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RESUMEN
La presente investigacion lleva como titulo “Identidad corporativa de “lISEP” y su
influencia en la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”, teniendo
como objetivo determinar la influencia de la identidad corporativa de “IISEP” en la
decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023. El estudio cuenta con un
enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un disefio experimental a nivel
cuasiexperimental, contando con una poblaciéon de 150 usuarios y una muestra de
108 personas que fueron separadas en dos grupos: Control y Experimental. La
técnica utilizada fue una encuesta con 11 items y de escala tipo Likert, el cual
alcanzo6 una alta confiabilidad de 0,916 reconocido en el programa IBM SPSS 25,
tras el analisis en base al Alfa de Cronbach. Posterior al analisis descriptivo e
inferencial, la hipotesis planteada fue corroborada, con wuna significancia
(p=0.000<0.05) aceptable para la correlacion positiva considerable basada en el
coeficiente Rho de Spearman de 0,742. Finalmente, se concluye que la identidad
corporativa influye positivamente en la decisién de compra de los clientes, debido
a la colocacion correcta de los elementos graficos, tales como el manejo de

tipografia y pigmentos plasmados en las piezas visuales, para el target centrado.

Palabras clave: Identidad corporativa, decision de compra, cultura empresarial



ABSTRACT
This research is titled “Corporate identity of “lISEP” and its influence on the
purchasing decision of its customers, Comas, Lima, 2023”, with the objective of
determining the influence of the corporate identity of “lISEP” on the purchasing
decision of your clients, Comas, Lima, 2023. The study has an applied quantitative
approach, with an experimental design at a quasi-experimental level, with a
population of 150 users and a sample of 108 people who were separated into two
groups: Control and Experimental. The technique used was a survey with 11 items
and a Likert-type scale, which reached a high reliability of 0.916 recognized in the
IBM SPSS 25 program, after analysis based on Cronbach's Alpha. After the
descriptive and inferential analysis, the proposed hypothesis was corroborated, with
an acceptable significance (p=0.000<0.05) for the considerable positive correlation
based on Spearman's Rho coefficient of 0.742. Finally, it is concluded that corporate
identity positively influences the customers' purchasing decision, due to the correct
placement of graphic elements, such as the management of typography and

pigments reflected in the visual pieces, for the focused target.

Keywords: Corporate identity, purchase decision, business culture.



I. INTRODUCCION

Vigentemente una parte ingente de las marcas importantes de todo el orbe
tiene una identidad corporativa (IC) que le permite posicionarse y lograr una
diferenciacion dentro de la competencia. Sin embargo, tuvo que pasar mucho
tiempo para que este proceso pase a ser una disciplina autbnoma por derecho
propio, ya que hasta nuestra fecha se esta reforzando la publicidad empresarial.
Por ende, a partir de este conjunto se desarrollaron el contenido visual y estratégico
que facilitd establecer el producto o servicio a los consumidores fieles para su facil
recordatorio, lo cual hizo ventajoso a la marca. Como parte del concepto, Doorley
y Garcia (2020) definieron la identidad como una confianza, atribucion y adhesién
referente a las organizaciones colectivas y en tal sentido; el uso de canales digitales
es de gran valimiento para las medianas y pequefias empresas, ante lo cual el uso
de medios virtuales puede complementar su disefio de la marca y todos aquellos

componentes que lo personifican como empresa.

A nivel internacional, las empresas buscaron resaltar de manera inigualable
haciendo uso de diversas tacticas publicitarias para llamar la atencién del publico
objetivo. De la Fuente (2019) sefald que la IC, tiene un lado de disefio de marca,
es decir, el formato visual, logotipo, colores que identifiquen a la entidad y
tipografias. Ademas, mediante el estandar corporativo se refleja el aspecto
organizacional de la empresa, dicho de otra forma, su personalidad, creencias,

valores y atributos.

La empresa estadounidense ampliamente reconocida como Coca-Cola,
inicid6 como una pequefia marca que operaba solo en su pais de origen, pero
desarrollé y consolidé una IC innovadora. Aquel elemento, buscd transmitir sus
valores, personalidad y filosofia a través de diversas piezas graficas y de la
comunicacién. Esta identidad se pudo ver reflejada en el logotipo, los colores, las
tipografias y otros componentes visuales utilizados en todos los aspectos de la
marca, desde el disefio de los envases hasta la publicidad y la presencia en linea,
transmitiendo una sensacion de familiaridad y autenticidad. Como mencioné el
autor Cano (2019) las grandes empresas siempre pueden ofrecer nuevas
experiencias que logren atraer a mas clientes, ganando asi un espacio mucho mas

amplio e irreproducible para otros competidores.



Por tal razén, hoy en dia los negocios incursionados en el mundo comercial;
procuraron tener una buena afinidad visual de su marca para poder ser reconocidos
e influir en el publico objetivo, el cual lleva consigo un proceso de identificacion que
cesa las necesidades o deseos de los consumidores al adquirir una utilidad tangible

(producto) o intangible (servicios).

En América Latina, hay varias compafiias que toman decisiones para fundar
una marca y producir la identidad de la empresa. Segun lo mencionado por Meza
(2016) los paises que se encuentran en pleno desarrollo, tales como México,
situaron en sus localidades; medianas y microempresas, las cuales concentraron
su configuracién en la venta de sus utilidades como método de supervivencia,
debido a que poseen poco conocimiento sobre algunos aspectos de la identidad
como la implementacion del Manual corporativo y se conformaron con los servicios
basicos ofrecidos, permaneciendo inmoviles y relegandose a un segundo plano del

que no pueden avanzar.

Siguiendo con este razonamiento, dentro del territorio nacional peruano,
muchas empresas carecen de una IC integral, a consecuencia de las grietas de
conocimientos o simplemente no se lo tomaron como inversiones inteligentes que
a futuro los favorece. En general, los pequefios negocios a menudo cuentan con un
logotipo que lo distingue; pero es importante tener una identidad empresarial y estar
posicionados; como es el caso de la marca Peru, donde promovieron con éxito la
cultura nacional y el turismo en el resto del mundo utilizando las lineas de Nazca y
los colores brillantes de la bandera, posicionandolo favorablemente en los
mercados extranjeros. Por lo tanto, es vital que los personajes de la compafia se

encarguen de tener un concepto corporativo constituido dentro del mercado.

Segun el INEI (2021), a partir de septiembre del mismo afio, el numero de
empresas autorizadas e inscritas en el Registro Mercantil fue de 2.936.294,
superandose un incremento del 8,7%, similar al mismo periodo del afio anterior.
Asimismo, entre julio y septiembre se constituyeron 73.651 empresas y cerraron
8.554, para una variacion neta de 65,97%. Los factores que hacen que estas
empresas quiebren o dejen de existir incluyen moratorias, muerte de ejecutivos y
control cero sobre las identidades corporativas, las cuales son de caracter

invaluable para asegurar la decision de compra por parte de los usuarios.



Conforme a lo antes mencionado, al buscar una alternativa de estudio a nivel
local después de la Pandemia del COVID-19, se encontraron varias empresas que
brindaban el servicio educativo en las modalidades establecidas dentro del Decreto
de Urgencia N° 026 en el distrito de Comas, tal como “lISEP”, una institucién que
destaca por su gestidon privada en la modalidad Técnico — Productiva. Sin embargo,
esta misma no posee una IC definida que sostenga graficamente su historia

empresarial; puesto que, al visualizar su pagina web: https://www.iisep.edu.pe/, y

redes sociales, se observaron que tiene una identidad corporativa mal disefiada y
por consiguiente el proceso de compra del servicio educativo no se logra concretar

satisfactoriamente.

En esa misma linea, la pesquisa buscé comprobar la ascendencia de la
identidad corporativa de “lISEP” en la decisién de compra de sus clientes, Comas,
Lima, 2023. Ya que, es importante implementar una tactica publicitaria para
acrecentar las ventas del servicio educativo y elevar el nivel de presencia como una
empresa educativa en el distrito de Comas. Para darle solucién a la problematica
encontrada y realizar dicha investigacion se contaron con el conocimiento y soporte
adquirido en la corriente de Arte y Disefio Grafico Empresarial, como también el
acceso al Instituto Internacional de Sistemas Empresariales, que tiene por siglas
“IISEP”; donde se llevo a cabo el estudio pertinente bajo los permisos necesarios
por parte del duefio en un acuerdo de confiabilidad, dentro del distrito de Comas y
con el apoyo de sus respectivos estudiantes que se encontraron matriculados. Por
lo cual, se formuld el problema siguiente: ;Cual es la influencia de la identidad
corporativa de “lISEP” en la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima,
20237.

En virtud de lo expuesto, la estrategia a utilizar fue una combinacion de
elementos visuales que provocaron una resoluciéon hacia el publico, puesto que se
presento el uso adecuado del emblema e incluso herramientas de efusion visual
fundamentales para que la empresa sea evocada y ocasione empero confianza
entre el publico. Por ello, la investigacién permitié identificar y elaborar un Manual
de IC para “lISEP”, el cual tuvo como propésito la reformacion de la organizacion

en cuanto a su imagen y forma de percepcion dirigido a sus usuarios para un mayor


https://www.iisep.edu.pe/

porcentaje de aceptacion, como también lograr el incremento de sus ventas y

publicidad.

Por otra parte, Bilbao y Escobar (2020) definieron que es importante formular
cada pregunta de investigacion con precision, evitar contradicciones y expresar el
panorama en el que se desarrolla la investigacion de manera coherente (p. 20). Asi,
ante lo expuesto, se enuncid el problema general, ¢Cual es la influencia de la
identidad corporativa de “IISEP” en la decisién de compra de sus clientes, Comas,
Lima, 20237, y como problemas especificos surgieron los siguientes: a) 4 Cual es
la influencia de la identidad visual de “lISEP” en la decision de compra de sus
clientes, Comas, Lima, 20237 b) ¢ Cual es la influencia de la identidad verbal de

“IISEP” en la decisién de compra de sus clientes, Comas, Lima, 20237.

Este proyecto investigativo buscé facilitar a la empresa “lISEP” la sazon de
convertirse en una empresa reconocible en el mercado local y recibir un mayor
crecimiento monetario; mediante el uso de una identidad corporativa correcta para
resolver el problema formulado previamente y optimizar el conocimiento de diseno
sobre un manual de empresa; convirtiéndolo en una marca sélida con percepcion
visual efectiva para los clientes, teniendo un claro objetivo de brindar confianza y
seguridad. De igual forma, la aceptacion de este producto grafico repercutié en la
mejora educacional de los estudiantes y futuras marcas o emprendimientos que
carezcan de la informacién necesaria. Para Soliz (2019) la justificacion del estudio
estuvo orientado a la solucion del problema y es fundamental contar con insumos
tedricos para resolver o cambiar el dilema, asi como también metodoldgicos o

practicos que puedan ser utilizados.

Por esa razén, el presente trabajo se justifico metodolégicamente, porque se
us6 una herramienta para recopilar datos. Este proceso de investigacion se realizd
para garantizar la IC y ver como afecta la decision de compra de sus clientes. Las
contribuciones resultantes fueron el logotipo y el Manual de Identidad Corporativo

(M.I.C), donde se muestra las lineas graficas generales y comunicacionales.

En compendio, la pesquisa permitié al instituto "IISEP" preponderarse y
hacer hincapié en su diferenciacion dentro de la competencia a través de la

creacion atinada de una nueva delineacidon de emblema conciso, la creaciéon de una



guia de estilo corporativo y materiales promocionales graficos, tanto impresos como
digitales, que incorporados hara que la marca sea reconocida y evocada en la

mente del target objetivo.

Alvarez (2021) mencioné que la justificacién tedrica, incluye muchas
peristasis sobre la importancia de la pesquisa en relacion con la renuencia del
investigador a profundizar en enfoques tedricos relacionados con el problema que
quiere explicar para componer el raciocinio en una hilera investigativa. Por este
motivo, se ahondd en incrementar el discernimiento de la IC a partir de sus teorias

y conceptos.

Consiguientemente, dicha pesquisa aplicé una justificacion practica donde
Bedoya (2020) expuso que la averiguacion simplemente contribuye, directa o
indirectamente, a resolver el embolado en estudio. Por tal motivo, el tajo
investigativo aborda la implementacion de reestructura de logotipo, la creacion de
guias de estilo corporativo y grafica publicitaria, tanto impresa como digital,
concluyendo que esta pesquisa contribuira a brindar informacion técnica y practica
a los aspirantes a emprendedores y/o designios para garantizar la eficiencia

econdmica y evitar pérdidas.

Conforme lo menciona Bilbao y Escobar (2020) sefalaron que el designio
principal revela el propdsito del artificio en interrelacién con la formulacién del
problema. Este debe ser dividido en objetivos especificos para mostrar la

concrecion de las variables o dimensiones que son parte del estudio.

Consiguientemente se estatuyo el objetivo general: Determinar la influencia
de la identidad corporativa de “IISEP” en la decisién de compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023. Asimismo, para verificar los resultados se esbozaron los

siguientes objetivos especificos:

Determinar la influencia de la identidad visual de “IISEP” en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Determinar la influencia de la identidad verbal de “lISEP” en la decisiéon de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.



Adicional a ello, segun Bilbao y Escobar (2020) manifestaron que las
hipétesis se formulan organizando los procesos a desarrollarse. Por lo tanto, la
concomitancia entre la investigacion y las partes teoricas es accionable, valida y

confiable.
Debido a esto, la hipoétesis general fue:

Hi: La Identidad corporativa de “IISEP” si tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La ldentidad corporativa de “lISEP” tiene mediana influencia en la

decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La Identidad corporativa de “IISEP” no tiene influencia en la decisién de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.
Y las siguientes hipotesis especificas fueron:
Hipotesis especificas 1:

Hi: La identidad visual de “IISEP” si tiene influencia en la decision de compra

de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La Identidad visual de “IISEP” tiene mediana influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La Identidad visual de “lISEP” no tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.
Hipotesis especificas 2:

Hi: La identidad verbal de “IISEP” si tiene influencia en la decision de compra

de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La Identidad verbal de “lISEP” tiene mediana influencia en la decisién de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La ldentidad verbal de “lISEP” no tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO
Para conocer y generar cogniciones en suma relevantes sobre la Identidad
corporativa de “lISEP” y su influencia en la decisién de compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023, se ejecutaron diversas consultas en diferentes investigaciones
tanto nacionales como internacionales, las cuales presentan nuestras dos variables

de estudio y el mismo disefio de investigacion.

Desde una perspectiva nacional, Chinchay (2021) realizé la investigacion
para su tesis de licenciatura sobre la IC, siendo el propdsito precisar el impacto de
la IC en la empresa Tullpu Travel. Su investigacion es aplicativa con recoleccion y
analisis de datos, cuantitativo, manipulando deliberadamente las variables, disefio
experimental, nivel cuasi - experimental. Administrando 15 cuestiones a los dos
grupos de estudio, las muestras con destino de 150 clientes, la confiabilidad es
0.889, es muy alta, la importancia obtenida es 0.000 menos que 0.05, aceptando la
hipotesis investigativa, la correlacion de 0.50 a 0.69 es beneficiosa. Concluy6 que
el manual de la compafiia tiene un efecto indudable en la percepcion de los clientes
de la compafia sobre el corro factico, a diferencia del corro de control, y les
aconsejé conocer mensajes publicitarios, reputacion de la empresa, posicion,
experiencia del cliente y publico. El propdsito de estas fijaciones es encontrar temas

de discusion para futuras investigaciones.

Palacin (2022) realizé una investigacion relacionada con la IC de la empresa
Caupesac, teniendo el propésito general de establecer la impresion de la IC en la
percepcion visual del cliente. El método utilizado en este estudio fue
cuasiexperimental y aplicada cuantitativamente a un disefio experimental. El target
objetivo fue de 150 usuarios de la compaiiia, utilizando la férmula de poblacion final.
Luego, se aplicd un cuestionario compuesto por nueve preguntas tipo Likert a 108
clientes. Los resultados alcanzados fueron procesados por el SPSS 25 obteniendo
un grado de confianza de 0,857 (Rho Spearman), que era inferior a 0,05, lo que
indica la importancia de 0,000 y se concluye como hipdtesis que la huella
corporativa del Grupo Caupesac influye en la identificacién visual de los clientes,
Los Olivos, Lima, 2022. Concluyendo, se recomienda mas investigacién sobre IC y
visual, con recopilacidon de datos estadisticos. Esto mejorara investigaciones

futuras.



Alba (2022) cuyo titulo de tesis de licenciatura estuvo enfocado en la IC de
la Empresa Leiabelle, asimismo, analizdé su impacto y su influencia para decidir en
la compra a través de las redes sociales en Lima, 2022. La finalidad era desarrollar
un manual de huella corporativa para LeiaBelle con la intencion de recopilar datos.
Para esto, se utilizaron un disefio cuasiexperimental y un estudio explicativo del
nivel descriptivo; se utilizd un cuestionario de 16 items. La poblacion consistio en
150 clientes: 75 personas para cada grupo. El valor alfa de Cronbach fue de 0,904
que confirma que el cuestionario es factible. Ademas, la comparacion de hipétesis
dio un valor de 0.579. Notamos que el disefio de los detalles graficos llamoé la
atencion del cliente y aument6 las decisiones de compra. La conclusion es que si
afecta a las variables estudiadas. Finalmente, se concluyd que, si hay un efecto
positivo y directamente proporcional, es recomendable utilizar correctamente el
movimiento y manejo de redes sociales, pues precisamente con esto se comparte
y difunde de manera mas sistematica la informacion del manual que el lugar de la

imagen.

Baez (2019) investigd para su la tesis sobre disefiar un plan de identidad
corporativa con el objetivo de captar clientes para el recreo campestre “Las
Terrazas” en la ciudad de Huaraz 2019. Cuya finalidad era dar a relucir que el disefio
empresarial aumenta la atraccion del target objetivo perteneciente a la institucion
en estudio. El proyecto piloto estuvo dirigido a 30 personas; se aplicé una prueba
preliminar para recopilar informacion sobre las variables investigadas; se elaboro
un plan de IC, que se implementd secuencialmente con varias acciones
publicitarias; luego se realiz6é una prueba posterior para determinar el efecto. Segun
las respuestas obtenidas: El rediseno de la huella corporativa fue de 30,83 con una
significancia de 0,000 y se valida la hipoétesis. El disefio del Plan de Identidad
Corporativa tendra un efecto positivo en la atraccién de clientes para “Las Terrazas”.
En base a este resultado se infiere que el correcto uso de las 4 “P” del marketing
incrementara el grado de satisfaccion del cliente. Se recomienda para
investigaciones futuras en la industria del entretenimiento, implementar y disefar
una identidad corporativa, para que la compafia destaque de las demas y pueda

conseguir clientes.



Nufez (2022) produjo una licenciatura con su tesis relacionada al Redisefio
de IC de KMS Automotriz Multimarca y la percepcién en sus clientes provenientes
de San Juan de Lurigancho, donde el hito fue estatuir el impacto de la
transformacién cofradia en la compania en direccién a la aprehension de los
asiduos. Este estudio aplicé un hipodigmo cuantitativo al desarrollo tecnologico, tipo
de aplicacion y esbozado factico; la investigacion cientifica, especialmente la
investigacion cuasiexperimental. ElI grupo principal estuvo conformado por 132
clientes, (98 clientes divididos en control y experimental) logrando aceptar sus

hipétesis favorablemente.

Por el lado de la investigacion internacional, Jaywant, Benedetta y La Toya
(2020) desarrollé una investigacion sobre la imagen corporativa en juego, como le
impactan las crisis y las estrategias utilizadas en respuesta a las captaciones
visuales de los consumidores con relacion a las alianzas de marca corporativa. El
objetivo general es analizar los elementos relacionados con la marca y se
promociona con la publicidad realizada por la empresa, teniendo como punto
central la percepcion que el consumidor tiene sobre ella. Se utilizé6 el enfoque
cuantitativo, desarrollé el disefio experimental. La encuesta se entregd a 558
personas y la mayoria de los encuestados expresaron satisfaccion e identificacion

con la marca. En definitiva, la organizacion esta bien posesionada en su IC.

Castillo y Vinueza. (2019) realizaron el estudio para reforzar la concertaciéon
de identidad visual de cofradias dedicadas a alimentos y bebidas en Pichincha,
Ecuador, a través de grafos estatuidos en Facebook confirmando la trascendencia
de los creadores graficos en las redes sociales. Se utilizé la indagacién cuantitativa
de disefo experimental y como metodologia se utilizdé una encuesta, aplicando a
dos grupos de empresas: el primer grupo estuvo conformado por 65 empresas que
utilizaban graficos de lineas y 45 empresas que no. La exhibicién estuvo compuesta
por 111 bares y 770 encuestados. Como resultado, encontraron que cuando los 65
bares usan una linea grafica, afectan el nivel de recuerdo del cliente. Por lo que
concluyeron que es necesario crear un medio donde las empresas turisticas de

Pichincha se conecten con disefiadores con experiencia en la zona.



Hayat, Hayat y Rafia (2018) en su trabajo sobre imagen corporativa
antecedentes y sus consecuencias en la banca convencional islamica. Efectuada
una encuesta averigu6 qué afecto tiene la marca en la imagen de la compaifiia. La
exhibicién estuvo compuesta por 320 usuarios, con un tratamiento mixto y disefio
experimental. El resultado del analisis estadistico dio como resultado que la misiva
de marca esta relacionada intrinsecamente con el perfil de la empresa, por lo tanto,
resaltar la importancia de asegurar que la informacién refleje lo que es la marca. En
definitiva, se pudo decir que la responsabilidad de mantener informado a los

clientes puede afectar directamente a la imagen de la empresa.

Resaltamos el estudio de Hinojosa et al. (2020) a cerca de la IC y su
concomitancia con la meliflua laboral en la fuerza del sector bancario. La finalidad
de la investigacion se centré en exhibir la preposicidon para medir la reputacion
colectiva en el contexto de la satisfaccion ocupacional del personal laboral. La
investigacion recurrio al hipodigmo cuantitativo, el esbozado factico, nivel cuasi
factico, tipo aplicado; con 129 estudiantes del sector bancario en la muestra. En
resumen, se concluyo en el ambito del bienestar laboral, aparecieron dos talantes
en laimagen empresarial, de los cuales se destacaron las marcas del departamento
bancario, las cuales recibieron un reconocimiento positivo a través de las

estrategias de responsabilidad social para los empleados del sector bancario.

Y finalmente tenemos a Pulla (2019) con su tesis a cerca de los arregostos
de la anastomosis visual y el ejercicio de la propension que tiene sobre el reesbozo
de la IC, marca Serviplast. Ademas del enfoque cuantitativo, también se trabajé con
un disefio experimental, cuyo proposito es conocer si la misiva visual y sus
componentes influyen en la transformacion de la IC de la compafiia. La encuesta
se aplico a 118 empresas de la regidén y concluyé que los componentes de la
comunicacién visual no solo afectan el logotipo, sino también la forma de

visualizacion de los clientes y la innovacion empresarial.

Considerando los antecedentes mencionados, el presente estudio se apoyd
en teorias relacionales o bases tedricas de ambas variables junto con sus
dimensiones e indicadores, los cuales son primordiales para enriquecer la
explicacion de la investigacion. Estas variables incluyeron: identidad corporativa
(De la fuente, 2019) y la decisidén de compra (Quinto, 2018).
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El hipodigmo fundamental de la primera variable; ldentidad Corporativa, fue
definida por De la Fuente (2019) el cual sefal6 que la IC es muy importante en la
organizacion y funcionamiento de la compaiia, por lo cual cuestiona su confusién
con la imagen corporativa. Estos dos conceptos estan relacionados con la marca,
reputacién y cultura, pero la organizacién demuestra que tiene funciones diferentes
en la empresa. La imagen de un designio o compafiia se compone de todas las
herramientas publicitarias que tienen el propdsito de identificar clientes o
consumidores, para atraer, persuadir y finalmente establecer grupos objetivos. Sin
embargo, la identidad de la empresa consta de elementos internos, como la
implementacion de un brief o briefing; documento en donde incluyen la constitucion
de la empresa y el momento de su creacion. Dicha identidad se compone de marca,
apariencia, logotipo, eslogan, simbolo, nombre y tipografia, y en su estructura

también influye el color, el modo de ser y las convicciones.

En ese sentido, Mercé (2019) profundizé en el tema, y mencion6é que una
identidad corporativa solida, coherente, como también creible puede fomentar la
lealtad, la confianza y el reconocimiento duradero en el mercado, puesto que
permite que los productos o servicios conecten emocionalmente con el target,
aumentando su valor percibido frente a la competencia, creando lazos positivos con

los clientes e inclusive, generando ventas de éxito profesional.

Antonelli et al. (2020) reconocen la identidad corporativa como un contiguo
de valores que una organizacidén necesita para construir su reputacion en el mundo
empresarial. Incluyen elementos u dominios importantes como esquemas de color,

tipografia y publicidad que ayudan a su produccién adecuada de medios.

Asimismo, Gregersen y Johansen (2022) resaltaron la personalidad e
imagen unicas que una empresa 0 marca proyecta a su mercado objetivo,
incluyendo dominios visuales como el logotipo, los colores y la tipografia, asi como
los valores, la cultura y la misién - vision de la empresa, porque para los autores,

desde alli se parte la conexion entre el DNI de la empresa y los usuarios.

Teniendo en cuenta dicho analisis, De la Fuente (2019) consideré dos
usufructos relevantes para la variable IC, los cuales se estimaron como

dimensiones para esta pesquisa: ldentidad visual e ldentidad verbal.
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Respecto a la identidad visual, el tedrico la definid como elementos visuales
que transmiten y reciben el mensaje a través de la vista, es decir, aquella
armonizacion de graficos con los atributos del naming (proceso creativo mediante
el cual se pone nombre a una marca) como también la aplicacion acertada de
logotipos, tipografias y colores corporativos que representan, comunican y

distinguen la marca.

En adicién al contexto, para Verster, Petzer y Cunningham (2019) los
dominios visuales constan de: logotipo, vestimentas corporativas y el disefio del
establecimiento, puesto que la unificacion de estos recursos posibilita la
identificacion del designio por parte de los usuarios, quienes participan indagando
la calidad del servicio y posteriormente, proceden a la difusion dentro de los canales
que ellos crean convenientes para recomendar o cuestionar las convicciones

empresariales.

De igual manera, para Tarazona et al. (2020) los componentes &pticos
primordiales utilizados para crear una identidad son el logotipo, el emblema, el
pigmento y la forma de letra. Al seleccionar el material sobre el cual sera impreso
la marca, los tedricos exhibieron que se debe tomar por sentado las dimensiones

de tamafo y lugar, ya que dicha accion traslada lo abstracto a lo visible.

Para Brooks y Eyres (2022) es fundamental reconocer la influencia de sus
elementos tales como los graficos o pigmentos utilizados en su composicién, ya
que estos proyectan la personalidad del designio y estimulan su recordatorio en

comparacion con la competencia.

Los hitos de la aprehensién identidad visual, segun De la Fuente (2019)
fueron el logotipo, colores corporativos y fuentes tipograficas. El indicador, logotipo,
consiste en una traduccion visual del nombre de la empresa formada por caracteres
graficos figurativos o abstractos que representan a la empresa de forma sencilla y
llamativa. Suele tener un significado mas destacado, por lo que actua como un

complemento.
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De igual importancia, Arteaga, Pianda y Sandoval, (2019) mencionaron que
el emblema en la publicidad forma parte del enunciado en el cuadro impreso,
siempre su lugar es al lado del anagrama para darse a conocer, donde al unirse

ambos muestran el mensaje deseado.

Para Paris (2021) el distintivo es la manera de mostrar el mensaje visual a
los clientes que tiene la empresa, donde su forma y composicién corta dan a
conocer el mensaje. Un componente de su expresion es también su trabajo escrito
e impreso. Crear, por otro lado, el distintivo con permiso de técnicas de dibujos.

Esta es la manera mas clara de entenderlo.

En cuanto a Merlo (2021) a la hora de disenar el emblema e incluirlo en el
video, las dimensiones deben ser de 1200x1200 pixeles. Se recomienda incluir un
emblema horizontal con un tamafio de 1200x300 pixeles y un tamafio de archivo
de 5 MB para mejorar la presentacién del anuncio. Luego, al spot creado se le

asigna un epigrafe y un comentario, y luego se puede cargar.

Por otro lado, el indicador, colores corporativos, propuesto por el tedrico
principal De la fuente (2019) sostuvo una diferenciacion entre la competencia, ya
que a través de estos pigmentos se puede trasmitir significados tanto estéticos
como emocionales, dando fortaleza, expresividad y connotacién psicoldgica a la

marca.

Para Garcia (2019) debemos tener en cuenta que si bien los sonidos son los
componentes que pueden ayudarnos a conectar mejor con las emociones del
objetivo, también nos dicen los motivos que influyen en nuestra toma de decisiones.
Si combinas demasiados colores, tus objetivos seran derrotados, ademas de utilizar

un tono profesional al expresar los valores de su empresa.

De forma similar, Paniagua y Gonzalez (2019) establecieron que la tonalidad
tiene la capacidad de atraer la atencién de los votantes, despertar emociones y
sentimientos y también juega un papel importante en la politica. En la publicidad
comercial, los colores se asocian con emociones y sentimientos: rojo: sexo, blanco:
paz, pureza, morado: riqueza. En politica, las tonalidades simbolizan pensamientos

que los votantes deben reconocer.
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Igualmente, Lindarte et al. (2019) expuso que las tonalidades se entrelazan
y siempre permanecen constantes. Por ello, las compaiias estan aprovechando
este momento para implementar estrategias de marketing utilizando la psique del
color, con el designio comercial de conseguir mayoritarias transacciones. La
tonalidad es un aspecto de la publicidad que tiene un significado que corresponde

a las emociones.

Por ultimo, segun De la fuente (2019) el indicador de fuentes tipograficas se
apoya en la seleccion de estilos de letras (principal y secundaria) para cubrir las

necesidades de comunicacion empresarial dentro de las piezas graficas.

Para Lépez (2020) son las técnicas de visual branding en la eleccién de
técnicas de dibujo adecuadas y precisas, asi como sus 17 medidas. Primero, se
disefia un emblema, creando asi el aspecto visual, luego se elige una identidad

verbal mediante el uso de la técnica de dibujo adecuada.

Seguidamente, Lelis, et al. (2020) expusieron que la impresion es una
herramienta multifuncional que incluye tanto la formacion como el desarrollo de
letras. Es un lenguaje formado, debido a que la impresion involucra textos visuales
que brindan forma y significado, su combinacion comunica el mensaje. En este

ambiente se observa las tipografias y sus formas, incluidos en conceptos y valores.

Al contrario, segun Roldan (2021) la impresion es el divisor principal que
estatuye la estructura general del libro, elegida en funcion de las imagenes. Cuando
eliges una fuente, eliges la funcionalidad que se implementara en la pagina. Los
elementos de impresién de un disefo tienen una funcién textual de permitir que la
impresion como imagen intervenga en el proceso de creacion, es decir, el efecto

deseado.

Siguiendo con el contexto, la segunda dimension correspondiente a nuestra
primera variable es la identidad verbal, en la cual De la Fuente (2019) lo determiné
como la forma en que las marcas entregan sus mensajes de manera unica, crean
las percepciones correctas, alinean sus propuestas de valor y personalidades. Mas
alla de las etiquetas, las identidades verbales ayudan a estructurar lo que decimos

y como lo hacemos creando un lenguaje exclusivo.
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Arrogante (2018) enfatiz6 que la identidad verbal de una compadia
empresarial incluye un nombre que captura con precision la voz de la marca,
reforzando tanto la personalidad como los principios basicos del negocio y

generando confianza en el cliente.

Cardoso, Castrezana, Cibrian y Santaella (2019) sefialaron que la identidad
verbal o percepcion alineada al idioma proveniente a cierto contexto, localidad o
gremio, define puramente aspectos de una marca que pueden escribirse, leerse,

hablarse u oirse, con el fin de componer una correspondencia emocional.

Entre tanto, Llorente y Cuenca (2020) identificaron la identidad verbal como
un implemento esencial para la creacion de una marca, utilizando métodos escritos
y linguisticos para que pueda expresarse en elementos tangibles y poderosos para
exhibir la semblanza de la marca, ademas la consideran un elemento clave porque
el reconocimiento verbal humaniza la marca y empresa con fines de relaciones

publicas.

En esa misma linea, segun el tedrico principal De la Fuente (2019) los
indicadores planteados para esta aprehension son el nombre y eslogan. Respecto
al nombre o también llamado fonotipo, consiste en las partes pronunciables de una
marca. Se deben considerar criterios como la originalidad, el significado, la facilidad

de pronunciacion, la estética y la memorabilidad al elegir un nombre.

Ademas, Subaebasni, Risnawati y Wikaksono (2019) se dieron cuenta de
que un distintivo es lograr el éxito rapido de una compafia empresarial. Esta idea
demuestra una comprension del negocio y ayuda a que el negocio se dé cuenta de
que el distintivo es la clave para desarrollar una identidad. Tiene sentido que los
consumidores se sientan atraidos por el impresionante disefio visual del emblema

antes de probar el producto.

En cuanto al eslogan, el tedrico principal De la Fuente (2019) expuso que
este aporta significado al proceso creativo mediante el cual se ponen el naming o
frase que sefiala lo que hace tu huella y debe ser excelente, facil de rememorar,
resonar bien, asi como destacar de la contienda y agrega valor. Por eso, los

esléganes ayudan a realizar y promocionar su marca.
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Para Jiménez (2019) enfatizar el mensaje publicitario y llamar la atencion
sobre el contenido de la consigna se presenta como una frase breve dentro del
mensaje publicitario. Cada consigna debe cumplir unas estipulaciones
determinadas: atraer, llamar la atencion, ser comprendido, expresar ideas, generar

confianza, persuadir y ser recordado.

A su vez, Caballero, Echazarreta y Garcia (2020) establecieron que la
consigna es una frase pegadiza que puede impresionar rapida y eficazmente a los
consumidores. Debe ser breve, claro y memorable. Requiere mucho tiempo y

esfuerzo para crear.

De modo similar, Harasimczuk et al. (2021) expuso que, si la consigna tiene
un contenido extenso, los consumidores tendran que dedicar mas tiempo y
esfuerzo, lo que indica una baja necesidad de leerlo. Por este motivo, provocara el

rechazo. Cuanto menos larga sea la contrasena, mas efectiva sera.

Ahora bien, se efectuara la explicacion sobre la segunda variable, es decir,
la decision de compra, donde el tedrico Quinto (2018) lo defini6 como el proceso
por el que tiene que pasar el posible comprador para conseguir un servicio o un
producto, el cual consiste en encontrar una necesidad, buscar informacion y
finalmente evaluar alternativas. Paralelamente, también menciona que el término
estudiado comprende precisiones basicas como la calidad, el valor y la reputacion,
dado que los consumidores del siglo XXI rebuscan productos que satisfagan sus
deseos emocionales y les brinden una experiencia positiva, por lo cual las
organizaciones deben sujetar un plan estratégico definido para mantener la

preferencia del usuario en el tiempo al conectarse con él psicolégicamente.

El analisis de los documentos revela que normalmente buscan determinar
coémo interactuan ciertos factores y decisiones de compra. Serpas y Monterrosa
(2020) mencionaron que para analizar los pasos a seguir al aplicar una estrategia
de trade marketing es necesario determinar el estilo de pensamiento del cliente
para poder comprender las decisiones de compra del consumidor. Estos
importantes puntos de inflexion agregaron, incluyen el gusto y la preferencia, la

calidad del producto, el precio y otros.
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En su investigacion, Herrera (2020) explic6 que las compaiias
empresariales deben competir constantemente para deparar el mejor servicio y
atencion a los consumidores porque este es un factor crucial que los consumidores
tienen en cuenta y garantiza el éxito de las virtudes y valores de la empresa. La
satisfaccion de los consumidores con la calidad de los caudales y servicios que
utilizan actualmente o pretenden utilizar. Ademas, agrego que el costo del bien es
crucial porque debe ser razonable y al mismo tiempo ofrecer un buen servicio para

que los clientes puedan adquirirlo sin dificultad y lograr sus objetivos.

De igual manera, Bricefio y Mairena (2022) definieron que se puede
considerar que los consumidores (independientemente de su género, edad o
estatus socioecondmico) toman decisiones sobre qué productos satisfacen sus

necesidades durante el proceso de compra.

Frente a esto, el mismo autor, Quinto (2018) contempldé 3 dimensiones
sustanciales para caracterizar esta variable y son; necesidad, consumidor y
alternativas. Respecto a la necesidad, lo define como la busqueda de ropa, alimento
y vivienda (necesidades basicas), pero también explora aspiraciones o estimulos
externos que proporcionen aventuras favorables y ayuden a expresar identidades
personales unicas (necesidades emocionales). Para darle otro tipo de vicisitud, el
autor Quinto separoé la dimension en dos indicadores: Estimulo externo y servicio.
El indicador, estimulo externo, consiste en los factores sociales, es decir, aquellas

influencias de opiniones por parte de amigos, familiares y grupos de pares.

La toma de decisiones puede verse significativamente influenciada por las
recomendaciones de boca en boca, las tendencias populares y las opiniones de los
lideres de opinidn; por tal motivo, las empresas pueden sacar provecho de estos
influencers de las arregostas sociales mediante la hechura de asiduos en linea y el
uso del marketing de influencers. A la par, el indicador de servicio sostiene la
percepcion del valor de la marca, la reputacion y la calidad percibida como factores
clave en esta etapa. Ademas, los consumidores comparan caracteristicas, costos y

beneficios para tomar una decision informada.
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Hualtibamba, (2019) expuso que los habitos de consumo son propensos a
cambiar. Este comportamiento se describe como una serie de acciones realizadas
por una persona que, para satisfacer sus necesidades, compre, revise, administre
y utilice productos. Construido sobre este estudio se examinaron cuatro factores
que influyen en esto: La cultura, la personalidad, la psicologia y los factores sociales
desempenan un papel en el proceder del adquisidor. La capacidad de comprender
y pronosticar el comportamiento de los clientes actuales o potenciales nos permite

conocer mejor el mercado.

Por otro lado, la segunda dimension concerniente a nuestra segunda
variable es el consumidor, en el cual Quinto (2018) midié la importancia de
implementar pericias que influyan en el consumidor para elegir el producto y
brindarle satisfacciéon, tanto a corto como a largo plazo. Sus indicadores son el
comportamiento y la motivacion. Respecto al comportamiento, consiste en que los
consumidores categorizan las marcas a lo largo de la etapa de evaluacion y
desarrollan intenciones de compra, eligiendo la marca que creen que es la mas
valiosa. Sin embargo, hay otros factores que pueden entrar en juego entre las
intenciones de compra y las decisiones reales. Luego, se llega a su fin con el
comportamiento post compra, donde el cliente puede sentirse satisfecho o
insatisfecho segun sus expectativas. Seguidamente, infiere que la motivacion esta
muy influenciada por las emociones, ya que los clientes se guian por los
sentimientos de felicidad, satisfaccion, seguridad o lealtad que promete un producto

o servicio, mediante el uso de historias, musica, colores y otros estimulos.

Castillo, Del Rio y Naranjo (2018) afirmaron que el comportamiento del
consumidor ha sido ampliamente estudiado desde muchas perspectivas diferentes,
con definiciones relacionadas como: satisfaccion, percepcién, motivacion,
emociones, lealtad; entre otros términos que describen el comportamiento. Para
comprender mejor el comportamiento del consumidor, coinciden en que los factores

psicologicos son cruciales.

Por tanto, Endo et al. (2017) mencionaron como la investigacion psicoldgica
contiene elementos importantes que pueden ayudar a comprender mejor el
comportamiento del consumidor. Conceptos como atencion selectiva, percepcion y

memoria, muy utilizados en neuropsicologia, pueden ser de gran importancia
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cuando se trasladan al campo de la comunicacion porque sustentan y aportan

coherencia a los temas que abordan los expertos en la materia.

Por ultimo, la dimension de alternativas, segun Quinto (2018) se
sobreentiende como la evaluacidon de compras alternativas por parte del cliente,
quien compara otras utilidades de la misma categoria, precios y realiza calculos
cuidadosos; a pesar de ello, suelen recurrir a personas allegadas y compran por
impulso confiando en su intuicion. El autor dividié la dimensién en dos indicadores,
los cuales son: categoria y precio. Con relacién a la categoria, lo destaca por su
finalidad de una utilidad o servicio que se compagina a sus necesidades y
preferencias del cliente. En cuanto al precio, alude que este ademas de ser un
monto, debe considerar el valor percibido por el target y cuanto estaria dispuesto a
pagar; involucrando politicas gerenciales sobre plazos de pago, ofertas,

descuentos, condiciones de crédito, entre otros.

Para Hualtibamba (2019) una vez que se encuentre la informacion
necesaria, el consumidor obtendra la informacion suficiente para analizar las
alternativas disponibles. Este proceso se basa en temas como: ¢Cuanto puedo
gastar? Poco a poco se iran eliminando las opciones y finalmente decide que
comprar; por marca y modelo. Los factores mas influyentes dependen de la
realidad, la marca de cada persona, los factores econdmicos y los pensamientos
de otra persona son mas conocidos o populares o influenciados por las redes
cibernéticas. A fin de cuentas, los criterios deben ser juzgado segun el analisis de

cada target, con respecto al producto o servicio.

ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
El escrutinio de la pesquisa fue de hipodigmo aplicado, donde una
adaptaciéon de Rodriguez (2020) caracterizdé que en este tipo de investigacion se
plantean dificultades y se formulan hipétesis para encontrar soluciones objetivas.
Por ello, el mismisimo tedrico mencion6é que este tipo de investigacion emplea

principalmente cofradias cientificas como escrutas y/o premisas, mangoneos de
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variables e hipodigmo empirico; con la intencion de desarrollar y completar escrutas

o supuestos subyacentes relacionados.

3.1.2. Diseno de investigacion

Se dogmatiza que fue experimental, puesto que segun Hernandez y
Mendoza (2018) los disefios experimentales consisten en variables independientes
y dependientes, y las variables independientes se manipulan para encontrar
relaciones, siguiendo la comparacion entre ellos mediante la mutualidad de

conceptos, en similitud con los artifices.

Por ende, dicho delineamiento estatuye la contrastacién de la data, por el
cual se requirié de dos corros con cuantia equitativa, donde el primer target guardo
caracteres asonantes a los supeditados a experimentacion, en razon de lo cual esta
segunda colectividad fue designado corro experimental, y la primera, corro control,

siendo ambas partes del ejemplar.

3.1.3. Enfoque de la investigacion

Con el fin de concertar resultados apropiados y taxativos, la investigacion
fue llevada a cabo utilizando un enfoque cuantitativo, ya que Hernandez y Mendoza
(2018) mencionaron que dicha tactica cuantitativa tiene como rigor plantear la
problematica de indagacién con fines de analisis estadistico, cuyo usufructo es

comprobar una hipoétesis.

Por consiguiente, se desarrolld el escrutinio de forma ordenada con
designios de recolectar data concisa y fiable, apoyandose del usufructo de

contrastaciones estadisticas.

3.1.4. Nivel de investigacion

Ademas, tuvo un nivel cuasiexperimental, el cual permiti6 catar
correspondencias de causa entre variables y ensamblar premisas alternas que se
adecuen a la data recluida. Para Cabezas (2018) en un nivel cuasiexperimental se
infiere el escrutinio de grupos no fortuitos, previamente asentados donde se indica
la mixtificacion de los hipodigmos.
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3.2. Variables y operacionalizaciéon
Dicha confeccidon investigativa presentdé dos variables exhibidas como:
Identidad corporativa y decision de compra. En aditamento, se clasificO sus

distintivos rigores:

Tabla 1

Caracterizacion de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 Identidad corporativa Cualitativa Nominal Independiente
V2  Decision de compra Cualitativa Nominal Dependiente

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1. Definicién conceptual

Esta investigacion se llevé a cabo tomando en consideracién dos factores
(independiente y dependiente) con el fin de realizar una investigacion exhaustiva y
lograr el objetivo de nuestro estudio. Mercé (2019) profundizé la variable IC como
la agrupacion de uno o mas elementos fundamentalmente distintos que componen
una organizacion, con los que se destaca y se diferencia de otras empresas del

entorno.

En el contexto de la segunda variable DC, Quinto (2018) nos infirié que es la
tramitacidn en la que el comprador pasa por cinco pasos basicos y esenciales, que
son los siguientes: reconocer el menester del cliente; aprender sobre el producto;
examinar las alternativas; elegir comprar el producto; y finalmente, el
comportamiento después de la compra. Por lo cual, dicho interés decide si comprar

bienes o servicios que enmiendan la necesidad del consumidor.

La variable uno, ldentidad corporativa, mostré dos dimensiones: ldentidad
visual e identidad verbal, cada una de los hipodigmos se partieron en hitos, la
dimensién de identidad visual tuvo como indicadores: Logotipo, colores
corporativos y fuentes tipograficas. Por otro lado, la segunda dimensién, identidad

verbal, tuvo como indicadores: Nombre y eslogan.

Por parte de la variable dos, Decision de compra, se mostré tres

dimensiones: Necesidad, consumidor y alternativas, cada una de ellas se partieron
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en hitos, la dimensién de necesidad tuvo los siguientes hitos: Estimulo y servicio.
Por otro lado, la segunda dimension, consumidor, tuvo como hitos: Comportamiento
y motivacion. Finalmente, la tercera dimension, alternativas, tuvo como hitos:

Categoria y precio.

3.2.2. Operacionalizacién de variables

Barba (2018) menciondé que la matriz incluye variables, parametros,
indicadores y factores medibles (elementos cuantificables) derivados del proceso
de indagacion proveniente de los artifices. Por lo que, el resultado de dicha la matriz
permitio la mejora estructural de los elementos para la adquisicion de componentes

necesarios y de esa forma, distinguir los enunciados que se evaluaron.

Por tanto, se elaboré una tabla de hipodigmos operacionalizadas con el fin
de desarrollar raciocinios, rigores y justificaciones teorizados de cada variable para
definir cada una de forma mas afable. Otra razdn por la que se desarroll6 esta tabla
es porque la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y como tal, ambas variables
deben comenzar con dos o tres dimensiones. Cada dimension debe tener una
misma idea y cita, al igual que la dimensidn anterior. Las dimensiones comienzan
como indicadores basados en conceptos extraidos o analizados de las mismas.
(Anexo 1)

3.3. Poblacioén (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacién

Referente al lineamiento, Franco, Pierdant y Rodriguez (2016) el target
objetivo esta formado por una cantidad exacta o inexacta de usuarios con privativos
similares. Y en esa misma linea, Pastor (2019) se refirié a todos los componentes
del estudio, que se entrelazan de los usuarios asociados porque comparten

caracteristicas frecuentes, lugares y trebejos donde se espera una observacion.
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3.3.1.1. Criterios de inclusidn. Por lo tanto, el poblamiento de este estudio
fue de 150 estudiantes de ambos géneros, con equivalencia entre las edades
de 18 a 65 anos aproximadamente de la empresa denominada “lISEP”, la
cual es un Cetpro educativo ubicado en el distrito de Comas, Av. Tupac

Amaru N° 3850, teniendo como eje, la formulacion de poblacion finita.

3.3.1.2. Criterios de exclusion. Como parte de esta cartera de asiduos de
la marca “IISEP” se procedid a la disociacion formado por jovenes y adultos,
pertenecientes al plantel estudiantil que tuvieron deficiencia con sus correos
electronicos y se encuentren desinformados del estudio, puesto que se
arriesgaba a tener un problema con el acceso a algunos de los datos
recabados.
3.3.2. Muestra
Segun Sampieri, et al. (2016), es un grupo minoritario del poblamiento que
trata de seleccionar grupos de analisis con caracteristicas asonantes, ademas que
tiene como objetivo ahorrar tiempo y dinero en todo el proceso. Cabe resaltar que
el tipo de exhibicion varid segun el enfoque, el disefio y, presumiblemente, el
objetivo de la investigacion. Como resultado, se realizé una revision de la exhibicidon
y se encuesto a los estudiantes de “IISEP”. La exhibicion fue completada con éxito

utilizando la férmula de forma cerrada (finita). (Anexo 4)

3.3.3. Muestreo

En cuanto al muestreo, Méndez (2020) la caracterizé como un método para
lograr resultados a través de un analisis poblacional. Su objetivo es evaluar el
criterio de un grupo de personas y su objetivo final es obtener un valor que permita

confiar en la informacion obtenida.

Debido a esto, el estudio actual empled un experimento probabilistico
aleatoria simple, que es una muestra de cierta dimension en la que las personas
son extraidas al albur de una relacién previa, donde todos tiene probabilidad de

seleccién y es factible llevarlo a cabo.

3.3.4. Unidad de analisis
Referente al lineamiento, los designios de la recoleccion de datos se tomé

una unidad de analisis a los estudiantes del villorrio, conformado por estudiantes
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de 18 a 65 anos aproximadamente tanto de sexo masculino como femenino que se

encontraban matriculados en el Cetpro “IISEP”, localizado en el distrito de Comas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

En correspondencia, Castro (2021), recolectar datos es la recopilacién de
escrutinios utilizando rigores e inventivas relacionadas con un tema dogmatizado.
Por tanto, la técnica selecta para esta pesquisa fue una encuesta, y los items

estuvieron redactados en correspondencia con las dimensiones y variables.

3.4.2. Instrumento

De igual forma, Hernandez y Duana (2020) documentan que los datos a
analizar o estudiar con el objetivo de acumular conceptos y perspectivas sobre las
variables estudiadas, hace posible que el investigador obtenga datos relevantes

para dilucidar el cuestionamiento taxativo.

Por lo tanto, la recoleccion de datos en esta disquisicion fue mediante un
data rectificada (formulario) en escala de Likert que residio en 11 items cuantiosos
divididos en dos grupos, el primer grupo con 5 interpelaciones para la variable IC y
para el segundo con 6 interpelaciones para la segunda variable, decisién de

compra. (Anexo 3)

3.4.3. Validez

Los teorizados, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indicaron que es
valido cuando se refiere a los niveles donde las herramientas miden realmente las
variables generando un resultado equivalente. El instrumento de investigacion ha
sido validado por tres expertos dentro del presente contexto investigativo, quienes
cuentan con amplia trayectoria y experiencia, atinentes a las directrices del grado
de Magister y actualmente laborando en docencia, dentro del alma mater ubicado
en el distrito de Los Olivos y en el plantel de una Institucion Educativa Estatal

localizada en San Felipe.

Responden a los nombres de: Mgtr. Tanta Restrepo Juan -especialista en
disefio editorial y educacién grafica-, Mgtr. Tomantilla Reyna Homero -especialista
en comunicacion corporativa y periodismo- y Mgtr. Ferro Borda Luis Emilio-
especialista en didactica de la comunicacion.
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Por ende, para la presente pesquisa, se consideraron las aprehensiones y/o
revisiones para posteriormente efectuar un alibi binomial obtenida por el programa
IBM SPSS 25, donde se valida el instrumento ya que las evaluaciones por los
expertos mostraron una significancia del 0,001, es decir, menor al rango de 0,05

indicando que se puede aplicar y es efectiva. (Anexo 5)

3.4.4. Confiabilidad

En prorroga con el arqueo, segun Mufioz (2019) indicé que la mesura por la
cual el inquisidor va a porfiar a las pruebas piloto para dogmatizar el calculo por
medio de la tactica esencial es la prueba de fiabilidad, ante lo cual los instrumentos
se deben validar con el Alfa de Cronbach. De manera comparable, Manterola, et al.
(2018, p. 680) senald que la tiesura aporta hechuras rigurosas para determinar si

estatuyen o no cuantias erréneas en la herramienta de prospeccion cientifica.

Por tanto, ante el resultado obtenido con la hechura de confiabilidad, se tuvo
en el grupo control un 0,861 mostrando una magnitud de alta fiabilidad, y de igual
manera en el grupo experimental se obtuvo 0,916 indicando también una alta

fiabilidad del instrumento. (Anexo 6)

3.5. Procedimientos

En correspondencia con la adquisicion de semilleros y data precisa, se
indagaron cierta cantidad de escritos teorizados, articulos investigativos y tesis
indexadas, localizados en cimientos y/o planas confiables, que aseguran el rigor

cientifico de la pesquisa.

Por consiguiente, para la puesta en escena del instrumento en cuestion se
tuvo que asistir de manera presencial al establecimiento educativo, habiendo
logrado con antelacion el permiso del alma mater y para la nueva obtencion del
permiso respectivo, por parte de la instituto (Ver Anexo 7) donde se aprobd el
proyecto y posteriormente, se entregoé los dossier correspondientes para mayores
de 18 afios (Ver Anexo 8) procediendo a la explicacion en los salones especificados
sobre la reparticion de una encuesta online elaborada por Google Forms, la cual
estuvo basada en los 11 indicadores de las dos variables, y se aplicé a la mayor
cantidad de estudiante inscritos en el Instituto Internacional de Sistemas

Empresariales (IISEP) del distrito de Comas, contando con el apoyo del plantel
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docente. Por ello, se hizo un muestreo aleatorio por simplicidad de uso, es decir, de
forma casual y a la suerte, deduciendo que los participes de la pesquisa decidiran
qué alternativa precisar, siguiendo los lineamentos plasmados para suplementar el

instrumento de data rectificada (encuesta).

Posteriormente, se procedi6 a la recopilacién de cifras y la pesquisa obtenida
se ordend en un estrato del programa Excel, para posteriormente subir la hoja a la
plataforma IBM SPSS. (Ver Anexo 9)

Finalmente, la informacién fue analizada utilizando las técnicas estadisticas
conocidas como: prueba de validez binomial, analisis inferencial, analisis
descriptivo y prueba alfa de Cronbach; con base en estas pruebas se pudo hacer

las exégesis necesarias para solventar el dilema planteado.

3.6. Método de analisis de datos
Al ser una pesquisa de encauzamiento cuantitativo, se tuvo que realizar el
analisis estadistico inferencial y descriptivo que se apoya recolectando los datos

por medio del instrumento de estudio, utilizando items en escala de Likert.

Debido a lo expuesto, se ha utilizado el software estadistico IBM SPSS para
generar cuadros e histogramas de barras relacionadas con el dominio que se
ingresa a la base de cifras, comenzando con la idoneidad de instrumento vy
culminando con el resultado de la encuesta que se realiza. Adicionalmente, en el
escrutinio inferencial se utilizé la Rho de Spearman, lo que nos ayudo a corroborar

las hipétesis planteadas y reconocer la significancia entre los hipodigmos.

3.6.1. Analisis descriptivo

El escudrifio sondeo fue entregado a 108 asiduos de la cofradia “lISEP”,
quienes fueron divididos en dos corros de igual numero. De cada grupo, 54 clientes
estaban en el corro control que recibio la grafica actual de la marca, y los 54 clientes
restantes estaban en el grupo experimental que recibié las nuevas propuestas. El
objetivo del estudio fue desarrollar una IC de marca para “lISEP” y determinar como
influyd en las decisiones de compra de sus clientes en Comas, Lima, 2023.
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Pregunta 1: El logotipo de la empresa “IISEP” es conveniente y tractivo.
Figura 1

Histograma del indicador logotipo

Indicador - Logotipo
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1. Totalmente 2.En 3. i de. 5. Totalmente
acuerdonien = 4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
B GRUPO CONTROL 6 14 11 17 6
B GRUPO EXPERIMENTAL 3 5 13 23 10

B GRUPO CONTROL  m GRUPO EXPERIMENTAL

Fuente: Propia del autor

Interpretacién: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 11% (6) estan totalmente en desacuerdo, 26% (14) en
desacuerdo, 20% (11) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 32% (17) residen en de
acuerdo y el 11% (6) esta totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental
por 54 personas se obtiene que un 6% (3) esta totalmente en desacuerdo, 9% (5)
en desacuerdo, 24% (13) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43% (23) se encuentran
de acuerdo y el 18% (10) marcaron totalmente de acuerdo. Logrando entender que
el logo original no complementa satisfactoriamente a los estudiantes y la propuesta
nueva del logotipo resulta mas atractiva para los clientes de la marca IISEP, ya que
se refleja mostrando la relacion del naming de la marca con los pigmentos
institucionales del Cetpro y, ademas, ambos tienen conexion con el disefio del

servicio.
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Pregunta 2: Los colores corporativos se relacionan con la empresa “IISEP”.
Figura 2

Histograma del indicador colores corporativos
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Fuente: Propia del autor

Interpretacién: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde el 6% (3) estan totalmente en desacuerdo, 9% (5) estan en
desacuerdo, 24% (13) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43% (23) de acuerdo y el
18% (10) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 4% (2) en
desacuerdo, 6% (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 64% (35) se encuentran de
acuerdo y el 22% (12) marcaron totalmente de acuerdo. Evidenciando que fueron
correctos los colores que se usaron ya que demostraron frescura y bienestar puesto

que los servicios que brinda la empresa es para momentos educativos importantes.
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Pregunta 3: La forma de la letra empleada en los afiches se entiende

correctamente.
Figura 3

Histograma del indicador fuentes tipograficas
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Fuente: Propia del autor

Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 6% (3) estan totalmente en desacuerdo, 6% (3) estan
en desacuerdo, 20% (11) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 44% (24) de acuerdo y
el 24% (13) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 4% (2) en
desacuerdo, 6% (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 64% (35) se encuentran de
acuerdo y el 22% (12) marcaron totalmente de acuerdo. Logrando evidenciar que
los disenos de tipografia se codean con las caracteristicas del proceso que solicita

la empresa.
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Pregunta 4: El nombre de la empresa trasmite lo que ofrece y es facil de recordar.
Figura 4

Histograma del indicador nombre

Indicador - Nombre

40
35
30
25

35
24
20
15 12 11 12
10 5
22 2 3
0 - - |- |

(6]

Frecuencias y porcentajes

1. Totalmente 2.En 3. i de. 5. Totalmente
acuerdonien = 4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
B GRUPO CONTROL 2 5 12 24 11
B GRUPO EXPERIMENTAL 2 2 3 35 12

B GRUPO CONTROL  m GRUPO EXPERIMENTAL

Fuente: Propia del autor

Interpretacién: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 9% (5) estan
en desacuerdo, 22% (12) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 44% (24) de acuerdo y
el 20% (11) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 4% (2) en
desacuerdo, 6% (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 64% (35) se encuentran de
acuerdo y el 22% (12) marcaron totalmente de acuerdo. Observando que el naming
de IISEP esta estructurado bien, puesto que tiene relacion con la caracteristica del
oficio que sirve la empresa caso contrario se tendria que hacer un redisefio sobre

el nombre de marca.
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Pregunta 5: La frase o eslogan de la empresa “lISEP” es motivadora.
Figura 5

Histograma del indicador eslogan
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Fuente: Propia del autor

Interpretacién: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 7% (4) estan totalmente en desacuerdo, 20% (11) estan
en desacuerdo, 30% (16) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 30% (16) de acuerdo y
el 13% (7) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 2% (1) en
desacuerdo, 16% (9) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 39% (21) se encuentran de
acuerdo y el 39% (21) marcaron totalmente de acuerdo. Apreciandose que de la
marca el eslogan motiva a los consumidores a matricularse en el Cetpro para lograr

sus objetivos académicos.
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Pregunta 6: La publicidad que ofrece la empresa “IISEP” es convincente.
Figura 6

Histograma del indicador estimulo externo
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Fuente: Propia del autor

Interpretacién: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 7% (4) estan
en desacuerdo, 32% (17) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43% (23) de acuerdo y
el 14% (8) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 6% (3) esta totalmente en desacuerdo, 20% (11) en
desacuerdo, 30% (16) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 30% (16) se encuentran de
acuerdo y el 14% (8) marcaron totalmente de acuerdo. El resultado refleja que las
nuevas publicidades llegan a tener valores de la empresa porque inherentemente
se refleja que el naming de la marca tiene conexion con el color institucional de la

compainiia y ambos lo tienen con los disefios del servicio.
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Pregunta 7: Considera que la empresa “lISEP” esta acorde a sus necesidades de

servicio educativo.
Figura 7

Histograma del indicador servicio
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Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 4% (2) estan
en desacuerdo, 6% (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 64% (35) de acuerdo y el
22% (12) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 7% (4) en
desacuerdo, 32% (17) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43% (23) se encuentran de
acuerdo y el 14% (8) marcaron totalmente de acuerdo. El resultado mostrd la
importancia del desarrollo educacional en funcion a las necesidades de los
estudiantes, ya que depende del acceso, como también de la imagen de marca,
llegando a motivar de mejor forma el servicio educativo, con impacto mayor en la
decision de compra por medio de diferentes canones digitales, ademas se muestra
que la produccidbn posee una constante busqueda de mejoras continuas

educacionales que se impregnen en memoria de los consumidores.
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Pregunta 8: Un factor considerable es la calidad del servicio al elegir el instituto
“ISEP”.

Figura 8

Histograma del indicador comportamiento
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Frecuencias y porcentajes

1. Totalmente 2.En 3.Ni de. 5. Totalmente
acuerdonien 4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
B GRUPO CONTROL 2 4 9 30 9
B GRUPO EXPERIMENTAL 2 2 3 35 12

B GRUPO CONTROL  m GRUPO EXPERIMENTAL

Fuente: Propia del autor

Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 7% (4) estan
en desacuerdo, 16% (9) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 57% (30) de acuerdo y el
16% (9) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54 personas
se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 4% (2) en desacuerdo,
6% (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 64% (35) se encuentran de acuerdo y el
22% (12) marcaron totalmente de acuerdo. Los resultados demostraron que la
implementacion de un servicio de calidad si logra influenciar en los clientes su
opcién de compra, puesto que, en opinion de los alumnos, los ejemplos dicen mas
que las palabras, afirmando que el uso de imagenes como el trato educacional logra
que la empresa se encuentre en su memoria, mostrando la importancia de esta

para lograr atraer y captar las visiones de los clientes por el servicio determinado.
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Pregunta 9: La empresa “lISEP” te da seguridad para motivarte a adquirir el

servicio educativo.
Figura 9

Histograma del indicador motivacion
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Frecuencias y porcentajes

1. Totalmente 2.En 3.Ni de. 5. Totalmente
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B GRUPO EXPERIMENTAL 2 4 9 30 9
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Fuente: Propia del autor

Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 4% (2) estan
en desacuerdo, 18% (10) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 46% (25) de acuerdo y
el 28% (15) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 7% (4) en
desacuerdo, 16% (9) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 57% (30) se encuentran de
acuerdo y el 16% (9) marcaron totalmente de acuerdo. El resultado demostré que
los nuevos disenos de piezas graficas para las plataformas de IISEP, siguiendo los
lineamientos de la implementacion del catdlogo o manual, satisface correctamente
las necesidades del consumidor apoyando las decisiones de compras ante lo cual
dicha herramienta corporativa, logra la percepcion positiva del target, por lo que el
entorno, fondo y ambiente demuestran seguridad y confianza en los servicios o

productos ofrecidos.
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Pregunta 10: Los diferentes cursos y programas educativos que maneja la

empresa “lISEP” son atractivos para el publico.
Figura 10

Histograma del indicador categoria
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Frecuencias y porcentajes

1. Totalmente 2.En 3.Ni de. 5. Totalmente
acuerdonien 4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
B GRUPO CONTROL 4 3 13 17 17
B GRUPO EXPERIMENTAL 2 2 10 25 15

B GRUPO CONTROL  m GRUPO EXPERIMENTAL

Fuente: Propia del autor

Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 7% (4) estan totalmente en desacuerdo, 6% (3) estan
en desacuerdo, 24% (13) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 31.5% (17) de acuerdo
y el 31.5% (17) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 4% (2) esta totalmente en desacuerdo, 4% (2) en
desacuerdo, 18% (10) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 46% (25) se encuentran de
acuerdo y el 28% (15) marcaron totalmente de acuerdo. Los resultados
demostraron que los canones de educacién plasmados en las piezas graficas
logran un poder de convencion alto, puesto que se ahorran preguntas y facilitan el
proceso de comunicacion para adquirir el servicio educativo dentro de la institucion
[ISEP.
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Pregunta 11: Los precios de los servicios educativos que ofrece la empresa “lISEP”

son accesibles.
Figura 11

Histograma del indicador precio
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Frecuencias y porcentajes

1. Totalmente 2.En 3.Ni de. 5. Totalmente
acuerdonien 4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
B GRUPO CONTROL 2 1 9 21 21
B GRUPO EXPERIMENTAL 4 3 13 17 17

B GRUPO CONTROL  m GRUPO EXPERIMENTAL

Fuente: Propia del autor

Interpretacion: Se visualiza en las cifras resultantes del grupo control compuesto
por 54 personas, donde un 4% (2) estan totalmente en desacuerdo, 2% (1) en
desacuerdo, 16% (9) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 39% (21) de acuerdo y el
39% (21) totalmente de acuerdo. Con arreglo al grupo experimental por 54
personas se obtiene que un 7% (4) esta totalmente en desacuerdo, 6% (3) en
desacuerdo, 24% (13) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 31.5% (17) se encuentran
de acuerdo y el otro 31.5% (17) marcaron totalmente de acuerdo. El resultado
mostro que los disefios de calidad del servicio apoyan las decisiones de compras,
puesto que es de gran importancia la visibilidad de las promociones o precios dentro
de las piezas graficas para que los individuos lo perciban, por medio de formas y
colores llamativas que causan sorpresas, mostrando rebajas de servicio, seguridad

y confianza de las utilidades que los clientes buscan adquirir.
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3.6.2. Analisis Inferencial
Como se puede observar, se realizd la aprehension de normalidad y se
concomité el método estadistico Kolmogdrov-Smirnov para lograr el objetivo de

demostrar las escrutas de nuestro estudio y descartar la premisa nula.

Ante dicho sentido, el nivel de significancia adquirido resulté 0,000 siendo
menor a 0,05 por lo cual se determiné un parametro anormal el cual, abarco la
aplicacién de la correlacion Rho Spearman para determinar la trabazon entre las

premisas de la investigacion. (Anexo 6)
Prueba de hipétesis general

Hi: La Identidad corporativa de “IISEP” si tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La Identidad corporativa de “lISEP” tiene mediana influencia en la

decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La Identidad corporativa de “lISEP” no tiene influencia en la decisién de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Tabla 2

Correlacion Rho de Spearman del grupo control

Correlacion
IDENTIDAD_ DECISION_C
CORP OMPRA
Rho de IDENTIDAD_CORP Coeficiente de 1,000 ,602™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
DECISION_COMPR Coeficiente de ,602™ 1,000
A correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25
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Interpretacion: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de
Spearman, aplicado al corro control, se observa que el Sig.(bilateral) es 0,000
siendo menor que 0.05, lo que evidentemente menciona una buena correlacion
entre los determinantes, el coeficiente de concomitancia es 0,602 y nos sefiala una
adecuacion positiva considerable; por lo tanto, se acepta la hipotesis general que,
la IC de “lISEP” si tiene influencia en la decision de compra de sus clientes, Comas,
Lima, 2023.

Tabla 3

Correlacion Rho de Spearman del grupo experimental

Correlacion
IDENTIDAD_ DECISION_C
CORP OMPRA
Rho de IDENTIDAD_CORP Coeficiente de 1,000 742"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
DECISION_COMPR Coeficiente de 742" 1,000
A correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacién: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de
Spearman, aplicado al corro factico, se observa en la tabla que el Sig.(bilateral) es
0,000 siendo menor que 0.05, lo que ya nos denota una existencia de buena
correlacion entre los determinantes, el coeficiente de correlacién es 0,742 y nos
sefala una adecuacion positiva considerable; es decir que se acepta la hipotesis
general que, la IC de “lISEP” si tiene influencia en la decision de compra de sus

clientes, Comas, Lima, 2023.
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Prueba de hipodtesis especifica 1

Hi: La identidad visual de “IISEP” si tiene influencia en la decision de compra

de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La Identidad visual de “lISEP” tiene mediana influencia en la decisiéon de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La Identidad visual de “lISEP” no tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Tabla 4

Correlacion Rho de Spearman del grupo control

Correlacion
IDENTIDAD_ DECISION_
VISUAL_D1_ COMPRA
V1
Rho de IDENTIDAD_VISUAL _ Coeficiente de 1,000 AT74™
Spearman D1 V1 correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54
DECISION_COMPRA Coeficiente de 474" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacion: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de

Spearman, aplicada al corro control, se observa que el Sig.(bilateral) es 0,000

siendo menor que 0,05 lo que nos denota una existencia de buena correlacion entre

los determinantes, el coeficiente de concomitancia es 0,474, nos estatuye una

adecuacion positiva media; es decir que se acepta la escruta especifica 1 alterna,

La identidad visual de “lISEP” tiene mediana influencia en la decisién de compra de

sus clientes, Comas, Lima, 2023, rechazando la hipétesis nula.
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Tabla 5

Correlacion Rho de Spearman del grupo experimental

Correlacion

IDENTIDAD_ DECISION_

VISUAL_D1_ COMPRA
V1

Rho de IDENTIDAD_VISUAL_ Coeficiente de 1,000 ,643"
Spearman D1 V1 correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 54 54

DECISION_COMPRA Coeficiente de ,643" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretaciéon: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de
Spearman, aplicada al corro factico, se observa en la tabla que el Sig.(bilateral) es
0,000 siendo menor que 0.05, lo que nos denota una existencia de buena
correlacion entre los determinantes, el coeficiente de concomitancia es 0,643 y nos
indica una adecuacion positiva considerable; es decir que se acepta la escruta
especifica 1, La identidad visual de “IISEP” si tiene influencia en la decisién de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023. Rechazando la hipétesis nula.
Prueba de hipodtesis especifico 2

Hi: La identidad verbal de “lISEP” si tiene influencia en la decisién de compra

de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ha: La Identidad verbal de “IISEP” tiene mediana influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Ho: La Identidad verbal de “lISEP” no tiene influencia en la decisién de
compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.
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Tabla 6

Correlacion Rho de Spearman del grupo control

Correlacion
IDENTIDAL_ DECISION_
VERBAL_D2 COMPRA
Vi
Rho de IDENTIDAL_VERBAL Coeficiente de 1,000 ,580™
Spearman D2 V1 correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54
DECISION_COMPRA Coeficiente de ,580™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25

Interpretacién: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de

Spearman, aplicada al corro control, se observa en la tabla que el Sig.(bilateral) es

0,000 siendo menor que 0.05, lo que nos denota una existencia de buena

correlacion entre los determinantes, el coeficiente de concomitancia es 0,580 nos

indica una adecuacion positiva considerable; es decir que se acepta la escruta

especifica 2, La identidad verbal de “lISEP” si tiene influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023; por lo que la hipdtesis nula fue

rechazada.

Tabla 7

Correlacion Rho de Spearman del grupo experimental

Correlaciones

IDENTIDAL_V
ERBAL_D2 V DECISION_C
1 OMPRA
Rho de Spearman IDENTIDAL_VERBAL_D Coeficiente de correlacion 1,000 ,845"
2 V1 Sig. (bilateral) ,000
N 54 54
DECISION_COMPRA Coeficiente de correlacién ,845™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: IBM SPSS 25
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Interpretacion: Con el método de concomitancia no paramétrica Rho de
Spearman, aplicada al corro factico, se observa en la tabla que el Sig.(bilateral) es
0,000, siendo menor que 0.05, se verifica que existe una buena adecuacion entre
los determinantes, el coeficiente de concomitancia es 0,845 y nos indica una
adecuacion positiva muy fuerte; es decir que se acepta la escruta especifica 2, La
identidad verbal de “lIISEP” si tiene influencia en la decision de compra de sus

clientes, Comas, Lima, 2023. La hipétesis nula fue rechazada.

3.7. Aspectos éticos

Estos discernimientos en correspondencia con Inguillay et al. (2020), incluye
el reconocimiento de los tedricos, pero eludiendo la similitud de textos cientificos.
Esto también implica desarrollar proyectos basados en hechos y buscar nuevos
conocimientos, ocasionando que, durante el proceso de investigacion, se necesite
un supervisor calificado para evaluar dichos aspectos. Por esta razén, los aspectos
de autonomia, benevolencia, no criminalidad y justicia se aseguraron durante la
investigacion, asi como también el albor de independencia y la enmienda
bibliografica en formato APA dentro de la pesquisa, los cuales respetaron los
principios de derecho de autor, buena fe y no maleficencia; es decir, que las datas
recluidas fueron codificadas con ayuda del programa IBM SPSS 25 y amparados
con el modelo de consentimiento del alma mater, la carta de aceptacion otorgado
por el Cetpro “lISEP” y junto con passwords en el ordenador privativo del inquisidor.
Al final de la pesquisa, se prepard un dossier completo y se eliminaron los datos
ingresados de los participantes, garantizando que no fueron divulgados. Esta
informacion no fue utilizada para fines distintos a la investigacion, por tanto, el
principio de objetividad y los articulos seleccionados como precursores del estudio

cumplieron con los criterios de inclusion y finalmente, el estudio fue autofinanciado.
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IV. RESULTADOS
En consecuencia, luego de reclutar y rectificar datos de la pesquisa, respecto
a desarrollar una IC de marca para “IISEP” y determinar como influyé en las
decisiones de compras de sus clientes en Comas, Lima, 2023; se discerni6 para el

estudio de criterio descriptivo e inferencial lo subsecuente:

En la exégesis del histograma 1, acerca de si el logotipo de la empresa
“IISEP” es conveniente y atractivo, elemento que nos permite conocer, que tan
importante es el logotipo de una empresa y si cumple la funcién de hacer conocer
la marca; se estatuyé que un 61% (33) perteneciente al corro experimental acato
que el nuevo logotipo de IISEP si es conveniente y atractivo, con un 19% (10)
totalmente de acuerdo y 43% (23) de acuerdo, en simil con el corro control, en la
que solamente un 43% (23) residio a favor, recogiendo la sumatoria del 1% (6)
totalmente de acuerdo y un 32% (17) de acuerdo; en aditamento, el 24% (13) del
corro experimental se hallo ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto el 20% (11)
del corro control, ni de acuerdo ni en desacuerdo. De la misma guisa, se solventd
que para el corro control, menos del promedio (37%) no recabd unificar el motivo o
finalidad de una IC para la marca, a divergencia del corro experimental, ya que
unicamente el 14% (8) residié en desacuerdo. Estos estandares de porcentajes y
frecuencias pueden resultar de quienes no supieron enlazar apropiadamente si el
logotipo de la empresa es conveniente y atractivo, dado que en el primer recolector
de data se ladean a una exégesis muy amplia o miscelaneo y esto puede deberse

a una escasez de reconocimiento del logo y su funcién en el marketing empresarial.

En la exégesis del histograma 2, sobre si los colores corporativos se
relacionan con la empresa “IISEP”, se asintié que un 87% (47) de usuarios del corro
experimental se hallé de acuerdo, considerado como la data mayoritaria, con un
22% (12) totalmente de acuerdo y 65% (35) de acuerdo; por otra parte, solamente
un 61% del corro control se hallé a favor. De la misma guisa, se solventé que de la
data control, la amplia gama de usuarios se hall6 en contra, recogiendo la sumatoria
del 6% (3) totalmente en desacuerdo, junto con el 9% (5) en desacuerdo,
plasmando un impacto del 15% quienes no se identificaron con la relacién de los
colores corporativos de la empresa “lISEP”, a divergencia del experimental donde
unicamente el 7% (4) estuvieron en desacuerdo; en aditamento, la cantidad situada
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del 6% (3) del corro experimental se localizé en ni de acuerdo ni en desacuerdo,
entre tanto el 24% (13) del corro control, se ladearon en la misma respuesta. Estos
estandares de porcentajes y frecuencias pudieron resultar debido a que el corro
control no visibilizé conocimiento de los colores corporativos y la relacion que este
debe tener con una empresa, para atraer a un futuro cliente, independientemente

de su edad.

En la exégesis del histograma 3, dentro de la encuesta experimental una
gran cuantia de usuarios pertenecientes a la pesquisa se hallé a favor de que la
forma de la letra empleada en los afiches se entiende correctamente, por lo que el
mensaje captd su interés plasmado dentro del 87% (47) recogiendo la sumatoria
del 65% (35) que asintio estar de acuerdo y 22% (12) totalmente de acuerdo. De la
misma guisa, el corro control fue casi lo mismo, ya que unicamente el 69% (37)
residi6 a favor y solamente el 11% (6) expresé respuestas desfavorables,
recogiendo la sumatoria del 5.5% (3) totalmente en desacuerdo, junto con el 5.5%
(3) en desacuerdo, a divergencia del corro experimental donde solamente el 3.7%
(2) asintieron estar en desacuerdo; en aditamento, un 5.5% (3) del corro
experimental se hallé ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto el 20% (11) del
corro control, se localizaron también en la misma respuesta. Estos estandares de
porcentajes y frecuencias pudieron resultar debido a que en el primer recojo de
datos las letras en los afiches mostrados no fueron muy tacticos para el publico,
logrando evidenciar que los disenos de tipografia no se ajustan a la empresa, a

divergencia del segundo recojo de data donde se acato resultados mejores.

En la exégesis del histograma 4, la data mayoritaria de usuarios encuestados
pertenecientes a la pesquisa dentro del corro experimental asintio estar a favor de
que el nombre de la empresa trasmite lo que ofrece y es facil de recordar, captando
su interés y logrando empoderar a la empresa; mediante el 87% (47) recogiendo la
sumatoria del 65% (35) que se hallé de acuerdo, junto con el 22% (12) totalmente
de acuerdo. De la misma guisa, el corro control localizé unicamente el 65% (35)
ladeando a favor y el 13% (7) expresé respuestas desfavorables, con un 4% (2)
totalmente en desacuerdo, mas el 9% (5) en desacuerdo; en aditamento, 6% (3)
del corro experimental se asintid estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto

22% (12) concernido por el corro control, se ladearon en la misma respuesta. Estos
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estandares de porcentajes y frecuencias pudieron resultar debido a que el naming
del designio esta en correspondencia con sus caracteristicas, saliendo a relucir que

su diseno y la concepcion estan bien elaborados.

En la exégesis del histograma 5, la data mayoritaria de usuarios encuestados
pertenecientes a la pesquisa del corro experimental asintié estar a favor de que la
frase o eslogan de la empresa “IISEP” es motivadora, en un 77.7% (42) recogiendo
la sumatoria del 38.8% (21) que se hallé6 de acuerdo, junto con el 38.8% (21)
totalmente de acuerdo. De la misma guisa, el corro control localizé unicamente el
43% (23) ladeando a favor y el 28% (15) expreso respuestas desfavorables, con
8% (4) totalmente en desacuerdo y 20% (11) en desacuerdo; en aditamento, 16%
(9) concernido por el corro experimental se residid en ni de acuerdo ni en
desacuerdo, entre tanto exclusivamente el 30% (16) concernido por el corro control,
se localizaron también en la misma opcidon. Estos estandares de porcentajes y
frecuencias pudieron resultar por quienes no supieron enlazar apropiadamente la
importancia del eslogan de la marca de la empresa “lISEP”, por lo que en la
segunda encuesta salié apreciandose que de la marca su eslogan motiva a los

consumidores a matricularse en el CETPRO para lograr sus objetivos académicos.

En la exégesis del histograma 6, sobre si la publicidad que ofrece la empresa
“IISEP” es convincente, se asintio que el 44.4% (24) de usuarios pertenecientes al
corro experimental se hall6 de acuerdo, considerado como la data mayoritaria, con
un 14.8% (8) totalmente de acuerdo y 30% (16) de acuerdo; por otro parte,
unicamente el 57.4% del corro control asintié estar a favor, recogiendo la sumatoria
del 42.5% (23) de acuerdo y 14.8% (8) totalmente de acuerdo. De la misma guisa,
se acato que un 4% (2) se localiz6 totalmente en desacuerdo, junto con el 8% (4)
en desacuerdo, perteneciendo a la amplia gama de usuarios que se les resultaba
convincente la publicidad de la empresa, a divergencia del experimental, donde
exclusivamente un 20% (11) se hallaron en desacuerdo; en aditamento, 30% (16)
concernido por el corro experimental se residio en ni de acuerdo ni en desacuerdo,
entre tanto el 31% (17) del corro control, se localizaron también en la misma
respuesta. Estos estandares de porcentajes y frecuencias pudieron resultar debido
a que los componentes de la publicidad en el primer recojo de datos eran
manejables con colores atrayentes y notables, a divergencia del segundo recojo de
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data donde se instauré una grafica disyuntiva, donde el naming de la marca tiene
conexion con el color institucional de la compainia; pero en ambos casos para los

encuestados el mensaje recibido fue el mismo.

En la exégesis del histograma 7, en relacion con si considera que la empresa
“IISEP” esta acorde a sus necesidades de servicio educativo, la data mayoritaria de
usuarios encuestados pertenecientes a la pesquisa experimental se residié a favor
con un 57% (31) recogiendo la sumatoria del 43% (23) que se hall6 de acuerdo,
junto con el 15% (8) totalmente de acuerdo. De la misma guisa, el corro control
plasmoé un 87% (47) a favor, siendo respuesta del 65% (35) de acuerdo, junto con
el 22% (12) totalmente de acuerdo, y por otro parte, el 8% (4) expreso respuestas
desfavorables, con 4% (2) totalmente en desacuerdo, mas el resultado del 4% (2)
en desacuerdo, teniendo una divergencia con el corro experimental, puesto que
unicamente el 8% (4) se localizé en desacuerdo; en aditamento, el 31% (17) de la
misma pesquisa experimental se hallé ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto
6% (3) concernido por el corro control, acataron también la misma respuesta. El
resultado dogmatizé que la empresa “lISEP”, da mucha importancia al desarrollo
educacional en funcion a los menesteres de los estudiantes, debido a que
constantemente realiza una busqueda de mejoras continuas educacionales que se

impregnan en la memoria de los consumidores.

En la exégesis del histograma 8, la data mayoritaria de usuarios encuestados
pertenecientes a la pesquisa experimental asintié estar a favor de que un factor
considerable es la calidad del servicio, al elegir el instituto “lISEP”, plasmado por
medio del 87% (47) recogiendo la sumatoria del 65% (35) que se hall6é de acuerdo,
junto con el 22% (12) totalmente de acuerdo. De la misma guisa, el corro control
expreso unicamente el 72% (39) localizandose a favor, con un 56% (30) de acuerdo
y 16% (9) totalmente de acuerdo, entre tanto el 11% (6) exhibié respuestas
desfavorables, amparado por el 4% (2) totalmente en desacuerdo, junto con el 7%
(4) en desacuerdo, por otra parte dentro del corro experimental, exclusivamente el
4% (2) residié en desacuerdo; en aditamento, el 6% (3) del mismo grupo se hallo
en ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto el 17% (9) acataron también la

misma respuesta. Los resultados de porcentajes y frecuencias en la prueba

47



experimental demostraron que la implementacién de un servicio educativo de

calidad, si logra influenciar en los clientes, en su opciéon de compra.

En la exégesis del histograma 9, como resultado de la pesquisa experimental
el 72% (39) residié a favor de que la empresa “lISEP” te da la seguridad para
motivarte a adquirir el servicio educativo que ofrece, donde el 55,5% (30) se hallé
de acuerdo y un 16% (9) totalmente de acuerdo. De la misma guisa, el corro control,
reclutd un 74% (40) a favor, recogiendo la sumatoria del 46% (25) que se localizod
en de acuerdo, junto con el 28% (15) totalmente de acuerdo. En otro orden, el
mismo grupo presenté un 7% (4) de respuestas desfavorables, mediante el 4% (2)
situado en totalmente en desacuerdo, junto con el 4% (2) en desacuerdo, en
divergencia con 7% (4) concernido por el corro experimental; en afiadidura, del 17%
(9) que se laded en la opcion de ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto el
18.5% (10) del corro control, acataron también la misma respuesta. Este resultado
dogmatizé que los nuevos disefios de piezas graficas para las plataformas de IISEP,
satisface las necesidades del consumidor apoyando las decisiones de compras,
logrando la percepcion positiva del target, mostrando conviccion y tiesura en los

servicios o productos ofrecidos.

En la exégesis del histograma 10, la data mayoritaria de usuarios
encuestados pertenecientes a la pesquisa experimental asintié estar a favor de que
los diferentes cursos y programas educativos que maneja la empresa “lISEP” son
atractivos para el publico, donde el 74% (40), recogiendo la sumatoria del 46% (25)
que residié en de acuerdo, junto con el 28% (15) totalmente de acuerdo. De la
misma guisa, el corro control expresé unicamente el 63% (34) a favor, con un 31.5%
(17) de acuerdo, mas el 31.5% (17) totalmente de acuerdo. Por otra parte, el 13%
(7) denotd respuestas desfavorables, con un 7% (4) totalmente en desacuerdo,
junto con el 6% (3) en desacuerdo, a divergencia del 4% (2) proveniente del
experimental; en aditamento, el 18.5% (10) en cuanto al corro experimental y el
24% (13) corro control, exhibieron ladear por ni de acuerdo ni en desacuerdo. Estos
estandares de porcentajes y frecuencias estatuyeron que los canones de educaciéon
plasmados en las piezas graficas del grupo control logran un poder de convencion
mayor, al aplicado al grupo control, puesto que las preguntas facilitan el proceso de

comunicacion para adquirir el servicio educativo dentro de la institucion [ISEP.
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En la exégesis del histograma 11, acerca de si los precios de los servicios
educativos que ofrece la empresa “IISEP” son accesibles, se asintio que el 63%
(34) de usuarios del corro experimental acato estar de acuerdo, considerado como
la data mayoritaria, recogiendo la sumatoria del 31.5% (17) totalmente de acuerdo
y el 31.5% (17) de acuerdo; por otra parte, el 78% (42) del corro control se hallé a
favor, con un 39% (21) de acuerdo, mas el 39% (21) localizado en totalmente de
acuerdo. De la misma guisa, se exhibié que un 4% (2) se ladearon por totalmente
en desacuerdo y el 2% (1) en desacuerdo, infiriendo ser un porcentaje pequefio
que concluyeron que no les resultaba atractivo los precios de los servicios
educativos de “lISEP”, a divergencia del corro experimental, donde el 13% (7)
residieron en desacuerdo; en aditamento, del 24% (13) del mismo grupo empirico,
que se residié en ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto el 17% (9) proveniente
del corro control, acataron también la misma contestacion. Estos estandares de
porcentajes y frecuencias exhiben que los disefios de calidad del servicio apoyan
las decisiones de compras, en el caso del grupo control las piezas graficas pasan
a un segundo plano, para ellos lo mas importante es el bajo precio de los servicios

educativos de la empresa.

Hipotesis general: Identidad corporativa de “IISEP” y decisién de compra de

sus clientes.

Con base a la data recluida, referente al analisis inferencial en
correspondencia con la escruta general, se hallé un valor significativo (p = 0,000 <
0,05) para los corros control y experimental, asi como la adecuacién
significativamente aceptable, en ambos casos; por consiguiente, el designo de la
hipétesis nula se inadmite, acatando la hipotesis de la pesquisa. De igual forma, se
asintié un coeficiente de 0,602 en la formacion estadistica del Rho de Spearman
para el corro control, lo que dogmatiza una adecuacién positiva considerable; y para
el corro experimental aparecié un coeficiente de 0,742, dogmatizando una
capacidad de adecuacion positiva muy fuerte. Esto demuestra que la identidad
corporativa del “lISEP” realmente influye en la decision de compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023, concluyendo que el proceso se estatuye a partir del escrutinio

de la situacion con el objetivo de mejorar la IC y los dominios que la componen,

49



permitiendo ser percibidos favorablemente, asintiendo como resultado que se

mejoraron las decisiones de compra de los estudiantes de la empresa "lIISEP".

Referente a la data recluida en direccion con la escruta especifica 1, acerca
de la identidad visual de “IISEP” y su influencia en la decisién de compra, se recabd
un valor significativo (p = 0,000 < 0,05) para ambos corros, arrojando una
adecuacion significativamente aceptable y concediendo que se inadmite la
hipotesis nula, acatando la hipotesis de la pesquisa. De igual forma, el coeficiente
de concomitancia alcanzado concerniente al corro control fue de 0,474,
estatuyendo una adecuacion positiva media; y para el corro experimental se revelo
un coeficiente de concomitancia del 0,643, lo que resulté en una adecuacion
positiva considerable. Por consiguiente, la repercusion positiva significativa de la
identidad visual del “lISEP” si llega a influir en la decisién de compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023, concluyendo que se solventé el propdsito de maquetar una
identidad visual, la cual haga referencia a la organizacion (logotipos, colores,
fuentes tipografias) y como esta mejora el valimiento corporativo en los

discernimientos de compra por parte del Target focalizado.

En cuanto a la data recluida para la escruta especifica 2, acerca de la
identidad verbal de “lISEP” y su influencia en la decision de compra, se recabd un
valor significativo (p=0,000 < 0,05) para ambos corros, arrojando una adecuaciéon
aceptable y concediendo inadmitir la hipotesis nula, acatando la hipdtesis de la
pesquisa. De igual forma, el coeficiente de concomitancia alcanzado del corro
control residié en un 0,580; indicando una adecuacion positiva considerable; y por
otra parte se determind que el coeficiente de concomitancia para el corro
experimental fue 0,845; estatuyendo una adecuacion positiva muy fuerte. Por
consiguiente, la repercusién positiva significativa de la identidad verbal de "lISEP"
si llega a influir en las decisiones de compra de los clientes, confirmando que la
forma de comunicacién de los mensajes publicitarios va acompanada de estrategia
y delineacion atractiva, conduciendo a futuras decisiones de compras relevantes

para sus futuros clientes.
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V. DISCUSION
Para validar esta pesquisa de dominio empirico, se acaté un analisis
descriptivo para contrastar la data recluida en correspondencia con los
antecesores, como también tedricos donde las variables e hitos cuentan con una
similitud en cada estudio, teniendo como designio establecer que la identidad
corporativa de “lISEP” realmente tiene influencia en la decision de compra de sus

clientes, Comas, Lima, 2023.

Referente con el item 1, acerca de si el logotipo de la empresa “lIISEP” es
conveniente y tractivo, se verifica acorde a la figura 1, que, de los corros
encuestados, el 31% residid en de acuerdo (corro de control), entre tanto el 43%
residio en de acuerdo (corro experimental), de la misma guisa, el 11% se laded por
totalmente de acuerdo (corro de control) y el 18% totalmente de acuerdo (corro
experimental), suscitando que en ambos casos la proporcion aumente con mas del
61% para el corro experimental, proveniente de la prueba de 54 personas, debido
a que el logotipo de la empresa es conveniente y atractivo. En mencion a ello,
Gregersen y Johansen (2022) sefiala que una empresa 0 marca proyecta a su
mercado el objetivo, a través elementos visuales como el logotipo. Ademas, De la
Fuente (2019) menciona que la aplicacion acertada de logotipos, tipografias y
colores corporativos que representan, comunican y distinguen la marca. Esto es
consistente con Verster, Petzer y Cunningham (2019) sefalando que los dominios
visuales constan de: logotipos, vestimenta corporativa y disefio del establecimiento,
ya que la unificacion de estos recursos posibilita la identificacién del designio por
parte de los usuarios, quienes participan indagando la calidad del servicio y
posteriormente, proceden a la difusion dentro de los canales que ellos crean
convenientes para recomendar o cuestionar las convicciones empresariales. Esta
data recluida es consistente con la tesis de Chinchay (2021), en la cual se puede
localizar que, de 108 encuestados, la cantidad mayoritaria del corro experimental,
es el 81,5%, los cuales asintieron afirmativamente, puesto que proviene de la
sumatoria del 40,7% completamente de acuerdo, junto con la opinién del 44,4% de
acuerdo; reflejando que el estilo de letra (logotipo) que se utilizé para relacionar la
imagen y la percepcion corporativa estatuye a la empresa, entre tanto, 31,5% de
los usuarios, concernido al corro control, se hallaron totalmente en desacuerdo y el

50% en desacuerdo. Esto también se reflejo en la tesis de Palacin (2022) donde
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argumenta que un nuevo logo es admitido por los usuarios, debido a que se
maquetd por primera vez un concepto de marca, el cual autorizd la mejora de
implementacion en las piezas graficas para atraer la fidelidad del target. Segun Alba
(2022) si existe un efecto positivo y proporcional entre un buen disefio corporativo
de imagen (logotipo, tipografia, colores) en correspondencia con una organizacion

y su difusion que se puede hacer de ella a través de las redes sociales.

Referente con el item 2, acerca de si los colores corporativos se relacionan
con la empresa “lISEP”; se verifica segun el histograma 2, de ambos corros, un total
de 54 encuestados; donde el 43% del corro de control residié en de acuerdo y el
65% del corro experimental residié en de acuerdo, de manera similar el 19% (corro
de control) se hall6 totalmente de acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo
(experimental), afirmando que fueron correctos los colores elegidos en la nueva
delineacion de la marca, para atraer el interés de los estudiantes por los servicios
ofrecidos de la empresa. Acorde a ello, De la Fuente (2019), menciona que los
dominios visuales que transmitan mensajes a la vista deben ser sencillos y afin a
lo que comunica y diferencia a la empresa. De manera similar, Verster, Petzer y
Cunningham (2019) reconocen que estos mismos dominios visuales cuando estan
bien disefiados difunden de manera conveniente las convicciones empresariales,
que el receptor puede recordar y proyecta expectativas en los servicios propuestos
por la organizacién corporativa, para Brooks y Ayres (2022) sefialan que las piezas
graficas y los pigmentos instaurados en su composicion, enfatizan la personalidad
de la empresa y evocan recuerdos, concordando con la data recogida de Nufez
(2022), donde en el pretest el 4% se asintié mas, el 18% asintié regularmente y el
35% asinti6 poco, entre tanto en la prueba posterior el 6% asinti6 mas, el 86%
asintié regularmente y 2% asinti6 poco; demostrando que los nuevos colores
puestos en el isotipo, son correctos para enfatizar a la corporacién. Por otra parte,
Chinchay (2021), observa que, de la data de los 108 usuarios encuestados, se
recabd el aditamento de los colores corporativos, junto con la empresa, debido a su
enlace para lograr la identificacion perdurable en la mente del target objetivo,
provocando su aceptacion por la parte mayoritaria de los usuarios dentro del corro
experimental, representado en un 96,3%, recogiendo la sumatoria del 40,7% de
acuerdo, junto con el 29,9% totalmente de acuerdo. De la misma guisa Jaywant,

Benedetta y La Toya (2020) dentro de su investigacion aplicada a 558 personas,
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concluyeron que los nuevos colores corporativos acompafnados con la publicidad
expresaron satisfaccion e identificacion de la marca en la mayoria de los
encuestados. En contraste, Chinchay (2021) encontré que de 108 encuestados
podrian indicar que los colores de una empresa identifican a la empresa, de manera
que la gran mayoria de los encuestados en el corro de prueba de 96.3% de
personas aceptaron aceptar, de los cuales 40.7% estan de acuerdo y 29.9 %
completamente de acuerdo. Asimismo, Jaywant, Benedetta y La Toya (2020), en un
estudio de 558 personas, concluyeron que cuando se utilizaban nuevos colores
corporativos en conjunto con la publicidad, la mayoria de los encuestados

expresaban satisfaccion e identificacion con la marca.

Referente con el item 3, acerca de si la forma de la letra empleada en los
afiches se entiende correctamente, se verifica en el histograma 3 que, en cada corro
de usuarios participes de la pesquisa, se mostré un 44% (corro control) de acuerdo
y un 65% de acuerdo (corro experimental). De manera similar, el 24% (corro de
control) se hallé totalmente de acuerdo y el 22% totalmente de acuerdo (corro
experimental), lo que indica un aumento en el numero de estudiantes que mostraron
un gran interés (87%) logrando evidenciar que los disefios de tipografia se codean
con las caracteristicas del proceso y mensajes que solicita la empresa. Para Mercé
(2019), una identidad corporativa solida esta basada en el Target, aumentando su
valor percibido frente a la competencia, creando lazos positivos con los clientes e
inclusive, generando ventas de éxito profesional, del mismo modo Antonelli et al.
(2020) aceptan que la IC es una agrupacién de valores que una organizacion
necesita para construir su reputacion en los negocios empresariales, mientras que
Tarazona et al. (2020) los componentes 6pticos primordiales utilizados para crear
una identidad son el logotipo, el emblema, el pigmento y la forma de letra. Lo
anterior es consistente con los hallazgos de Alba (2022) sobre si el naming del
emblema comunica lo que ofrece la empresa, por lo cual, dentro del pre-test,
unicamente el 22% se residié en muy interesado, el 27% a menudo y en el test
posterior, el 68% algo interesado y el 15% muy interesado, descubriendo que los
detalles graficos atraen la atencion del target objetivo y los animan a tomar
decisiones de compra. Lo mismo pasé con Castillo y Vinuesa. (2019) quienes
encontraron que las empresas que utilizan graficos de lineas adaptativas en

correspondencia con la cultura empresarial, logran ser influyentes en la recordacién
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de la marca, en comparaciéon con aquellas que no lo hacen. Esto es similar al
estudio de Honores (2022), en la que el contenido del texto, fue inferido por el 25%
localizandose muy interesado (corro experimental) y el 20% interesado; por al

contrario, exclusivamente el 1% no estuvo de acuerdo.

A partir del analisis del item 4, acerca de si el nombre de la empresa trasmite
lo que ofrece y es facil de recordar, se verifica en el histograma 4 que unicamente
el 44% se halla de acuerdo (corro control) y el numero de quienes estan de acuerdo
aumenta al 65% (corro experimental), con valores similares para la primera
acotacion, un 20% se residio totalmente de acuerdo (corro control) y para la
segunda acotacion, el 22% totalmente de acuerdo (corro experimental), por lo que
la preferencia es mayor al 87% en correspondencia de que la nueva delineacion
propuesta posibilita la captacion del target. Para Mercé (2019), el target involucra
todo un proceso en la Identidad Corporativa con la finalidad de inducir y recabar
objetivos, refiriéndose a las conexiones realizadas a través de los sentidos, creando
lazos positivos con los clientes e inclusive, generando ventas de éxito profesional.
Ello coincide con De la Fuente (2019), quien senala que el indicador, logotipo,
consiste en una traduccion visual del nombre de la empresa formada por caracteres
graficos figurativos o abstractos que representan a la empresa de forma sencilla y
llamativa. Para Paris (2021) el nombre es la manera de mostrar el mensaje visual
a los clientes que tiene la empresa. De manera similar, Flores (2021) encontré que
los nombres de las empresas se asocian con un buen servicio, por ende, en su
corro control, el 64,1% (75) no residieron estar de acuerdo y el 23,1% (27) no
residieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, entre tanto, el 12,8% (15) se hallo
de acuerdo; en cambio en el corro experimental se acatd que el 12% (15) de los
usuarios estaban en desacuerdo, el 39,3% (46) ni de acuerdo ni en desacuerdo,
pero el 36,8% (43) asinti6 estar de acuerdo y el 11,1% (13) muy de acuerdo. Lo
anterior, concuerda ademas con Nufiez (2022), quien sefala que el nombre de la
empresa "KMS Automotriz" tiene un buen efecto en el isologotipo, provocando que
en el corro experimental, el 72% resida estar de acuerdo, el 22% totalmente de
acuerdo y un promedio del 6% infirié estar mas o menos, es decir, sin comentarios
negativos, confirmando el impacto positivo del item. En igual linea, los resultados

del analisis estadistico de Hayat y Rafia (2018) muestran que el nombre de una
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empresa esta estrechamente vinculado a su perfil, enfatizando asi la importancia

de asegurar que la informacién sea responsiva y refleje lo que es la marca.

Segun los resultados en el item 5, acerca de si la frase o eslogan de la
empresa “lISEP” es motivadora, se verifica en el histograma 5, que unicamente el
30% se hall6 de acuerdo (corro control), recogiendo la data mayoritaria del 39% de
acuerdo (corro experimental), con valores similares para la primera acotacién, un
13% se residio totalmente de acuerdo (corro control) y para la segunda acotacién,
el 39% totalmente de acuerdo (corro experimental), por lo que se acata un rigor
sumamente alto de asentimiento en los encuestados admitieron que la frase o
eslogan de la empresa “IISEP” motiva para adquirir sus servicios educativos, en
concordancia con Garcia (2019) sefala que, Si combinas demasiados colores, tus
objetivos seran derrotados, ademas debes utilizar un tono de colores profesional
que logre expresar los valores de la empresa. Lo anterior coincide con De la Fuente
(2019), dice que la imagen de un designio o compafia se compone de todas las
herramientas publicitarias que tienen el propdsito de identificar clientes o
consumidores, para atraer, persuadir y finalmente establecer grupos objetivos.
Ademas, Gregersen y Johansen (2022) dice que los dominios visuales como el
logotipo, los colores y la tipografia, reflejan los valores, la cultura y la mision - vision
de la empresa. En concordancia Terrones (2022) sefiala que la nueva delineacién
de la IC en correspondencia con la Botica Pervic logra captar la atencidén de sus
clientes, en la fase experimental el 42,6% estuvo de acuerdo con que se logra
captar el interés de los encuestados, entre tanto un 50% estuvo totalmente de
acuerdo, en contraste con el corro control un 11,1% estuvo de acuerdo y el 3.7%
estuvo totalmente de acuerdo. De similar modo, concuerda con Nufiez (2022), cuya
data mayoritaria de usuarios exhibieron que el redisefio del spot de la empresa
“KMS” los suscita a visitarlos, con un 68% de acuerdo, mas un 18% totalmente de
acuerdo del corro experimental, frente al 8% de acuerdo, junto con un 4%
totalmente de acuerdo del corro control. En similar modo Baez (2019), después de
la aplicacion del Branding se determiné que impacta de manera significativa en lo
que respecta a la aportacion de adquisidores, la prueba posterior fue realizado por
el 93,3% que residieron acatar un rango alto, en aditamento, se plasma que el

23,3% de usuarios acatd estar en un rango medio; dentro de la prueba previa.
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Posteriormente, la puesta en escena de la post prueba arrojé una data del 76,7%,

rango alto y en la preprueba se localiz6 el 6,7% asintiendo un rango bajo.

En base al item 6, acerca de si la publicidad que ofrece la empresa “lISEP”
es convincente, se verifica en el histograma 6 que el 43% se hallé de acuerdo (corro
control), y el numero de quienes estan de acuerdo disminuyé al 30% (corro
experimental), con valores similares para la primera acotacion, un 15% se residi6
totalmente de acuerdo (corro control) y para la segunda acotacion, el 15%
totalmente de acuerdo (corro experimental), logrando evidenciar el ladeo favorable
que en ambos casos la publicidad es convincente. Acorde con Antonelli et al.
(2020), el discernimiento de la identidad corporativa es un conjunto de elementos
(tipografia, color) los cuales se usan como publicidad para la empresa. Para para
Verster, Petzer y Cunningham (2019), enfatiza que la seleccidon de los dominios
visuales utilizados en la notoriedad de propagandas, crean una evocacion
convincente en el publico usuario. Lo corrobora Eisenhart (2018), que senala que
los dominios visuales posibilitan un alto anagnérisis si se interactua de forma directa
y exclusiva con el Target designado, sujetando adecuadamente los medios
comunicativos de publicidades. Caso contrario ocurre con la investigacion de Flores
(2021), que en su tesis de los 234 participes de la pesquisa, se asintié en el corro
control un 38,5% (45) en desacuerdo exhibiendo que las delineaciones publicitarias
estatuidas por la organizacion corporativa dogmatizan en la eleccion de adquisicion,
por lo cual unicamente el 49,6% (58) no residieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 12% (14) residieron estar de acuerdo; entre tanto, concerniente al
corro experimental se hallé el 53% (62) ni de acuerdo ni en desacuerdo, junto con
un 24,5% (29) de acuerdo, aparte de un 22.2% (26) totalmente de acuerdo. En
cambio, Chinchay (2021) en su investigacion aplicada al corro control se demuestra
que las utilidades propuestas en las piezas graficas de notoriedad comercial son
afables, atrayendo a los adquisidores a querer los servicios de la empresa. De igual
manera Nufiez (2022) en su investigacion sefala que el eslogan exhibido de la
organizacion colectiva empresarial “KMS Automotriz Multimarca” es atrayente y
capta las contemplaciones de los clientes, en el corro experimental, manifestando
que un 65% (32) residieron estar de acuerdo, aparte del 29% (14) totalmente de

acuerdo, con la premisa antes sefalada.
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En los resultados del item 7, acerca de si considera que la empresa “IISEP”
esta acorde a sus necesidades de servicio educativo, se verifica en el histograma
7 que exclusivamente el 65% (35) se halla de acuerdo (corro control) y el numero
de quienes estan de acuerdo decayo al 43% (23) de acuerdo (corro experimental),
en aditamento, un 22% (12) se residio totalmente de acuerdo (corro control), entre
tanto el 15% (8) decayd en totalmente de acuerdo (corro experimental), por los
resultados la empresa “IISEP” concerniente para el corro experimental, como para
del corro control, si satisface sus necesidades educativas sin importar el branding
usado en ambos grupos. Segun Herrera (2020), las compafiias empresariales
deben competir constantemente para estatuir la mejor utilidad y atencion a los
consumidores porque este es un factor que los consumidores tienen en cuenta y
garantiza el éxito de la empresa. Bricefio y Mairena (2022), definieron que se puede
considerar que los consumidores (independientemente de su género, edad o
estatus socioecondmico) toman decisiones sobre qué productos satisfacen sus
necesidades durante el proceso de compra. Jimenéz (2019) sefialan que la imagen
corporativa es la herramienta que estatuye las empresas para notificarse con los
clientes originando ligamentos de tiesura y enmendando su menester con éxito, lo
que lo diferencia en el mercado. Los anteriores resultados no concuerdan con los
de Alba (2022) respecto a la calidad influyente al momento de recabar un servicio
o producto; se demostrd que el disefio de un manual y catalogo debe estatuir tiesura
y seguridad referente a los menesteres y caudales que se convida acatando todos
los lineamientos de funcionabilidad del colectivo empresarial, en correspondencia
con los clientes. Por consiguiente, la data recluida del corro control fue de 100%
(75), unicamente el 49% residieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20%
acato estar totalmente de acuerdo, aparte del 13% de acuerdo, junto con el 8% que
se hallaron totalmente en desacuerdo, mas el 9% de los usuarios que estaban en
desacuerdo. En correspondencia, el corro experimental situado por 75 participes
de la pesquisa, el 47% resida estar de acuerdo, el 31% totalmente de acuerdo y un
promedio del 23% infirié estar mas o menos, es decir, sin comentarios negativos.
Al respecto, Hayat y Rafia (2018) en su trabajo sobre imagen corporativa y sus
consecuencias en la banca convencional islamica, estuvo compuesta por 320
usuarios, con un tratamiento mixto y diseio experimental, dio como resultado que

la misiva de marca esta relacionada intrinsecamente con el perfil de la empresa,
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por lo tanto, resaltar la importancia de asegurar que la informacién refleje lo que es
la marca. Pulla (2019), con su tesis a cerca de la comunicacién visual y la
modificacion de la Identidad Corporativa en la marca Serviplast, dio como resultado
que las empresas analizadas deben brindar un producto o servicio acorde con lo

que ofrecen lo que les garantiza el éxito y su posicionamiento en la localidad.

En el item 8, acerca de si un factor considerable es la calidad del servicio al
elegir el instituto “IISEP”, se verifica en el histograma 8 que de los corros
encuestados, exclusivamente el 56% residié en de acuerdo (corro control), y el
numero de quienes estan de acuerdo aumenta al 65% (corro experimental), con
valores similares para la primera acotacion, un 17% se hall6 totalmente de acuerdo
(corro control) y para la segunda acotacién, el 22% totalmente de acuerdo (corro
experimental), asintiendo el recojo favorable de un rigor mesuradamente alto de
adhesioén en correspondencia por los participes de la pesquisa, referente sobre
implementacion de un servicio de calidad, si logra influenciar en los clientes y su
opcion de compra. Para De la Fuente (2019) es muy importante en la organizacion
y funcionamiento de una compaiiia, la identidad de la empresa consta de elementos
internos. Dicha identidad se compone de marca, apariencia, logotipo, eslogan,
simbolo, nombre y tipografia, y en su estructura también influye el color, el modo
de ser y las convicciones, lo cual se debe relacionar intrinsicamente con la calidad
en el servicio prestado o producto vendido. Para Jiménez (2019) enfatizar el
mensaje publicitario y llamar la atencion sobre el contenido de la consigna se
presenta como una frase breve dentro del mensaje publicitario. Cada consigna
debe estatuir ciertos parametros en lineamiento con la atraccion, llamada de
atencion, de modo que puedan ser comprendidos, dogmatizando ideas y
generando confianza, para persuadir y ser recordado. Para Quinto (2018) la calidad
del servicio; es el proceso por el que tiene que pasar el posible comprador, el cual
consiste en encontrar una necesidad, buscar informacion y finalmente comparar las
alternativas de productos que satisfagan sus deseos emocionales y les brinden una
experiencia positiva. En similitud a lo expuesto, Alba (2022) en su investigacion
demostré que la calidad de los productos se puede transmitir, por intermedio de la
maquetacion de un manual y catalogo lo que reflejaria un emblema positivo en la
mente del adquisidor, por ende, el manual debe estatuir tiesura y fijeza que el
producto o utilidad exhibe el mejor resultado. En aditamento, la data recluida del
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corro control arrojé del 100% (75), que el 59% asinti6 estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, donde el 20% del mismo corro residio en totalmente de acuerdo, junto
con un 19% que se hallé de acuerdo y el 3% afirmando totalmente en desacuerdo;
entre tanto el corro experimental el 63% se mostré en de acuerdo, junto con el 27%
de acuerdo, aparte del 11% que residieron estar mas o menos. Del mismo modo
Nufez (2022) en parte de su investigacion correspondiente al rendimiento del
personal de la colectividad empresarial exhibe que debe ser respetable y vigoroso,
donde la data recluida por los 49 participes del corro control, es decir, 25% (12)
residieron estar en desacuerdo, el 25% (12) se hall6 ni de acuerdo ni desacuerdo,
afirmando que el 30% (15) acaté en de acuerdo y el 6% (3) infirid estar totalmente
de acuerdo; entre tanto, el corro experimental unicamente el 12% (6) residi6 estar
ni de acuerdo ni desacuerdo, junto con un 70% (34) quienes acataron estar de
acuerdo y un 18% (9) afirmaron estar totalmente de acuerdo. Baez (2019) investigd
para su la tesis sobre maquetar un plan de autenticidad corporativa con el dominio
de aprehender nuevas convicciones para el colectivo empresarial campestre “Las
Terrazas”, donde la asiduidad del plan de autenticidad corporativa recabd la
ganancia econdmica relevante en direccion con la obtencidon de nuevos

adquisidores mejorando la presencia del emblema considerablemente.

Respecto al item 9, acerca de si la empresa “IISEP” te da seguridad para
motivarte a adquirir el servicio educativo, se verifica en el histograma 9 , de ambos
corros, un total de 54 encuestados; donde el 17% del corro control residié en de
acuerdo y el 56% (30) del corro experimental residié en de acuerdo, de manera
similar un 46% (25) del corro de control, se hallé de acuerdo, un 17% (9) muy de
acuerdo (corro experimental) y 28% (15) acaté estar totalmente de acuerdo (corro
control), afirmando una mayoritaria en ambos grupos. Acorde a ello, Mercé (2019)
profundizé en el tema, y menciond que una identidad corporativa sélida y coherente,
como también creible puede fomentar la lealtad, la confianza y el reconocimiento
duradero en el mercado, generando ventas de éxito. De forma similar Antonelli et
al. (2020) exhibe que la autenticidad empresarial identidad corporativa es un
conjunto de valores que una organizacion necesita para construir su reputacion en
el mundo empresarial. Para Gregersen y Johansen (2022) resalto la importancia
que tiene la IC en una empresa o marca, porque es lo proyecta a su mercado

objetivo, incluyendo dominios visuales como el logotipo, las tonalidades y la
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tipografia, asi como las convicciones o ideales, la cultura colectiva y la mision -
vision de la empresa, esto los conecta con los usuarios. Los resultados concuerdan
con la Tesis de Alba (2022), en el item cree usted que la percepcion de un cliente
hacia una marca es importante, del grupo control 100% (75), el 24% esta totalmente
de acuerdo, un 16% de acuerdo, respecto al grupo experimental 52% residieron
estar de acuerdo, junto con el 11% quienes acataron estar totalmente de acuerdo,
los datos recluidos evidencian que la usando una adecuada identidad corporativa
(tipografia, colores, etc.), se transmite de manera adecuada el producto o servicio
a los clientes, esta apreciacion dura en el tiempo. De manera similar Terrones
(2022) en el item correspondiente acerca de si el logotipo de la marca “Pervic”
cumple sus expectativas motivando a preferirla en vez de a otras boticas, la data
recluida exhibe que un 24,1% (13) asintié hallarse en totalmente en desacuerdo
(corro control) trasmitiendo que el nuevo emblema no recaba su dominio visual,
entre tanto el 40,7% (22) del mismo corro infirié estar en desacuerdo, junto con un
12 (22,2%) que evocaron estar algo en desacuerdo, de la misma guisa, el 9,3% (5)
se laded por estar en de acuerdo y el 3,7% (2) acataron en totalmente de acuerdo.
En correspondencia, donde el 1,9% (1) del corro experimental residio en totalmente
desacuerdo, el 9,3% (5) asintié estar en algo desacuerdo, de manera similar el
46,3% (25) se hallé estar de acuerdo y el 42,6% (23) se localizaron en totalmente
de acuerdo. Para Baez (2019) en la tesis sobre sobre maquetar un plan de
autenticidad tendra un efecto positivo en la atraccion de adquisidores para colectivo
empresarial campestre “Las Terrazas”; concluye el usufructo correcto de la
asiduidad del plan de autenticidad corporativa recaba mesuradamente en la

obtencién de nuevos adquisidores proyectando el aumento del 95% de tiesura.

Asi mismo en el item 10, acerca de si los diferentes cursos y programas
educativos que maneja la empresa “IISEP” son atractivos para el publico, se verifica
en el histograma 10 que en cada corro de usuarios participes de la pesquisa, se
mostré el 31% (corro control) de acuerdo, lo que indica un aumento en el numero
de estudiantes que mostraron un gran interés (46%) se halla de acuerdo (corro
experimental), de manera similar un 31% (corro de control) se asintio totalmente de
acuerdo y el 27% totalmente de acuerdo (corro experimental) afirmando que fueron
correctos la exhibicion de notoriedad publicitaria, recluyendo un rango mayoritario

de adhesion por parte de los participantes, en correspondencia con la tipografia
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(letras, colores, simbolos, etc), los cuales fueron hallados entendibles o
reconocibles. Para De la Fuente (2019) el logotipo, colores corporativos y fuentes
tipograficas, formado por caracteres graficos figurativos o abstractos que
representan a la empresa de forma sencilla y llamativa, pero impactan de manera
positiva en el consumidor. Para Verster, Petzer y Cunningham (2019) los dominios
visuales constan de: emblema, vestimentas corporativas y el disefo del
establecimiento, todos estos recursos posibilitan la identificacion con la empresa
por parte de los usuarios, quienes participan indagando la calidad del servicio y
posteriormente, proceden a la difusion dentro de los canales que ellos crean
convenientes para recomendar o cuestionar las convicciones empresariales.
Gregersen y Johansen (2022, pp. 27-48) resaltaron la personalidad e imagen
unicas que una empresa 0 marca proyecta a su mercado objetivo, incluyendo
dominios visuales como el emblema, las tonalidades vy la tipografia, asi como las
convicciones o ideales, la cultura colectiva y la mision - vision de la empresa, porque
para los autores, desde alli se parte la conexién entre el DNI de la empresa y los
usuarios. Los resultados concuerdan con Palacin (2022) realiz6 una investigacion
relacionada con la IC de la empresa Caupesac, teniendo el propdsito general de
establecer la impresién de la IC en la percepcién visual del cliente, en cuyo corro
experimental se recluyd una data del 33,3% enfatizando estar totalmente de
acuerdo, junto con el 55,6% que asintié estar de acuerdo con el logotipo, los signos
e distintivos plasmados para amparar la exégesis y atraccion para el publico
usuario. Del mismo modo, Chinchay (2021) realizé la investigacion para precisar el
impacto de la IC en la empresa Tullpu Travel; la mayoria de encuestados del grupo
experimental, respondieron positivamente donde el 66,7% residieron estar
totalmente de acuerdo, junto con un 24,1% que se hall6 de acuerdo, en
correspondencia con que los dominios visuales plasmadas dentro de los spot o
piezas graficas publicitarias, evidenciando la identidad del emblema; entre tanto, el
corro de control exhibié un 55,6% totalmente disconforme, junto con el 38,9% que
se mostro estar desacuerdo. Concuerda con Flores (2021) con el titulo de tesis de
Licenciatura realizo el Redisefio de la imagen corporativa en la percepcion visual
de los consumidores de la empresa Disbornes, a partir del grupo experimental de
117 personas, demostré que una treta de dominio administrativo focalizado en la

nueva delineacion del emblema corporativo a nivel intrinseco y externo del designio,
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influencia de manera pragmatica en la percepcion visual de los clientes y redunda

en mejores ventas.

Referente con el item 11, acerca de si los precios de los servicios educativos
que ofrece la empresa “lISEP” son accesibles para el Target designado, se verifica
en el histograma 11 que del grupo control compuesto por 54 personas, donde 39%
(21) de acuerdo y el 39% (21) totalmente de acuerdo. El grupo experimental 31%
(17) se encuentran de acuerdo y el otro 31% (17) marcaron totalmente de acuerdo.
El resultado mostré que los disefios de calidad del servicio apoyan las decisiones
de compras, puesto que es de gran importancia la visibilidad de las promociones o
precios dentro de las piezas graficas para que los individuos lo perciban, por medio
de formas y colores llamativas que causan sorpresas, mostrando rebajas de
servicio, seguridad y confianza de los servicios que los clientes buscan adquirir.
Para Herrera (2020) explico que las companias empresariales deben competir
constantemente para exponer la mejor utilidad y miramiento a los consumidores
porque este es un factor crucial que los consumidores tienen en cuenta y garantiza
el éxito de las virtudes y valores de la empresa. Bricefio y Mairena (2022) definieron
que se puede considerar que los consumidores (independientemente de su género,
edad o estatus socioeconémico) toman decisiones sobre qué productos satisfacen
sus necesidades durante el proceso de compra, independientemente del precio. De
manera similar Mercé (2019) profundizé en el tema, y mencion6 que una identidad
corporativa sdlida, coherente, como también creible puede fomentar la lealtad, la
confianza y el reconocimiento duradero en el mercado, puesto que permite que los
productos o servicios conecten emocionalmente con publico, aumentando su valor
percibido frente a la competencia, creando lazos positivos con los clientes e
inclusive, generando ventas de éxito profesional. Los resultados concuerdan con
Alba (2022) en el item correspondiente a si cree usted que el precio influye al
momento de adquirir un producto o servicio, donde la data recluida del corro control;
es decir, perteneciente al 100% (75), un 20% se residié en totalmente de acuerdo,
junto con un 19% que acato estar de acuerdo; entre tanto, al grupo experimental
64% se encuentran de acuerdo, de manera similar, el 9% se hallé totalmente de
acuerdo. Logrando exhibir por medio de la data recluida, la importancia de la
maquetacion referente a la presencia de marca, lo que promueve una mejora de

las utilidades, acatando a la recoleccion de repercusiones favorables en el
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comportamiento de adquisiciéon del consumidor. Palacin (2022) realizé una
investigacion relacionada con la IC de la empresa Caupesac, el target objetivo fue
de 150 usuarios de la compaiia, se concluye como hipotesis que la huella
corporativa del Grupo Caupesac influye en la identificacion visual de los clientes,
Los Olivos, Lima, 2022. Lo que incide de guisa positiva en las transacciones
organizacionales de dominio empresarial. Chinchay (2021) realizé la investigacion
con el propdsito precisar la repercusion de la autenticidad corporativa en la empresa
Tullpu Travel. Su investigacion es aplicativa con recoleccion y analisis de datos,
cuantitativo, disefio experimental, nivel cuasi - experimental. Administrando 15
cuestiones a los dos grupos de estudio, las muestras con destino de 150 clientes,
la confiabilidad es 0.889, es muy alta, la importancia obtenida es 0.000 menos que
0.05, aceptando la hipotesis investigativa, la correlacion de 0.50 a 0.69 es
beneficiosa. Concluyé que el manual de la compadia tiene un efecto positivo en la
percepcion de los clientes hacia la empresa, los mensajes publicitarios, mejoran la

captacion de clientes.

De la misma guisa, correspondiente a la indagacion de criterio deductivo de
las hipodtesis estatuidas, se ejercioé la adecuacion Rho de Spearman, recluyendo
datos que colacionan con los semilleros y/o principios plasmados dentro del marco

teorizado.

Con base a la data recluida de la escruta general, en correspondencia con
el valor significativo (p = 0.000 < 0,05) para ambos corros; se dogmatizo la hipotesis
de la pesquisa. Por ende, La ldentidad corporativa de “IISEP” si tiene influencia en
la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023. En otro orden, la data
recluida de la adecuacién de Spearman concierne a 0,602 (corro control),
asintiendo que se halla una adecuacion positiva considerable; y para el corro
experimental aparecié un coeficiente de 0,742, dogmatizando una capacidad de
adecuacion positiva considerable. Esto demuestra que se asegura la relacion de
ambos dominios en un rango significativamente aceptable, permitiendo ser
percibidos favorablemente y asintiendo como resultado la mejoria de las elecciones
adquisitivas por parte del Target designado. Esta misma data recluida es
consistente con la escruta de tesis de Chinchay (2021), en la cual se puede localizar
que, de la adecuacion de Spearman concierne a 0,593 (corro experimental),
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asintiendo que se halla una adecuacion positiva considerable; abarcando una
relacion referente al impacto de IC en el designio Tullpu Travel, acatando un valor
significativo (p = 0,000 < 0,05). En aditamento a lo precedente, se halla igual
similitud con los designados por Palacin (2022), quien se ampard por medio del
criterio cuasiexperimental, aplicada cuantitativamente a un disefio experimental,
donde la data recluida del método de concomitancia no paramétrica Rho de
Spearman, aplicada al corro control concierne a 0,064; asintiendo que se inadmite
la hipotesis de la pesquisa; y se acata la escruta nula. Entre tanto, para el corro
experimental aparecio un coeficiente de 0,727; dogmatizando una capacidad de
adecuacion positiva muy fuerte. Con los hallazgos de Alba (2022) la delineacién
grafica en direccion con sus detalles capto la atencidn del usuario adquisidor e
incrementd la data mayoritaria de compras, concluyendo de que la IC si afecta a
las variables estudiadas; por ende, la adecuacion de Spearman concierne a 0,779
(corro experimental), asintiendo que se halla una adecuacién positiva muy fuerte;
ya que se recluyé un valor significativo menor al 0,05, infiriendo el recibimiento de
la escruta general de la pesquisa e inadmitiendo la escruta nula. Ademas, los
tedricos como De la Fuente (2019) mencionan que la aplicacion acertada de la
notoriedad corporativa es muy crucial en el ordenamiento y planificacion de
funcionalidades corporativas; por otro lado, Mercé (2019) profundizé en el tema, y
menciond que una notoriedad corporativa sélida, coherente, como también creible
puede fomentar la lealtad, la tiesura y la anagnérisis perdurable en el mercado, por
parte de los adquisidores. Antonelli et al. (2020) reconocen la notoriedad corporativa
como un contiguo de convicciones colectivas necesarias para estatuir su reputacion
en el mundo empresarial. Incluyen dominios cruciales como esquemas de
pigmentos, tipografia y publicidades que ayudan a su produccion adecuada de

medios; redundando en la productividad del designio.

Referente a la escruta especifica 1, en correspondencia con el valor
significativo (p = 0.000 < 0,05), para ambos corros, se confirmo la hipotesis de la
pesquisa demostrando que la identidad visual de “IISEP” influye en la decision de
compra de los clientes en Comas, Lima, 2023, rechazando asi la escruta nula. Se
encontrd una correlacién de 0,474 en el Corro control, lo que indica que hay una
adecuacion positiva media. En el corro experimental, se encontré una correlacién

de 0,643, lo que muestra una adecuacion positiva considerable. Esto demuestra
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que la identidad visual de “IISEP” tiene un impacto en la decisién de compra de sus
clientes en Comas, Lima, 2023. Como respaldo, se confirma la similitud con Alba
(2022), senala en su hipotesis que existe una influencia significativa en la
comunicacién estratégica y la intension de compra de sus clientes en Comas, Lima,
2023. La investigacion determind un Rho de Spearman de 0,712. Dado que el
porcentaje de significancia es inferior a 0,05, se rechaza la hipotesis nula. En
consecuencia, se concluye que hay una influencia notable en lo que respecta a la
dimension y la variable, se confirma la hipotesis alternativa. De manera similar
Terrones (2022) en su hipétesis sehala que la cultura corporativa de la botica
“Pervic” tiene un impacto significativo en la percepcién de los consumidores en Los
Olivos, Lima 2022. Los resultados mostraron una significancia de 0.000 (p = 0.000
< 0,05), lo que llevé al rechazo de la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipétesis
de investigacion. Ademas, en la correlacion de Spearman, el corro control tiene un
valor de 0,920, lo que indica una correlacion positiva muy alta. Por otro lado, la
correlacion de Spearman en el corro experimental es 0,847, lo que indica una
correlacion alta. De manera similar, se encontré una coincidencia con los resultados
obtenidos por Baez (2019), quien logré evidenciar un aumento en la captaciéon de
clientes del recreo campestre “Las Terrazas” a través del disefio de un plan de
identidad corporativa. Se obtuvo una t de 30,83 con 29 grados de libertad, segun la
prueba de hipétesis que vincula un nivel de significancia experimental (P = 0,000).
Esto evidencia una disminucion en el promedio de la preprueba (23.90) en
comparacion con el post prueba (49.86), con un aumento en la captacion de clientes
de 25.97. Dentro del plan, se llevaron a cabo actividades: publicidad en redes
sociales, televisiéon y radio. En relacién Verster, Petzer y Cunningham (2019),
sefalaron que los elementos visuales incluyen: el logotipo, vestimentas
corporativas y el disefio del establecimiento, puesto que la unificacién de estos
recursos posibilita la identificacion del designio por parte de los usuarios, quienes
participan indagando la calidad del servicio y posteriormente, proceden a la difusion
dentro de los canales que ellos crean convenientes para recomendar o cuestionar
las convicciones empresariales. Para Tarazona et al. (2020) los componentes
opticos primordiales utilizados para crear una identidad son el logotipo, el emblema,
el pigmento y la forma de letra. Al seleccionar el material sobre el cual sera impreso

la marca, los tedricos exhibieron que se debe tomar por sentado las dimensiones
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de tamano y lugar, ya que dicha accion traslada lo abstracto a lo visible. segun De
la Fuente (2019), los elementos de la identidad visual incluyen logotipos, los colores
y las fuentes tipograficas. El indicador, logotipo, consiste en una traduccion visual
del nombre de la empresa formada por caracteres graficos figurativos o abstractos
que representan a la empresa de forma sencilla y llamativa. Suele tener un

significado mas destacado, por lo que actia como un complemento.

Referente a la escruta especifica 2, en correspondencia con el valor
significativo (p = 0.000 < 0,05), se confirmd que la identidad verbal de “lISEP” influye
en la decisidén de compra de los usuarios en Comas, Lima, 2023. Ademas, se obtuvo
una correlacién de 0,580 (corro control), que indica una adecuacion positiva
considerable, y una correlacion de 0,845 (corro experimental), que muestra una
adecuacion positiva muy fuerte. Esto demuestra que la identidad verbal de “lIISEP”
tiene un impacto en la decisién de compra de los clientes en Comas, Lima, 2023.
Por lo tanto, se rechazé la hipétesis nula. Por su lado, Nufiez (2022), esta de
acuerdo en que los elementos verbales tienen una influencia significativa en el
redisefo de la identidad corporativa de KMS Automotriz Multimarca, en la captacion
de los clientes en San Juan de Lurigancho, Lima, 2022. Los resultados obtenidos
(p=0.000<0.05) indican el rechazo de la hipdtesis nula y la aceptacion de la
hipotesis de investigacion. Palacin (2022) llevé a cabo un estudio para determinar
si la identidad corporativa verbal de la empresa Grupo Caupesac tiene un efecto en
la percepcion visual de los clientes en Los Olivos, Lima, 2022. Se encontré una
significancia de 0, (p = 0.000 < 0,05). Por lo tanto, se rechazd la hipotesis nula y se
acepto la hipotesis de investigacion. Esto indica que la identidad corporativa verbal
de la empresa Grupo Caupesac tiene un impacto significativo en la percepcion
visual de los clientes. Al igual que Alba (2022), se descubri6 que la imagen
corporativa tiene un impacto significativo en la decisién de compra a través de las
redes sociales en Lima, 2022. Se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de
0,678, lo que indica un estudio positivo con una relacién directamente proporcional.
Dado que el porcentaje de significancia es inferior al 0,05, se rechaza la hipétesis
nula. Se acepta la hipotesis alternativa, se concluye que existe una influencia
significativa en relacion con la dimensién y la variable. Para los tedricos, Arrogante
(2018) enfatizé que la identidad verbal de una compania empresarial incluye un

nombre que captura con precision la voz de la marca, reforzando tanto la
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personalidad como los principios basicos del negocio y generando confianza en el
cliente. Segun Cardoso, Castrezana, Cibrian y Santaella (2019) indicaron que la
identidad verbal se refiere exclusivamente a los aspectos de una marca que pueden
escribirse, ser leidos, hablarse u oirse. Por su parte, Llorente y Cuenca (2020)
reconocieron la identidad verbal como un recurso fundamental en la formacion de
una marca, empleando técnicas escritas y linguisticas para que pueda expresarse
en elementos tangibles y poderosos que narran el proceso de creacion de la marca.
Ademas, la consideran un componente crucial ya que el reconocimiento verbal da

un caracter humano a la marca y a la empresa con fines de relaciones publicas.

VI. CONCLUSIONES
Con base en lo presentado en esta pesquisa de rigor cientifico, en
correspondencia al objetivo de la investigacion, a continuacion, se presentan de

forma resumida los resultados mas relevantes:

Referente a la primera conclusion, se ha confirmado que la ldentidad
corporativa de “lISEP” si tiene influencia en la decision de compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023; lo cual impacta en las operaciones comerciales de la empresa,
arrojando como data que la investigacion alcanzo el nivel de significancia aceptable
de 0.000 (p=0. 000 < 0.05) y el coeficiente de correlacion sea de 0.742, lo cual se
reconocio una adecuacion positiva considerable, dando con esto la aceptaciéon de
la hipbtesis de la pesquisa y rechazando la escruta nula. Lo anterior implica que la
nueva identidad corporativa del “llISEP” ha sido aceptada positivamente porque,
dentro del nuevo objetivo designado, ofrece un mensaje facil de entender, un disefio
atractivo y aspectos favorables que ayudaron a los entrevistados a comprenderlo y
aceptarlo. Esto demuestra que existe una relacion entre ambas areas dentro de un
rango aceptable, por lo que la identidad corporativa es importante para una

empresa.

Referente a la segunda conclusion, se determiné que existe influencia de la
identidad visual de “lISEP” en la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima,
2023, la investigacion alcanzo el nivel de significancia aceptable de 0.000 (p=0. 000
< 0.05) y se encontré una correlacion de 0.643, lo que muestra una adecuacion
positiva considerable, donde la escruta de la pesquisa es dogmatizada y
respaldada, arrojando el rechazo de la escruta nula, indicando que el
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reconocimiento de imagen desarrollado ha tenido un impacto positivo en los
estudiantes y en la efectividad de los servicios que brinda la empresa, siendo
confirmado por los resultados en los cuestionarios. Esto demostré que los
elementos como el nombre del producto, logotipo, colores, tipografia, ayuda a crear

una imagen de marca distintiva y memorable para su publico objetivo.

En suma, en correspondencia con la tercera conclusion, se determiné que
existe influencia de la identidad verbal de “IISEP” en la decisién de compra de sus
clientes, Comas, Lima, 2023, Dado que el nivel aceptable de significancia es 0,000
(p = 0,000 < 0,05) y el coeficiente de correlacion es 0.845, que muestra una
adecuacion positiva muy fuerte. Por lo tanto, se rechazd la escruta nula,
provocando que lo anterior indique que la aplicacion de la nueva identidad verbal
de “lISEP” ha beneficiado el conocimiento que actualmente tienen los usuarios
sobre la empresa, puesto que las respuestas al cuestionario confirman que, la
combinacion de elementos verbales nos ayuda a definir, reconocer y comprender
la marca, como el nombre, el eslogan, el tono de voz, las palabras clave y los
mensajes a los usuarios, arrojando que todo ello ha contribuido de manera

significativa a fijar, distinguir y abrazar la nueva marca de |ISEP por parte del target.

VIl. RECOMENDACIONES
Dentro de este contexto, las recomendaciones entornan un foco importante
en la investigacion, ya que permite brindar aportes relevantes en correspondencia
con los dominios graficos y de caracter cientifico, los cuales contribuyen a la

comprension y visualizaciéon de mensajes especificos dirigidos a la sociedad actual.

Por lo tanto, se recomienda seguir fortaleciendo la identidad corporativa de
las empresas en general, puesto que los resultados muestran que es una
herramienta excepcional e indiscutiblemente el mejor cémplice que llega a influir en
las decisiones de compras, porque juega un papel crucial en cédmo los clientes
perciben la empresa y, en ultima instancia, su éxito en el mercado. Ademas, se
aconseja revisar periodicamente el disefio del manual corporativo, debido a que los
datos de la cultura corporativa (mision, vision, valores, entre otros dominios.)
pueden variar, ya que las opiniones de las personas sobre las decisiones de compra
cambian constantemente, por lo que se debe actualizar y adaptar un redisefo, si
fuera necesario, para satisfacer las necesidades del target.
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De la misma manera, se invita a examinadores tedricos, como también
disefnadores a plantear, debatir o tratar temas relacionados con la variable
primordial del actual estudio; identidad corporativa, ya que esta es una herramienta
pendiente por impulsar a partir de nuevas aplicaciones de la tecnologia publicitaria;
que conducira a beneficios 0 ganancias a corto y largo plazo, porque las empresas
y sus marcas pueden ser mas eficazmente difundidas e influyentes, para ocasionar
propuestas innovadoras que produzcan la mejora adquisitiva por parte de los
usuarios, de modo que ellos se sientan identificados y motivados con las utilidades

que la organizacion colectiva pueda ofrecer.

En ultima instancia, se recomienda al alma mater en especial a los
educandos a componer estudios del mismo caracter de la presente pesquisa,
cuasiexperimental, ya que durante su desarrollo se noté la falta de escrutinios
investigativos similares en cuanto a los métodos experimentales y disefios
desarrollados tanto nacionales como extranjeras en correspondencia con las

variables y tematicas que se presentan.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables Definicién Definicion Dimensién Indicadores Escala de
de estudio conceptual operacional medicién
. Nominal
Logotipo
(De la Fuente, 2019, p. 15) Escala de
Identidad visual Likert:
Unidades graficas que
hacen referencia a la Colores corporativos 1. Totalmente
La identidad corporativa organizacion tales como el (De la Fuente, 2019, p. 16) g desacuerdo
La identidad corporativa plasma la personalidad |Ogotipo, los colores y las
esla baT:funNdadmelntal de la marca, debido a sus fuentes tipograficas. 2.En
dentidad para e |ser.1to de Ia creencias, valores y (De la Fuente, 2019, p. 15) Fuentes tipogréficas desacuerdo
entida marca, necesita de los .
. : cualidades. Busca ser (De la Fuente, 2019, p. 16)
corporativa elementos visuales y . . :
vista por sus clientes y se 3. Nide
(De la fuente, verbales, los cuales . . -
- an [a atencion del diferencia de la acuerdo ni en
) captan la atencion de Nombre desacuerdo

publico consumidor.
(De la fuente, 2019, p. 9)

competencia, por su

logotipo, tipografia,

colores, entre otros.
(De la fuente, 2019, p. 9)

Identidad verbal
Forma de comunicacién
mediante el uso del nombre
y eslogan de la empresa.
(De la Fuente, 2019, p. 17)

(De la Fuente, 2019, p. 17)

Eslogan
(De la Fuente, 2019, p. 17)

4. De acuerdo

5.Totalmente
de acuerdo




Proceso por el que pasan
los consumidores al
comprar un producto o
servicio, que consiste en
reconocer la necesidad,
buscar informacion,
evaluar alternativas,
momento de compra y
comportamiento posterior
a la compra.
(Quinto, 2018, p. 28)

Decisiéon de
compra
(Quinto, 2018)

Permite a los
consumidores identificar y
analizar sus necesidades,

para recopilar

informacion, evaluar las
alternativas disponibles y
tomar la decision final de
compra para luego
calificar su experiencia
Post Compra.
(Quinto, 2018, p. 28)

Necesidad
Aspiraciones o estimulos
externos de los clientes
gue los llevan a comprar un
producto o servicio.
(Quinto, 2018, p. 30)

Estimulo externo
(Quinto, 2018, p. 30)

Servicio
(Quinto, 2018, p. 30)

Consumidor
Por medio de su
comportamiento decide si
compra o0 no, ya que un
evento inesperado puede
ocurrir en ese momento,
incitAndote a cambiar tus
preferencias o motivacion
por el producto o servicio.
(Quinto, 2018, p. 30)

Comportamiento
(Quinto, 2018, p. 30)

Motivacién
(Quinto, 2018, p. 30)

Alternativas
Para cumplir con las
expectativas de los
clientes, las empresas
deben proporcionar a los
clientes informacién sobre
la categoria y precio de los
productos o servicios al ser
adquiridos.
(Quinto, 2018, p. 31)

Categoria
(Quinto, 2018, p. 31)

Precio
(Quinto, 2018, p. 31)

Nominal

Escala de
Likert:

1. Totalmente
en desacuerdo

2.En
desacuerdo

3. Nide
acuerdo ni en
desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente
de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 2. Tabla de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Conceptos Metodologia
¢Cual es la influencia de Determinar la influencia Hi: La Identidad corporativa  Independiente: La identidad Enfoque de
la identidad corporativa de  de la identidad corporativa  de “lISEP” si tiene influencia  IDENTIDAD corporativa es la investigacion:
“lIISEP” en la decision de de “lISEP” en la decision en la decision de comprade  CORPORATIVA base fundamental Cuantitativo
comprar de sus clientes, de compra de sus sus clientes, Comas, Lima, para el disefio de la
Comas, Lima, 20237 clientes, Comas, Lima, 2023 IDENTIDAD marca, necesita de Tipo:
2023 VISUAL los elementos Aplicada
Ha: La Identidad corporativa  * Logotipo visuales y verbales,
e de “lISEP” tiene mediana * Colores los cuales captan la Nivel:
ﬁ influencia en la decision de corporativos atencion del publico  Cuasiexperimental
& compra de sus clientes, * Fuentes consumidor.
O]

Comas, Lima, 2023

Ho: La Identidad corporativa
de “lISEP” no tiene influencia
en la decision de compra de
sus clientes, Comas, Lima,
2023

tipograficas

IDENTIDAD
VERBAL
* Nombre
* Eslogan

(De la fuente, 2019)

Disefio:
Experimental

Instrumento:
Cuestionario




¢,Cual es la influencia de

Determinar la influencia

Hi: La identidad visual de

Dependiente:

Proceso por el que

Enfoque de

la identidad visual de de la identidad visual de “lISEP” si tiene influenciaen  DECISION DE pasan los investigacion:
“IISEP” en la decision de “IISEP” en la decision de la decisién de compra de sus COMPRA consumidores al Cuantitativo
comprar de sus clientes, compra de sus clientes, clientes, Comas, Lima, 2023 comprar un producto
Comas, Lima, 2023? Comas, Lima, 2023 NECESIDAD 0 servicio, que Tipo:
Ha: La Identidad visual de * Estimulo externo consiste en Aplicada
“IISEP” tiene mediana * Servicio reconocer la
influencia en la decision de necesidad, buscar Nivel:
compra de sus clientes, CONSUMIDOR informacion, evaluar  Cuasiexperimental
Comas, Lima, 2023 * Comportamiento alternativas,
* Motivacién momento de compra Disefio:
Ho: La Identidad visual de y comportamiento Experimental
“IISEP” no tiene influencia en  ALTERNATIVAS posterior a la
la decision de compra de sus ¢ Categoria compra. Instrumento:
clientes, Comas, Lima, 2023  « Precio (Quinto, 2018) Cuestionario

ESPECIFICOS

Hi: La identidad verbal de
“lISEP” si tiene influencia en
la decisién de compra de sus
clientes, Comas, Lima, 2023

Determinar la influencia
de la identidad verbal de
“IISEP” en la decision de
compra de sus clientes,

¢,Cual es la influencia de
la identidad verbal de

“ISEP” en la decision de

compra de sus clientes,

Comas, Lima, 2023?

Comas, Lima, 2023

Ha: La Identidad verbal de
“lISEP” tiene mediana
influencia en la decisién de
compra de sus clientes,
Comas, Lima, 2023

Ho: La Identidad verbal de
“lISEP” no tiene influencia en
la decisién de compra de sus
clientes, Comas, Lima, 2023

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Grupo control: https://forms.gle/hIWMvnQASEPU3Tcg9

a Cuestionario grupo control [ ¥

Proguntes  Respusstas @ Configuracién

CETPRO

USEP

Identidad corporativa de “lISEP" y su influencia en
la decision de compra de sus clientes, Comas,

Tr
Lima, 2023. a
Estimado encuestado(a) (]
Reciba usted un cordial saludo y de antemano se agradece su participacion en el presente cuestionario, el cual
s realizado solo para fines académicos y estadisticos, que consta de 11 enunciados para conocer su opinion =
=]

acerca de la empresa “lISEP". Por ko tanto, los datos de este cuestionario y sus resultados serén anonimos,
como confidenciales.

oA una serie clados para conocer su opinién acerca del material
presentado, el cual puede visualizarlo a detalle dentro del formulario, ya que le ayudara a responder

« No hay respuestas correctas ni incorrectas.

+ Por favor, conteste con total sinceridad.

Instrucciones: Lea atentamente cada afirmacion y marque la opcion que refleje mejor su respuesta

Totaimenteen | ¢ . |Nideacuerdo,ni| ... .| Totaimentode

® ® o ¢ w.f

Q@



https://forms.gle/h1WMvnQA5EPU3Tcg9

Grupo experimental: https://forms.gle/85sVRgfDKJaFzHus9

B Cuestionario grupo experimental [ ¢

Preguntas  Respuseias @  Configuracién

Identidad corporativa de “IISEP" y su influencia en
la decisiéon de compra de sus clientes, Comas,

% T
Lima, 2023. G
Estimado encuestado(a)

Reciba usted un cordial saludo y de antemano se agradece su participacién en el pres jonario, el cual O]
es realizado sélo para fines académicos y estadisticos, que consta de 11 enun nocer su opinion -
8

acerca de la empresa “NISEP”, Por ko tanto, los datos de este cuestionario y sus resultados serdn andnimos,
como confidenciales.

« Acontinuacion, se presentard una serie de enunclados para conocer su opiniin acerca del material
presentado, el cual puede visualizarlo a detalle por este link: hitp: /i
book 97.htmi . ya que le ayudard a formular su opinion

« No hay respuestas correctas nl Incorrectas

« Por favor, conteste con total sinceridad

Instrucciones: Lea atentamente cada afirmacin y marque la opcion que refleje mejor su respuesta

oo - o K

Q@


https://forms.gle/85sVRgfDKJaFzHus9

Anexo 4. Determinacion del tamarfio de la muestra

Formula a partir de la obtencidn finita:

2
N*Za*p*q

n= 5
e?x(N-1+Zgx*px*q

Donde:

Z = Nivel de confianza

N = Tamafo de la poblacién

g = Probabilidad de fracaso

p = Proporcion esperada o de éxito
e = Margen de error
Reemplazando valores:

N = 150,

Z=95%=1.96

B 150 * 1.962 % 0.5 * 0.5
"= 0.052% (150 — 1) + 1.962 0.5 0.5

_ 150 * 0.9604
"~ 0.0025 * (149) + 0.9604

n

B 144.06
"~ 0.3725 + 0.9604

n

_ 14406
" =13329

n =108



Anexo 5. Prueba binomial y validez de expertos

Prueba binomial

Categoria N Prop. Prop. de Significacion
observada prueba exacta
(bilateral)
Mgtr. Juan Grupo 1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Tanta_CLARIDAD Total 11 1,00
Metro. Juan Grupo1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Tanta_COHERENCIA  Total 11 1,00
Mgtr. Juan Grupo 1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Tanta_ RELEVANCIA Total 11 1,00
Mgtr. Tomantilla Grupo1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Homero_CLARIDAD Total 11 1,00
Mgtr. Tomantilla Grupo 1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Homero_COHERENCIA Total 11 1,00
Mgtr. Tomantilla Grupo1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Homero_RELEVANCIA Total 11 1,00
Mgtr. Ferro Grupo 1 ALTO NIVEL 10 ,91 ,50 ,012
Emilio_CLARIDAD
Grupo 2 MODERADO 1 ,09
NIVEL
Total 11 1,00
Mgtr. Ferro Grupo1 ALTO NIVEL 8 73 ,50 227
Emilio_COHERENCIA  Grupo2 MODERADO 3 27
NIVEL
Total 11 1,00
Mgtr. Ferro Grupo1 ALTO NIVEL 11 1,00 ,50 ,001
Emilio_RELEVANCIA  Total 11 1,00

Fuente: IBM SPSS 25



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Identidad Corporativa de “lISEP” y
su influencia en la decisién de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”. La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1: Datos generales del juez

Nombre del juez: M%WJ&[M

Grado profesional: Maestria ()K) > Doctor () |

Ciliniea: it ) Social (=)

Area de formacién académica:
Educativa (4¢) Organizacional ()

SAreas de experiencia profesional: Q»% ‘gc@{o(z‘l /gdvc :

Institucién donde labora: — Uﬂi UQ’(Q‘\JCM[ @ Sex Wﬂ;’p

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Masde 5afios ( X )

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

5 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: | dentidad Corporativa de “IISEP" y su influencia en la decision de compra
de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Autora: Terrazas Yapias, Alida Nallely
" Procedencia: Universidad César Vallejo
Administracién: Individual
Tiempo de aplicacion: 1hora
Ambito de aplicacion: . Instituto Internacional de Sistemas Empresariales

Significacion: | Este cuestionario estad realizado con preguntas en escala de Likert
asociadas con las dimensiones e indicadores que componen cada
variable en el marco investigativo para analizar la relacion entre la
identidad Corporativa de “IISEP" y su influencia en la decision de compra
de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

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

ooe INVESTIGA
oo UCV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA Subescala
(dimensiones)

Definicion

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Identidad Corporativa de “IISEP" y su influencia en la
decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023 elaborado por Terrazas Yapias, Alida Nallely en el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD

El item se | 2. Bajo Nivel
comprende

facilmente, es

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

decir, su sintactica

Se requiere una modificacién muy especifica de

YESEmuries, Sar & oasradoniel algunos de los términos del item.
adecuadas.
47AlG hivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio) y
cl'(:')l '}'tsﬁEﬁggéA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacion logica con acuerdo) la dimensién.
in(ljaicdaltri:')?'nsdzne(;té 3. Acuerdo (moderado nivel) Elfiem tons i elaciei enctiss S e
S0 3 dimensién que se esta midiendo.
midiendo. R
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
S El item puede ser eliminado sin que se vea
(ER0tuive conelclheno afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

- oimportante, es 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

2:%¢ INVESTIGA

o2 UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: “Identidad Corporativa de “IISEP” y su influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”.

Variable: Identidad corporativa
: ’ . " .| Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia F
Recomendaciones
s 1. El logotipo de la empresa ; 7

Fonoipo “lISEP” es atractivo. ‘/ {7/
2. Los colores corporativos se

IColores corporativos relacionan con la empresa l7 ‘( '~/
“HISEP". . s
3. La forma de la letra

Fuentes tipograficas empleada en los afiches se (/
entiende correctamente. e 3
4. El nombre de la empresa

Nombre trasmite lo que ofrece y es facil 9 [/ 7
de recordar. i
5. La frase o eslogan de la

Eslogan empresa “lISEP" es (/ ‘-/ 7
motivadora.

Variable: Decisién de compra
. ¢ o . | Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia |Relevancia <
Recomendaciones

E stimulo externo

6. La publicidad que ofrece la
empresa “lISEP” es
convincente.

4

7. Considera que la empresa
“[ISEP” esta acorde a sus

Sepico necesidades de servicio 7 7
educativo. 8
8. Un factor considerable es la

IComportamiento calidad del servicio al elegir el l/ 7 l/
instituto “[ISEP".
9, La empresa "lISEP” te da

Motivacién seguridad para motivarte a 7 l{ 7
adquirir el servicio educativo.
10. Los diferentes cursos y

: programas educativos que

Gategoria maneja la empresa “IISEP” son L/ L/ 7
atractivos para el publico.
11. Los precios de los servicios

" educativos que ofrece la

Rroalo empresa "lISEP" son 7 (1 ‘/

accesibles.
2]
Firma del evaluador
DNI: c,;q;ygpq’
o¥%°® INVESTIGA
oo UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ldentidad Corporativa de “lISEP” y
su influencia en la decisién de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023". La evaluacion 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.  Datos generales del juez

Nombre del juez:

,.man%\!«.‘:,\.\. k| ..RS%“Q

Grado profesional: Maestria ()() Doctor (=2}

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

SAreas de experiencia profesional:

,Pevtoc\\smo — Gmonicacsn G:chr;&-wa

Institucién donde labora: Uﬂivers'tdad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )

el area: Mas de 5afios ( »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 |a Prueba: | Identidad Corporativa de “lISEP” y su influencia en la decision de compra
de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Autora: Terrazas Yapias, Alida Nallely

Procedencia: Universidad César Vallejo

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion: 1hora

Ambito de aplicacién: Instituto Internacional de Sistemas Empresariales

Significacion: | Este cuestionario esta realizado con preguntas en escala de Likert
asociadas con las dimensiones e indicadores que componen cada
variable en el marco investigativo para analizar la relacién entre la
identidad Corporativa de “IISEP" y su influencia en la decisién de compra
de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

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

o%%¢ INVESTIGA

e UCV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Identidad Corporativa de “lISEP" y su influencia en la

decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023 elaborado por Terrazas Yapias, Alida Nallely en el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
o modificacion muy grande en el uso de las
Ecl) = re'r:?j: eESl e BeloHlive palabras de acuerdo con su significado o por la
f éciIrFr’uente a6 ordenacién de estas.
s
decir, su sintactica 3 i T =
S . Se requiere una modificacion muy especifica de
; dS:cmu:Sgga 200 SiMogarato s algunos de los términos del item.
: El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel St
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
Cé)l P:;:ﬁ::g? 2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimensién.

relacién légica con
la dimensién o

El item tiene una relacién moderada con la

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
MO fimDIG comelciteno El item puede ser eliminado sin que se vea
£ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
- oimportante, es
decir debe ser
incluido. |

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

<, Bajo hiivel puede estar incluyendo. lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

L A~

oo INVESTIGA

o9

ucv

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




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: “Identidad Corporativa de “IISEP” y su influencia en la decisién de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”.

Variable: |dentidad corporativa
: : : " . | Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia 5
Recomendaciones
- 1. El logotipo de la empresa

-ogclipo ISEP” es atractivo. H L'Il H
2. Los colores corporativos se

Colores corporativos relacionan con la empresa L'L 4 4
HISERY.
3.Laforma de Ia letra

Fuentes tipograficas empleada en los afiches se Li. Li. L{_
entiende correctamente.
4. El nombre de la empresa

INombre trasmite lo que ofrece y es fécil Lf ),{\ H
de recordar.
5. La frase o eslogan de la

Eslogan empresa "lISEP" es },-} L—}- L’»
motivadora.

Variable: Decisiéon de compra
; " . : Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia :
Recomendaciones

Estimulo externo

6. La publicidad que ofrece la
empresa "lISEP" es
convincente.

il

IServicio

7. Considera que la empresa
“lISEP” esta acorde a sus
necesidades de servicio
educative.

IComportamiento

8. Un factor considerable es la
calidad del servicio al elegir el
instituto “IISEP”.

Motivacion

9. La empresa “lISEP” te da
seguridad para motivarte a
adquirir el servicio educativo.

[Categoria

10. Los diferentes cursoes y
programas educativos que
maneja la empresa “lISEP” son
atractivos para el publico.

Precio

11. Los precios de los servicios
educativos que ofrece la
empresa “lISEP" son
accesibles.

H
n
1
1
T

s bl e e

el L ot ) 8

Firma del evaluador
DNI: (99€¢9/60

oeo INVESTIGA
ucv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ldentidad Corporativa de “lISEP” y
su influencia en la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”. La evaluacion 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 psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

M. .. Letss. Euailiy.. . FEr ... Bagda

Grado profesional: Maestria ()() Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa (){) Organizacional ()

SAreas de experiencia profesional:

” -
/{é’é'j/l"? an Q;a’&{/: & deds @YU EiY)

Institucién donde labora:

. £ San Felipe

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios ( )
Mas de 5 afios ( s« )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

e

o5 Propésito de la evaluacién:

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: | |dentidad Corporativa de “IISEP” y su influencia en la decisién de compra

de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Autora:

Terrazas Yapias, Alida Nallely

Procedencia:

Universidad César Vallejo

Administracion:

Individual

Tiempo de aplicacion:

1hora

Ambito de aplicacion:

Instituto Internacional de Sistemas Empresariales

Significacion: | Este cuestionario esta realizado con preguntas en escala de Likert
asociadas con las dimensiones e indicadores que componen cada
variable en el marco investigativo para analizar la relacién entre la
identidad Corporativa de “IISEP" y su influencia en la decisién de compra
de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

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

oo INVESTIGA

e UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definiciéon

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario Identidad Corporativa de “IISEP” y su influencia en la
decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023 elaborado por Terrazas Yapias, Alida Nallely en el
ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

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

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
gILAR";:r?‘ se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
S mbronde : palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilrpr:ente e ordenacién de estas.
decir, su sintactica i 7 :

HRE ¢ Se requiere una modificacién muy especifica de
; ::3:32? S0 JEMadermdonivet algunos de los términos del item.
; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel A
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
CS“E:]Et:E;A 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéon tangencial /lejana con
relacién légica con acuerdo) la dimension.
la dimensién o ; :
o " El item tiene una relacién moderada con la
mdlc:\ci,;re ggz esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
et El item puede ser eliminado sin que se vea
(o Simgis caeicuiene afectada la medicién 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 El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-e-o INVESTIGA

ee-e UCV

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




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: “Identidad Corporativa de “lISEP” y su influencia en la decision de

compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023".

Variable: Identidad corporativa

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

. 1. El logotipo de la empresa
ogoupe “lISEP" es atractivo.

L(

L

L‘\

2. Los colores corporativos se
IColores corporativos relacionan con la empresa
“lISEP".

3. La forma de la letra
Fuentes tipograficas empleada en los afiches se
entiende correctamente.

4. El nombre de la empresa

INombre trasmite lo que ofrece y es facil
de recordar.
5. La frase o eslogan de la
Eslogan empresa “lISEP" es
motivadora.

Ly

L.\
H
L«

4

3

H
N

L\
)
4
by

Variable: Decision de compra

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

6. La publicidad que ofrece la
Estimulo externo empresa “IISEP" es
convincente.

L(

7. Considera que la empresa
“IISEP” esta acorde a sus

instituto “IISEP".

BERYE(o necesidades de servicio !-{
educativo.
8. Un factor considerable es la
IComportamiento calidad del servicio al elegir el

9. La empresa “lISEP” te da
Motivacion seguridad para motivarte a
adquirir el servicio educativo.

10. Los diferentes cursos y
programas educativos que

5 =t () o ] W el | 80 2

L W |r|w|T

Categoria maneja la empresa “lISEP” son
atractivos para el publico.
11. Los precios de los servicios
: educativos que ofrece la
Precio empresa “lISEP” son L“'
accesibles.
Firma delevaluador
DNI:
290 ISTH
o Bordit
Mg. Educacin, Mencion:
Didactica de la Comunicacicn
AN
o%%® INVESTIGA

e UCV




Anexo 6. Confiabilidad - Alfa de Cronbach

Estadisticas de confiabilidad — Grupo Control

Alfa de Cronbach

N de elementos

,861

11

Fuente: IBM SPSS 25

Estadisticas de confiabilidad — Grupo Experimental

Alfa de Cronbach

N de elementos

,916

11

Fuente: IBM SPSS 25

Escalas de valores de confiabilidad

Magnitud Rango

Alta confiabilidad 0.8 al1
Buena confiabilidad 0.6al0.8
Moderada confiabilidad 0.4 al0.6
Baja confiabilidad 0.2al0.4

Muy baja confiabilidad 0al0.2

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)



Analisis inferencial

Prueba de normalidad grupo control

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IDENTIDAD_CORP ,126 54 ,032 ,976 54 ,356
DECISION_COMPRA ,150 54 ,004 ,900 54 ,000
IDENTIDAD_VISUAL_D1_V ,099 54 ,200" ,966 54 ,126
1
IDENTIDAL_VERBAL_D2_ 174 54 ,000 ,954 54 ,038
V1
Fuente: IBM SPSS 25
Prueba de normalidad grupo experimental
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IDENTIDAD_CORP ,194 54 ,000 ,904 54 ,000
DECISION_COMPRA ,150 54 ,004 ,900 54 ,000
IDENTIDAD_VISUAL_D1_ ,207 54 ,000 ,888 54 ,000
V1
IDENTIDAL_VERBAL_D2_ ,190 54 ,000 ,855 54 ,000
V1

Fuente: IBM SPSS 25



Tabla de interpretacion - Rho de Spearman

Coeficiente Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion 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 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Niveles de correlacién por Hernandez y Mendoza (2018)



Anexo 7. Autorizacion de la EP de Arte y Disefio Grafico Empresarial

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 067-2023-UCV-VA-P04-F05L01/DE

Lima, 05 de octubre de 2023

Sefiores

INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES
Av. Tupac Amaru N°385 - Comas

Presente. -

Atencion: Heriberto Aguilar Cabrera
Director Académico

De mi consideracion:

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestra estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el X ciclo (semestre 2023-1l) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

1 | TERRAZAS YAPIAS ALIDA NALLELY 72744793

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencién solicita permiso para que pueda recolectar datos
para la elaboracion de su Trabajo de Investigacion que vienen realizando, la cual cumple con el programa de
estudios, para cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefalar el dia, fecha y hora
de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

|

ESCUELA DE ARTE & DSSERO,
GRAFICO EMPRESARIAL

Wﬂu‘?{um Victoria Cabrera
Director{c] Ge 13 EP de Arte & Disefio Grafico Empresarial

Filial Lima — Campus Los Olivos




Carta de Aceptacion de la institucion - empresa

EL QUE SUSCRIBE, COORDINADOR ACADEMICO DEL INSTITUTO IISEP

CARTA DE AC‘EPTACI()N

Yo NEISER ANTONIO AGUILAR CABRERA en representaciéon como coordinador académico del
INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES (IISEP) deja constancia que
la sefiorita Alida Nallely Terrazas Yapias con DNI: 72744793 de la carrera de Arte y
Disefio Grafico Empresarial ha sido aceptada en la institucién para la ejecucion de una
encuesta que es herramienta importante péra el desarrollo de tesis Titulado
"Identidad corporativa de "IISEP" y su influencia en la decision de compra de sus

clientes, Comas, Lima, 2023".

Expedimos el siguiente documento a solicitud de la interesada para fines pertinentes.

Comas, 22 de setiembre del 2023

Av. Tupac Amaru N° 3850 (Costado de Plaza Vea) Tel: 6980498 Cel: 970518364

www.iisep.edu.pe




Anexo 8. Ficha de consentimiento para mayores de 18 afios

w' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: ldentidad corporativa de “IISEP” y su influencia en la
decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Investigador (a): Terrazas Yapias, Alida Nallely

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Identidad corporativa de
“lISEP” y su influencia en la decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023”,
cuyo objetivo es determinar la influencia de la identidad corporativa de “lIISEP” en la
decision de compra de sus clientes, Comas, Lima, 2023.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Arte y Disefo Grafico Empresarial, de la Universidad César Vallejo
del campus Lima Norte-Los Olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso del Instituto Internacional de Sistemas Empresariales.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La investigacion permitird la reformacion de la organizacion en cuanto a su imagen
y forma de percepcién dirigido a sus usuarios para un mayor porcentaje de
aceptacion, como también lograr el incremento de sus ventas y publicidad. De igual
forma, la aceptacion de este producto gréfico influira en la mejora educacional de los
estudiantes y futuras marcas o emprendimientos que carezcan de la informacion
necesaria, garantizando su eficiencia técnica y practica.

Procedimiento

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

procedimientos del estudio):

i, Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Identidad corporativa de
“HSEP” y su influencia en la decisién de compra de sus clientes, Comas,
Lima, 2023".

2; Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 1 hora y se
realizara en el ambiente de clases del Instituto Internacional de Sistemas
Empresariales. 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 anos
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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 seré 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 dafo 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 alcanzaré a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico 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 anonimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro propgsito fuera de la
investigacion. Los datos permanecerdn 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)
Terrazas Yapias, Alida Nallely. Email: alidaterrazas7@gmail.com y Docente asesor
Apaza Quispe, Juan. Email: apazaqu@ucvvirtual.edu.pe.

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

. e
' (‘7/67"/“/“
e ===

Firm_&a }lel encuestado (a) Firma del investigador (a)
' Terrazas Yapias, Alida Nallely

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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.



Anexo 9. Data SPSS - Vista de datos en Software Estadistico SPSS 25

Grupo control

%3 SPS_CONTROL.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Grupo experimental
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Anexo 10: Brief

BRIEF
CORPORATIVO

Nombre de la marca: IISEP
Persona de contacto: Percy Izquierdo Pajuelo
Cargo de contacto: Coordinador Académico

Mision
Promover el desarrollo humano, social y econdmico a través de la excelencia
académica, la investigacion y la innovacion, formando lideres comprometidos

con el bien comdn y capaces de generar soluciones sostenibles e inclusivas
para los desafios globales del siglo XXI.

Vision
Ser una Institucion de referencia nacional en la generacion y aplicacion de
conocimiento, la formacion de ciudadanos globales y el impulso al desarrollo

sostenible, contribuyendo a la transformacion de la sociedad a través de la
innovacion y la excelencia.

Rubro de la marca

El CETPRO IISEP es una Institucion Educativa de gestion publica de modalidad
Técnico-Productiva, que ofrece carreras técnicas con titulo a nombre de
MINEDU y se encuentra ubicada en la Av. Tupac Amaru N° 3850 en el Distrito de
Comas Lima Norte, de la jurisdiccion de UGEL-04, Direccion Regional de
Educacion de Lima Metropolitana. Con resolucion RD. N° 12147-2022-UGEL.04
que crea y autoriza el funcionamiento del Centro Educativo Ocupacional-Perd.

Publico objetivo

Toda persona apartir de los 15 anos a mas, pertenicientes al sector econémico
By C que desee abrirse camino a la educacion técnica - productiva dentro de
las especialidades como: Computacion, Logistica, Cosmetologia, Gastronomia,
entre otros.

Categoria del producto

Rediseno del logo y nueva propuesta de Manual de Identidad Corporativa.

Competencia
o Ly

Cetpro “Carabayllo” Cetpro "Promae Comas” ?

PROMAE COMAS



Meta

Aumentar el consumo de los servicios y generar una
identidad corpotativa acorde a la institucion educativa.

Colores corporativos

Como resultado, se elegid conservar los pigmentos originales de la marca, ya
que el verde simboliza la conexion con el ambiente natural, asi como el
bienestar, la salud y la felicidad que la dan a la ensenanza educaciondl,
mientras que el color azul es pacifico, conservador y tradicional.

R:52 C:76% R:37 C:100% R:118 C:58%
G:159 M:12% G:55 M:88% G:156 M:32%
B: 1M Y. 69% B: 141 Y: 0% B:209 VY:1%
K:1% K: 0% K: 0%
Tipografia

Para la elaboracion del logo se utilizé la tipografia principal:

KOMMON GROTESK COMPRESSED BOLD

Es una tipografia sans serif o sin serifa ya que ofrece un resultado muy bueno
para la impresion en carteles y publicidad. Este estilo de fuente evoca
modernidad, seguridad, neutralidad y minimalismo.

Para la elaboracion de las piezas graficas se utilizod las tipografias
complementarias:

KARBEN 205 W00
TEXTA BOOK

Son tipografias modernas por sus trazos uniformes y estan ligadas con la
actualidad, caracterizandose por ser legibles y de uso comercial,
transmitiendo modernidad, fuerza, dinamismo, minimalismo.

Estructura del logo

Original: Rediseno:

el I1SEP

DE SISTEMAS EMPRESARIALES INSTITUTO INTERNACIONAL
DE SISTEMAS EMPRESARIALES

1
F




Anexo 11. Piezas gréficas

Papeleria corporativa







Merchandising
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Posts para las redes sociales

INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES

CARRERA TECNICA

COMPUTACION E
IMFORMATICA

Aprende las mejores herramientas y los ultimos
programas que utilizan las computadoras

NO PAGUES MATRICULA

HORARIO:

IISEP




INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES

TALLER PRESENCIAL | \ \

MARKETING »

v
DIGITAL d‘*

Aprende las bases principales del marketing

HORARIO:

~

y coémo crear un plan con objetivos reales ‘
NO PAGUES MATRICULA

(4

INICIO:

(O ESCRIBENOS

Cay
PRESENCIAL Y VIRTUAL BV s



INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES

CARRERA TECNICA

LOGISTICAY
ALMACENES

Aprende a controlar un almacen de productos
para la distribucion nacional e internacional.

NO PAGUES MATRICULA

HORARIO:

DOMINGOS 9-1PM

INICIO:

26 NOV

(O ESCRIBENOS




INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPRESARIALES

CARRERA TECNICA

GASTRONOMIA

Aprende tecnicas culinaria y especializate
en el arte de la gastronomia peruana

NO PAGUES MATRICULA

HORARIO:

DOMINGOS 9-1PM

INICIO:

26 NOV

(O ESCRIBENOS

o o
o
> . PRESENCIAL Y VIRTUAL @ instri

Portada de facebook

www.iisep.edu.pe

CETPRO

IISE

La oportunidad de estudiar una carrera técnica y
logres todos tus objetivos. Se un ganador y empieza
estudiar en lISEP

® 698-0498 - 970518364




Flyers

{oTEsras E .
Talleres técnicas

Sriniids _ GASTRONOMIA

o e " APRENDE:

W Hesarcien se celniarer

970-518-364

INSTITUTO INTERNACIONAL DE SISTEMAS EMPAESARIALES

TALLER PRESENCIAL

MARKETING
DIGITAL

COMPUTACION E
IMFORMATICA

[ opuc.asrarseias | /\
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Anexo 12. Manual de Identidad
Link: https://heyzine.com/flip-book/7217014038.html

%

I I s E P MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA



https://heyzine.com/flip-book/7217014038.html




Introduccion

Este manual de Identidad Corporativa resume de una
manera practica las caracteristicas fundamentales de la
marca |ISEP, por lo tanto debe servirnos como una guia
rigorosa para la produccién de todo tipo de material, ya sea
impreso o digital, aplicando de manera correcta las
distintas configuraciones de color, tipografia y tamano.

Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas
aquellas personas responsables de interpretar, articular,
comunicar y aplicar la marca en sus diferentes ambitos. El
correcto y consistente uso de la marca IISEP contribuirad a
que consigamos los objetivos de identificacion y refuerzo
de la misma.

Esencia de la marca

Rubro de la marca
Eslogan

Mision

Vision

Valores

= Identidad visual &

Imagotipo

St Concepto st

& Construccion y aplicacion &

Planimetria
St Area de seguridad St
Aplicaciones del logo

Usos correctos

Usos incorrectos

Tamanos minimos

Colores corporativos

Paleta de colores

INDICE

Tipografia corporativa
Tipografia primaria

Tipografia Secundaria
Muestra

Recursos graficos

Patrones

Aplicaciones de la marca

Papeleria corporativa
Merchandising
Plataformas digitales
Publicidad outdoor



Esencia
de la marca




[1SE P Hosomeoncapaons

Rubro de la marca

El CETPRO IISEP es una Institucion Educativa de gestion
publica de modalidad Técnico-Productiva, que
ofrece carreras técnicas con titulo a nombre de
MINEDU y se encuentra ubicada en la Av. Tupac
Amaru N° 3850 en el Distrito de Comas Lima Norte, de
la jurisdiccion de UGEL-04, Direccion Regional de
Educacién de Lima Metropolitana. Con resolucion R.D.
N° 12147-2022-UGEL04 que crea y autoriza el
funcionamiento del Centro Educativo
Ocupacional-Pera.

[1SE P Howsosmmoncapaons

Eslogan

Sé un ganador con mentalidad empresarial




[ 1 S E P oo sensaoacopoa

[ 1 SE P owoaesensaoacopoa

M [ o 7

Promover el desarrollo humano, social vy
econbmico a través de la excelencia
académica, la investigacion y la innovacion,
formando lideres comprometidos con el bien
comln y capaces de generar soluciones

sostenibles e inclusivas para los desafios
globales del siglo XXI.

V ® o 7

Ser una Institucion de referencia nacional en
la generacion y aplicacion de conocimiento,
la formacién de ciudadanos globales y el
impulso al desarrollo sostenible,
contribuyendo a la transformacion de la

sociedad a través de la innovacion vy la
excelencia.



Valores
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|dentidad
visual




I I s E p Menual de [denticad Corporative

Imagotipo

%,

IISEP

INSTITUTO INTERNACIONAL INSTITUTO INTERNACIONAL
DE SISTEMAS EMPRESARIALES DE SISTEMAS EMPRESARIALES

Antes Ahora 2023



[1SE P Moo uemsascopoota

Concepto

G

Para la marca lISEP se utilizan dos versiones. La primera '

en version ISOTIPO en el que se refleja la parte simbdlica

de la marca, y la segunda version donde se utiliza el I I s E P

icono y texto para formar el imagotipo. | |
IMAGOTIPO

IS + st + &

INICIALES INCREMENTO CAMINO

7

Construccion
y aplicacion




I I s E P Manual de Identidad Corporative

Planimetria

Las medidas del imagotipo se deben conservar exactas y no se
deben modificar por ningln motivo. Por lo tanto, se ha conformado el
imagotipo dentro de una rejilla que especifica las proporciones del
mismo. Sin embargo, no serd obligatorio que el logotipo y el eslogan
aparezcan juntos en todas las comunicaciones.

W =1
[ = Area de respeto
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1

1

13x

16x
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tidad Corporative

I1SEP

Area de seguridad

El drea de proteccion permite el uso correcto del logotipo y los
elementos visuales alrededor del el; para asegurar la optima
distancia con respecto a los textos en medios empresos y elementos
graficos en medios digitales.

Las medidas del drea de proteccion estan definidas gracias a la letra

'S" en el logotipo, como se puede apreciar en las imagenes
correspondientes.

|1 SE P owsioeusntsacopoatie

S
5

™m
O T8

|
R

Aplicaciones del logo

Demuestran la adaptabilidad de la marca en diferentes formatos,

con los que deberd ser representada siempre que sea posible.
Asimismo, el logotipo deberd reproducirse en los colores corporativos
principales y de ser necesaria la reproduccion de la identidad
corporativa en blanco y negro.

Version positivo



tidad Corporative

I1SEP

Usos correctos

Siempre que sed posible se aplicara la marca en su version principal
y en caso no sea posible, se permite el uso del logo con los colores
corporativos establecidos.

Ademds, si el imagotipo se debe aplicar sobre fondos no

establecidos o fotografias, tiene que ir en blanco y negro, en funcién
a la luminosidad del fondo.

nticiad Corporative

|1 SEP oo

Usos incorrect

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

Para mantener la linea grafica de IISEP es necesario que no se aplique
el imagotipo de estas formas:

1. No se puede cambiar los colores 2. No girar el simbolo 3. No deformar el logotipo 4. No reducir el simbolo

‘Z, ‘B ‘II’ 7

11 SEP I1SEP 11 S EP IISEP



[ 1 S E P oo sensaoacopoa

Tamanos minimo

Sirve para que el identificador pueda permanecer visible y
legible en todo soporte a aplicarse, lo que permite mostrar

una imagen institucional corporativa y ayuda a la r

recordacion de marca.
’ , 3,7cm

IMPRESION: Se garantiza la legibilidad del log =N varios

medios impresos. Se establece un tamano minimo IISEP
PT F, . N L 1
3.7 cm para el imagotipo

2,5cm

DIGITAL: Se garantiza la legibilidad del logotipo en cualquier
dispositivo movil, computadoras y redes sociales. Para ello, se
establece un tamano minimo de 120 x 138 px para el
imagotipo

Colores
corporativos




[ 1S E P owoaesenscoacopoaa

Paleta de

colores

Busca ser coherente con la marca y reflejar la personalidad joven,
como también moderna de la misma, siendo sus colores principales
el verde y tonalidades de azul.

Como resultado, se elegié conservar los pigmentos originales de la
marca, ya que el verde simboliza la conexion con el ambiente natural,
asi como el bienestar, la salud y la felicidad que la dan a la
ensefanza educacional, mientras que el color azul es pacifico,
conservador y tradicional.



#25378C #769CD1 #349F6F

R:37 C:100%
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Tipografia
corporativa




Tipografia

Es un elemento clave a la hora de
comunicar la personalidad de la marca.
Para su uso en el material publicitario se
asignan tres tipos de letras, las cuales
complementan perfectamente a la marca,
ya que estan disenadas para la
composicion de textos largos y permite su
uso en tres pesos Vvisuales diferentes
(Regular, Italic y Bold). Las presentes
tipografias se utilizaran en todas las
comunicaciones de la marca, tanto offline
como online.

I I s E p Menual de [denticad Corporative

Tipografia

Principal

ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZabcdefgh
ijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

5 1"#$%&()*/;?

Kommon Grotesk Compressed s




[ 1 S E P oo sensaoacopoai

Tipografia

Secundaria
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXVYZabcdefgh
ijkImnnopgrstuvwxyz
0123456789

Karben 205 W00 . V#ST8()" /67

7. 5] g

Tipografia

Secundaria

ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZabcdefgh
ijklmnnopqgrstuvwxyz
0123456789

L 1" #$%&0*/ 62

Texta Book
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Titulo 1 '
Tipografia Texta Book para cuerpo de textos ’ ’ "
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Recursos
graficos
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Papeleria corporativa

Las imagenes a continuacién, son de
caracter conceptual, con la finalidad de dar
vista previa a las muestras de disefio y
medidas recomendadas, para la
elaboracion de la papeleria impresa y usos
extras de la marca

I 1 S E P tomccemencdcopoen

Tarjetas

de presentacion

Las tarjetas de visita o tarjetas de
presentacion recogen los principales datos
de contacto de una persona y que se
entrega en la primera entrevista o como
forma de identificacion.

55cm

Nombre
Apellido completo

Cargo o profesion

(01)123 3213 - 999 999 999

mplo@gmail com

ejemplocom pe

Lima, Peru / Direccion



I

Hoja

membretada

%

Una hoja membretada o papel membrete
es aquel que incluye, impresos, el nombre y
el logotipo o algln otro disefio de una
companhia o institucion.

297cm

En ocasiones el membrete incluye un
disefio en la totalidad o en gran parte de la
hoja.




[ 1S E P tomeioeuentsacorporatia

Sobre

corporativo

Los sobres corporativos son una pieza de

papeleria corporativa que adquieren gran
importancia con el flujo de uso.

Ncm

Su personalizaciéon y posibilidad de

impresion permiten que, a la vez que

ejercen su funcidn organizativa, puedan

servir como apoyo a la imagen corporativa.




I

Folder

corporativo

El folder corporativo es parte esencial de la
imagen corporativa.

Es ideal para: presentar nuevos proyectos,
presentar informacioén a clientes, presentar
su portafolio a nuevos clientes entre otros.

345cm




Merchandising

Las imagenes a continuacién, son de
caracter conceptual, con la finalidad de dar
vista previa a las posibles aplicaciones de la
marca, en distintos productos de promocién
fisica.




Las imagenes a continuacion, son
de caracter conceptual, con la
finalidad de dar vista previa a las
posibles aplicaciones de la marca,
en distintos  productos de

promocion fisica.

Las imagenes a continuacion, son de caracter
conceptual, con la finalidad de dar vista previa
a las posibles aplicaciones de la marca, en
distintos productos de promocioén fisica.




Las imagenes a continuacion, son de caracter
conceptual, con la finalidad de dar vista previa
a las posibles aplicaciones de la marca, en

distintos productos de promocién fisica.

Las imagenes a continuacion, son de caracter

conceptual, con la finalidad de dar vista previa
a las posibles aplicaciones de la marca, en

distintos productos de promocion fisica.




Las imagenes a continuacion, son
de caracter conceptual, con la
finalidad de dar vista previa a las
posibles aplicaciones de la marca,
en distintos productos de

promocion fisica.

Las imagenes a continuacion, son de caracter conceptual, con la
finalidad de dar vista previa a las posibles aplicaciones de la marca, en

distintos productos de promocion fisica.




Plataformas digitales

La marca se promociona principalmente en
redes sociales como: Instagram y Facebook.
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lISEP
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NISEP
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#8 Lorem ipsum dolor sit amet.

7 Lorem ipsum dolor sit amet consectetur
adipiscing elit sed.

Q@ Lorem ipsum dolor.
© Lorem ipsum dolor sit amet.
== See Your About Info




Instagram

. 1ISEP
Perfil, Destacados y reel publicitario e

Las imagenes a continuacion, son de caracter conceptual, con 480 5600 8230
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