente documento para los fines que ustedes crean convenientes.

Atentamente,

OSCAR ANDRES GARAY FRANCO
GERENTE GENERAL
RUC: 20609910845

@blackwolfgarage.pe

@ +51 920008619




Anexo 8

Ficha de consentimiento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Identidad corporativa y la decision de compra del
publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima - 2023

Investigador (a) (es): Bartolo Rivas, Valerie Del Carmen

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “ldentidad corporativay la
decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima -
2023”, cuyo objetivo es determinar si la identidad corporativa se relaciona con
la decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf Garage en Lima
—2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la carrera profesional
pregrado o programa Arte y Disefio Grafico Empresarial, de la Universidad César
Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucion taller automotriz Back Wolf Garage.

Describir el impacto del problema de la investigacion:

El problema de investigacion planteado tiene un impacto considerable en diversas
areas, incluyendo la academia, la empresa y la sociedad en general. A continuacion,
se describe el impacto del problema de investigacion de manera mas detallada:
Impacto en la comunidad académica:

-Contribucion al conocimiento: La investigacién busca responder a una pregunta que
puede contribuir al cuerpo de conocimiento en un campo especifico, como el
marketing y la identidad corporativa. Los resultados pueden enriquecer la literatura
académica existente al proporcionar nuevas perspectivas y evidencia empirica sobre
la relacion entre la identidad corporativa y la decision de compra.

-Estimulo para investigaciones futuras: Los hallazgos de esta investigacion pueden
servir como punto de partida para investigaciones posteriores. Otros investigadores
pueden construir sobre este estudio y explorar diferentes aspectos de la identidad
corporativa en contextos similares o diferentes.

Impacto en la empresa:

-Toma de decisiones informadas: Los propietarios del taller Black Wolf Garage
obtendran informacién valiosa sobre como su identidad corporativa influye en las
decisiones de compra de su publico objetivo. Esto les permitira tomar decisiones
estratégicas basadas en datos sdélidos para mejorar su imagen de marca y
estrategias de marketing.

-Mejora del rendimiento empresarial: Al comprender mejor como la identidad
corporativa afecta las decisiones de compra, la empresa puede ajustar su identidad
y estrategias para aumentar la satisfaccion del cliente, fomentar la lealtad del cliente
y potencialmente aumentar los ingresos.

Impacto en la sociedad:

-Confianza del consumidor: Una identidad corporativa solida y coherente puede
influir en la percepcién de los consumidores sobre la confiabilidad y estabilidad de la
empresa. Esto puede tener un impacto positivo en la confianza del consumidor en el
mercado y fomentar relaciones mas solidas entre empresas y clientes.

-Creacion de empleo y desarrollo econémico: Si el taller Black Wolf Garage mejora
su rendimiento a raiz de esta investigacion, podria expandirse y crear mas empleos
en la comunidad. Esto contribuiria al desarrollo econémico local.

Procedimiento



Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “ldentidad corporativa
y la decision de compra del publico objetivo del taller Black Wolf
Garage en Lima - 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y
se realizara en el ambiete de las instalaciones del taller automotriz de la
institucion Black Wolf Garage. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de No maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

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

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
Bartolo Rivas Valerie Del Carmen, email: dbartolori@ucvvirtual.edu.pe



y Docente asesor Dr. Apaza Quispe, Juan, email: apazaqu@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Naomi Geraldine Portales Belleza
Fecha y hora: 19/09/2023 — 10:00 am

Correo: naomipb31@gmail.com

DNI: 71951002

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

Transformar

Analizar

Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEE

e BLAE AT B0 0% %8

Nombre |  Tipo | Anchura | Decimales| Etiqueta | vValores | Perdidos | Columnas| Alineacién | Medida | Rl

1 personalidad! Numérico 1 0 1 ¢La marca Black Wolf Garage tiene una identidad propia, clara y definida en I... {1, Totalme... Ninguno 3 Derecha & Nominal N Entrada
2 personalidad2 Numérico 1 0 2 ¢La marca Black Walf Garage tiene personalidad con caracteristicas propias? {1, Totalme... Ninguno 4 Derecha & Nominal N Entrada
3 comunicacion Numérice 1 0 3 ¢La marca Black Wolf Garage se comunica adecuadamente con su piblico o... {1, Totalme... Ninguno 4 Derecha & Nominal N Entrada
4 autenticidad  Numérico 1 0 4 ¢La marca Black Walf Garage s auténtica a comparacion de otras marcas g... {1, Totalme... Ninguno 6 Derecha & Nominal N Entrada
5 propésito Numérica 1 0 5 ;La marca Black Wolf Garage tiene sus metas claras en comparacién a otra {1, Totalme _ Ninguno 4 Derecha g Nominal “\ Entrada
6 valores Numérica 1 0 6 ¢Los valores de la marca Black Wolf Garage estan presentes en la pieza graf {1, Totalme _ Ninguno 4 Derecha g Nominal ™ Entrada
7 mision Numérica 1 0 7 ¢La mision de la marca Black Wolf Garage, se refleja en la pieza gréfica publ {1, Totalme _ Ninguno 5 Derecha g Nominal ™ Entrada
8 visién Numérica 1 0 8 ;Lavision de la marca Black Wolf Garage musstra o que la empresa desea {1, Totalme _ Ninguno 5 = Derecha g Nominal ™ Entrada
9 cultura Numérica 1 0 9 ;En Ia pieza grafica publicitaria se muestra que |a cultura organizacional es a_ {1, Totalme _ Ninguno 5 Derecha g Nominal ™ Entrada
10 clementos1  Numérico 1 0 10 ¢El color de |a marca Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus {1, Totalme _ Ninguno 1 Derecha g Nominal ™ Entrada
i elementos2  Numérico 1 0 11 ¢La tipografia de Black Wolf Garage transmite un mensaje claro a sus client {1, Totalme _ Ninguno 4 Derecha g Nominal “ Entrada
12 representaci . Numérico 1 0 12 4E! logotipo de la marca de Black Wolf Garage que se muestra en |a pieza {1, Totalme _ Ninguno 5 Derecha g Nominal “ Entrada
13 distincién Numérica 1 0 13 ¢La marca de Black Wolf Garage que se le presenta en la pieza grafica publ {1, Totalme _ Ninguno 5 Derecha g Nominal “ Entrada
14 medios Numérica 1 0 14 ¢La publicidad en los sitios web y redes sociales influye en la decisién de ¢ {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha & Nominal  Entrada
15 |experiencia  Mumérica 1 0 15 4 haber adquirido un praducto o senicio anteriormente, influyen en tu deci. {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal  Entrada
16 |estio Numérica 1 0 16 4 Su empleo u oficio influye en la decisidn de compra? {1, Totalme._. Ninguno 8 Derecha g Nominal “\ Entrada
A7 |emociones  Mumérica 1 0 17 ¢Sus sensaciones o emaciones influyen en tu decision de compra? {1, Totalme._. Ninguno 8 Derecha g Nominal “\ Entrada
18 |percepciones Numérica 1 0 18 ¢Las caracteristicas del senicio influyen en tu decision de compra? {1, Totalme._. Ninguno 8 Derecha g Nominal “\ Entrada
19 |recomendac.. Mumérica 1 0 19 ¢La recomendacion que te dan sobre un producto o seicio influyen entud... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
20 |publicidad  Numérico 1 0 20 ¢La difusién de anuncias publicitarios de un producto o senicio influye en tu_.. {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
21 |cuhurasocial Numérica 1 0 21 ¢Su estilo de vida influye en tu decisidn de compra? {1, Totalme. . Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
22 [IDENTIDAD. . Numérica 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
23 |IDENTIDAD . Numérica 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
24 |IDENTIDAD. . Numérica 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal i Entrada
26 |FUENTESC.. Numéico 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g% Nominal N Entrada
26 |INFLUENCI. Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g% Nominal N Entrada
27 [INFLUENCI.. Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal N Entrada
26 |T_ldentidad... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal N Entrada
29 |T_Decisiénd... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha g Nominal N Entrada
30

v

11

0]

Vista de datos | Vista de variables|

IBM SPSS Statistics Processorestlisto | | |Unicode'ON | |
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Anexo 10
Brief de marca

BRIEF
BLACK WOLF GARAGE

SERVICIO

mantenimiento y repa racion automotriz.

OBJETIVO DE COMUNICACION

Black Wolf Garage busca comunicar su

compromiso y pasién el servicio automotriz,

la comodidad del servicio a domicilio y la
confianza que brinda a los propietarios de
vehiculos en el cuidado de sus automéviles. POBLICO OBJETIVO

Nivel Socioeconémico: Clase media

: y media-alta.

1 * Rango de Edad: 20-35 afios.

- * Habitos e Intereses: Propietarios de
vehiculos que valoran la calidad, la
comodidad y la confianza en el
cuidado de sus automoviles.
Interesados en mantener sus
vehiculos en 6ptimas condiciones y
dispuestos a invertir en servicios de
mantenimiento y reparacién de alta
calidad.

PIEZAS GRAFICAS

Disefio de logotipo que refleje la
personalidad de la marca.

* Material promocional impreso: Folletos
informativos, membrete.

* Publicaciones en redes sociales:

Imagenes y graficos para compartir

consejos, ofertas y actualizaciones.

VALOR AGREGADO

Servicio a domicilio para mayor

comodidad de los clientes.

* Uso de tecnologias y técnicas de
reparacion de vanguardia.

TONO/COMUNICACION

* Profesional, pero amigable y accesible.

* QOrientado a la satisfaccion del cliente.

* Transparente en la comunicacién sobre
servicios y costos.

COMPETENCIA

* Talleres de reparacion automotriz
locales y cadenas nacionales.

* Concesionarios de automoviles con
talleres de servicio.



TIPOGRAFIA 7

SANS SERIF (monotonas) para parrafos y
titulares, tipografia hibrida para el logotipo

BLACKWOLF
G A RAGE
DE TU CARRO NOS ENCARGAMOS

/ \a Frutiger

Secundaria | Logo

a Open sans

Corporativa | Titulos

Bold

ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
123456789()!7#%=/"

Aa Montserrat

Italic .
Secundaria | Titulos
ABCEDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

123456789()! ?#%=/"

Bold

ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfopqrstuvwxyz
123456789()?#%=/"

Regular
ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz 123456789( )?4#%=/"

Light

A a Clonoid Bold

Primaria | Logo

VAR AR SN SN SN S B & & 4

Bold

ABCEDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVW abcdefghijkimni
opgrstuvwxyz 123456789
O1PH%=/"

11144

COLORES

el rojo es el color corporativo de Black
Wolf Garage

[+) az6 a0 uso
b
B

TRANSPARENCIA, CONFIANZA SINCERIDAD



Anexo 11
Pieza grafica - Bocetos

DE PRESENTACION

de las piezas mas importantes de la empresa, puesto
e la marca, Aqui los distribuidores podran contactar a

0 al por mayor y ofrecerios en los puntos de venta
tran las redes sociales de la marca para cualquier
laempresa.

LadoB

9on

BLACKWOLF




Anexo 12
Manual de ldentidad

TU VEHICULO

CONTACTA MANUAL DE

CORPORATIVA

DE IDENTIDAD VISUAL DE BLAC

Contenido

Esencia de la marca Usos del logotipo

ciondelamarca 04 Transparencia
04 Logo positivo y negativo
6Ny vision - Valores 05 Logo en fondos
Logo en fotografia
Usos incorrectos

Construccién de la marca Aplicaciones de la marca

Componentes del | Hoja membretada
Construccion de color Tarjeta de presentacion
Tipografia Folder

Planimetria
Area de seguridad
Medida minima

Sobre carta
Fotocheck
Articulos promocional




Black Wolf Garage

(QUE ES

BLACK WOLF GARAGE?

BLACK

significa negro  en espafol. que se asocia con
cualidades como la elegancia. el poder y el misterio
Transmitiendo una sensacion de  sofisticacion y
conflanza.

WOLF

significa lobo que es representado como simbolo de
valentia y el espiritu libre. Como tambien, asociado con
cualldades como el liderazgo. fuerza y la astucia,

GARAGE

Significa cochera y se relaciona al cuidado y reparacion
de vehiculos Evocando kdeas de mantenimiento
solucion de problemas y atencin al detalle

En conjunto, "Black Wolf Garage"
se asocia d una conexion
emocional. Puede apelar a
individuos que valoran la
sofisticacién, la seguridad y Ia
eficiencia en el cuidado de sus
vehiculos.

sencia

e la marca

Filosofia

PRINCIPIOS DE NUESTRA FILOSOFIA

Excelencia en el servicio

Nos esforzamos por brindar a nuestros
clientes un servicio de calidad excepcio-
nal en cada interaccion. Desde el primer
contacto hasta la entrega final. busca-
mos superar las expectativasy garantizar
la satisfaccion total del cliente.

Confianza y transparencia

valoramos la confianza que nuestros cli-
entes depositan en nosotros al confiar-
nos el cuidado de sus vehiculos. Manten-
emos una comunicacion abierta y trans-
parente en todo momento, proporciona-
ndo Informacion clara sobre los servicios,
los diagnosticos y |as reparaciones nece-
sarlas

Innovacién y mejora continua

Nos mantenemoas a la vanguardia de la
Industria automotriz. buscando constan-
temente formas de mejorar NUestros ser-
vicios y adoptar nuevas tecnologias y
practicas. Buscamos la Innovacién en
cada aspecto de nuestro trabajo para
brindar un servicio mas eficiente. co
able y efectivo,

Pasién por los vehiculos

Nos apasiona el mundo automotriz y nos
enorgullece poder cuidar y mantener 1os
vehiculos de nuestros clientes. Comparti-
mas esta pasion con nuestros clientes y
nos esforzamos por comprender sus
necesidades individuales y ofrecer solu
ciones parsonalizadas

Profesionalismo y
experiencia

Contames con un equipo altamente
capacitado y con amplia experiencia en
el campe automotriz. Nuestros técnicos y
especialistas  estan  constantemente
actualizados con las ultimas tecnologias
¥ técnicas de reparacion para brindar un
serviclo de alto nivel.




Black Wolf Garage

MISION
& VISION

Nuestra visién es convertirnos en el referente
lider en el cuidado y mantenimiento de
wehiculos a nivel nacional. Nas esforzamos por
ser reconacidos por nuestra excelencia en el
servicio, innavacién constante y compromiso
conla satisfaccion del cliente. Buscamos ser la
opcién preferida de aquellos que buscan un
servicio autometriz confiable, profesional y
conveniente, enriqu
cada propistaric de vehiculo que confia en
nasotros.

ndo la experiencia de

Nuestra misién es brindar un servicio
automotriz excepcional y personalizado
a nuestros clientes. Nos comprometemos
a mantener sus vehiculos en déptimas
condiciones, utilizando tecnologias de
vanguardia, piezas de calidad y un

equipo altamente capacitado.
Buscamos superar las expectativas de
nuestros clientes, ofreciendo

comodidad, transparencia y confianza
en cada interaccion.

44

Nos comprometemos o
cumplir con los plazos y
requisitos del

mantenimiento  para

garantizar la satisfaccién

del cliente.

Mision y vision

VALORES

Excelencia:

Nos esforzamos por ofrecer un servico de
calidad excepcional en todo momento.
Buscamos la perfeccién en nuestro trabajo,
dosdo ol d hasta la reparacién.
para asegurarnos de que nuestros clientes
reciban el més alto nivel de satisfaccién.

Confianza:

Valoramos la confianza que nuestros
clientes depositan en nosotros al confiarmos
ol cuidado de sus vehiculos. Mantenemos.
una comunicacién abierta y transparenta,
brindando informacién clara y precisa sobre
los servicios realizados y los costos
involucrados.

Pa;

Compartimasla pesién por os vehictlos con asesiros <Rerkas. Hos speslor ol mundo sutomrtz
por comprender

¥ nos esforzamos
R e T

Profesionalismo:

Nos enorgullece contar con un equipo
altamente capacitado y con amplia
e e e
Nusstros técnicos y especialistas son
profesionales. s que se mantienen
actualizados con las Ultimas tecnologias y
técnicas de reparacién.

las necesidades individuales de cada propistario y ofrecer

Innovacién:

Nos mantenemos a la vanguardia de la
Industria_automotriz. adoptando nuevas
tecnologias y practicas para mejorar
constantemente  nuestros  serviclos.
Buscamos la innovacién en cada aspecto de
nuestro trabajo para brindar un servicio més
eficiente, confiable y efectivo.

Construccion
de la marca




COMPONENTES DEL LOGO
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Black Wolf Garage

Construccion
de color

Se ha determindo la especificacion técnica de los
valores tonales que componen a la empresa Black
Wolf Garage a traves de los cadigos de
hexadedmal, cuatricromia (CMYK) y el RGB, los
cuales deben ser respetados e inalterables. De igual
forma estos podran fadilitar su utilidad y aplicacion
de la marca tanto en medios impresos como
medios digitales, para evitar cualquier tipo de
confusion. Asimismo los colores seleccionados para
la composicion del isologo son el negro y rojo, los
cuales se detallan con los siguientes valores tonal

Letra Principal
Ti rafia Clonoid Bold;
labra “Bl,

olf"

dinz

con

jerarquizar

BLACKWOLF
GARAGE

TU VEHICULO NUESTRA PASION

Letra secundaria
Tipografia Clonoid Bold de color plomo a la

630 | B59
M49|
#IAIESB

%

TRANSPARENCIA, CONFIANZA, SINCERIDAD

R26| G30 | B59
49] YO | K77
E3B

palabra "Garage iro para darle me

peso visual

Colores de la marca

), ELEGANTE

| B59

o RI40] G139 | B139
45| M36| Y36 | K15
° #BCBBEB

SENCILLEZ, RESPETUOSIDAD, NEUTRALIDAD

e opto por

PRIMARIOS

SECUNDARIOS
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Tipografia

Aa Open sans

Corporativa | Titulos

Bold

ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
123456789()12#%=/"

ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz 123456789()! 2#%=/"

ABCEDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz 123456789( \?#%=/"

ABCEDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Aopgrstuvwwxyz 123456789()! 7+

Black Wolf Garage Flanimetria _
19x
" 16x .

Planimetri | -

Con respecto al logo este se encuentra en  apreciar las proporciones de la empresa 1

formato horizontal. con una cuadricula Black Wolf Carage en cualquier aplicacion. =~ | | ——+—1—

dividida en lineas primarias y secundarias. Por otra parte cada uno de los modulos (x) &

donde la linea de cada cuadriculaesde 8cm,  cuentan con un valor de 1cm y donde cada x| T [ IEERNENN

al igual que las subdivisiones es de 8  moduloeslo que representa la cantidad que b= | 1 L] 1 || |

asimismo la grilla esta constituida por 27 compone tantoal logo, el eslogan, la palabra 4 BLACKWOLF

modulos horizontales y 9 maodulos verticales Black Wolf Garage y la iconografia 5 A

con un trazo de Zpt, para mantener y A 11U VEHIGULOI NIZESTRA RASION

} 25x | . =
ax 15 emx 1em 19x
Iconogratia: —= e
Logo:
: BLACKWOLF ~7
Palabra
x Blackwolf:
% G A R A G E el
e . A
d TU VEHICULO NUESTRA PASION
;
. 15x
‘ 17x

20x




slack Wolf Garage

mato
Horizontal - vertical

Logo en

Se ha determinado un area de
proteccion para el logo, la cual debe
encontrarse libremente de
elementos ajenos que dificulten su
lectura y alteren su composicion.
Asimismo el area de respeto de
nuestro logo en formato horizontal
quedo establecido por el alto del
simbolo, la cual se a colado en los
cuatro lados de nuestro logo.

Black Wolf Garage

Area segura

AREA SEGURA

BLACKWOLF
GARAGEB
TU VEHICULO NUESTRA PASION

2

BLACKWOLF;B

G A RAGE

TU VEHICULQ NUESTRA PASION.

Tamano minimo y mazimo

TAMANO MINIMO

En cuanto a la reduccion minima del logo, se ha
determinado una serie de 4 variables minimas
tanto para el formato horizontal como para la
variacion en vertical, que serviran para
contemplar su utilizacion en tamafos
pequenios y sin alterar el logo original, ademas
se podra garantizar una correcta reproduccion
y legibilidad en todos los soportes posibles que
este se pueda aplicar. Siendo el tamafio
minimo al que puede ser reducido de 5cm de
ancho x 1.3cm de alto en el formato horizontal
y de4cm de ancho x 2.5cm de alto en el formato
vertical quedando totalmente prohibido una
reduccién menor.

TAMANO MAXIMO

Gem
8cm
E BLACKWOLF § M
N.\ G A RAGE 4 BLACKWOLF
o~ TU VEHICULO NUESTRA PASION

I Tem | Sem
£ BLACKWOLF £
S GARAGE g
N TU VEHICULO NUESTRA PASIGN | BLACKWOLF
1 o Bl B
6cm ' Afcm
E BLACKWOLF c
F G A RAGE b
d w TRA PASION n BLACKWOLF
A aAaRAGE

En base al tamano maximo de reduccion del logo aquel no presenta restricciones en su utilidad, ya que el
logo puede utilizarse a cualquier tamafio que se desee, pero siempre y cuando se respete sus proporciones
originales, ya que mientras mas grande sea el logo, este contara con mayor legibilidad y apreciacion.



Black Wolf Garage

TRANSPARENCIA

casos donde sea conveninente utilizar el logo con transparencia o grado de
opacidad para que se visualice claramente los objetos
tal fin este logo puede ir entre el 30% al 70% de opacidad

g0 sin ningun problema. Para

W acwoLs NgRiackvoLs g

Opacidad 100% Opacidad 70% Opacidad 50%

Black Wolf Garage

LOGO POSITIVO/NEGATIVO

Las versiones positivo y negativo se utilizaran solo cuando sea aplicado en una tonalidad tinica de color. También se
utilizara en casos donde la repoduccion de la marca no se adapte a la situacién gréafica ya sea en diferentes soportes. Se
aconseja aplicarlo sobre una fotografia para su visibilidad.

Logo positivo Logo negativo Logo positivo Logo negativo

ﬁ? BLACKWOLF \r BLACKWOLF \"f ﬁf
A A NP =2eVe: BLACKWOLF BLACKWOLF
G A RAGE

Transparencia _

PGB A rognano-1e



Black Wolf Garage Logo en fondos

LOGO EN FONDOS

Cuando se utilice el logo a una sola tinta diferente a la version en blanco y negro, esta
permitido unicamente utilizar tono rojo, gris, con fondo

Por ningin motivo pueden utilizarse tonos en otras gamas de colores. A continuacién
se especifica con su valor tonal los dos colores permitidos para esta opcion

v BLACKWOLF
GARAGE

variacién cromatica fondo negro variacién cromatica fondo rojo fondo gris y plomo en logo negativo

BLACKWOLF BLACKWOLF
G A RAGE G A RAGE
fondo rojo logo negativo Logo negativo fondo en degradado dos tonos
Black Wolf Garage Logo en fotografia

LOGO EN FOTOGRAFIA

Estds son las variantes en fotografias con Es recomendable usar el color blanco en el
fondo oscuro, la cual se percibe el notable logo para fondos oscuros y una opacidad
contraste entre el logo y el fondo, permitiendo  roja sobre la imagen.

la legibilidad del logo en estas aplicaciones.




Black Wolf Garage

Usos incorrectos

USOS INCORRECTOS

Bajo ninguna circunstancia, se puede utili
logo con distorcion o deformacion, ni sombra, ni
resplandor, ademas s

2 prohibe aplicar el logo en
colores no registrados. No puede aparecer con
nuevos elementos, ni reemplazar los

color original

No cambiar variacién de tonalidad No cambiar el color del logo y fondo

establecidos; algunos ejemplos son los elementos
de navidad, palmeras, icono e ilustraciones, asi
como también no se permite reproducir la marca
sobre fondos que dificulten su legibilidad, se
recomienda utilizar contraste correcto.

BLACKWOLF
GARAGE

No deformar el tamafio del ancho y largo No usar sombra paralela o difuminada

Aplicaciones
graficas
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Black Wolf Garage

Hoja membretada

TARJETA DE PRESENTACION

La tarjeta de presentacién es una de las piezas mas importantes de la empresa, puesto
que tienen los datos principales de la marca. Aqui los distribuidores podran contactar a
la empresa para adquirir el producto al por mayor y ofrecerlos en los puntos de venta
autorizados. También se encuentran las redes sociales de la marca para cualquier
contacto directo entre el publicoy la empresa.

LadoB

T
i

OSCAR ANDRES |
ARAY i

1| 5em

BLACKWOLF

S

i1



@prackwor

Black Wolf Garage Hoja membretada _

FOLDER

Se realizé un modelo de folder en dos versiones con los colores correspondientes de
la marca; el tamafio del mismo es estandar para archivar elementos de formato A4
o de menor tamafio.

175em 3em 2em
e p——

3em

£ 0Sem

25am
32em

1575¢m 675cm  625em 15.75em



Black Wolf Garage

f’g«c”ﬂ

e ooz

SOBRE CARTA

Se ha disefiado un tipo de sobre cata, el cual sera utilizado para el envié de documentos oficiales de la
empresa, aquel podra contener hojas en tamano A4 dobladas en tres partes las cuales seran adjuntadas en
el interior del sobre. Siendo esta documentacion parte oficial que permitira unificar la identificacion de los
documentos coorporativos con los que trabajara la empresa Black Wolf Garage, asimismo este sobre carta
cuenta con medidas determinadas y con una ficha técnica la cual se detalla de la siguiente manera:

De frente
" 45em i 3am N

R D— W

I Wesever i |

WY




b ot e e — -
FOTOCHECK

El fotocheck permitira la identificacion del personal de la empresa, para poder identificar a primera vista a las
personas trabajando. Para el disefio de la parte frontal se uso el logo al centro y arriba, se mantuvo la idea del liquido
color morado y las formas redondeadas para la foto y cargo de la personas.

A Y
85 "'“

Nombre y Apellido

10w~ 00900800
CEL 451 000 000 000




Articulos
promocionales
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:QUIENES
‘QSOMOS?

MISION CONTACTANOS
© 920008 619/960100 051

@ wolfgarageblack@gms

VISION

¥ seackwonr

TOMOTRIZ
s““ﬁ‘goﬁcmo
CONTACTANOS: I oen/ W (1}

CUANDO TU CARRO
TIENE UN SONIDAZO

L
SERVICIOS OFRECIDOS /4

CAMBIO DE
MANTENIMIENTO )
DE FRENOS f/;\i ACEITEY

(aceitey aire)
REVISION DE \4‘ CAMBIO DE
LUces YFAROS RS Bujias

"3 susPeNSION Y ESCANEO
DIRECCION ELECTI

ASESORIA EN COMPRA Y
VENTA DE VEHiCULOS
nspeccion mecanicay electronica)

CAMBIO DE FAJAS
Y ACCESORIOS

= .
SCADE

CUANTO DEBES

CAMBIAR EL ACEITE?

PERO ES LA
SUSPENSION

BLACKWOLF




MANTEN TUS

EN BUEN ESTADO
I,, \\\
REMPLAZA LAS S
PASTILLAS DE FRENOS e
FAROS Y LAS LUCES DE

REGULARMENTE :
LOS FRENOS ESTEN
FUNCIONANDO

¥ ¥
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