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Resumen 

 

El presente estudio tuvo como propósito proponer un rebranding asociado al 

reposicionamiento de Transportes Chiclayo S.A. 

El tipo de estudio es de diseño no experimental, trabajo transversal, de tipo 

descriptivo propositivo, con un enfoque cuantitativo, se aplicó un cuestionario a una 

muestra de 40 clientes de Piura y Chiclayo, así mismo a 20 trabajadores de la 

empresa de Transportes Chiclayo S.A. Obteniendo como resultados que los 

trabajadores de la empresa ya identifican a la marca a través de los colores, logotipo 

y tipografía que la representan, también, se evidenció que los clientes la reconocen, 

pero no llegan a comprender la representación que tiene dicha empresa. 

 

La siguiente investigación concluye en rediseñar el logotipo para reposicionar la 

marca Transportes Chiclayo S.A. Siendo parte de esta iniciativa, la propuesta de 

un manual de identidad corporativo, donde se proporcione las herramientas básicas 

para el correcto uso de las aplicaciones gráficas de la marca. Por otro lado, se 

describe un plan de gestión para el manual de marca.  

 

Palabras claves: Rebranding, Branding, Rediseño de marca, Reposicionamiento 

de marca, Manual de Identidad Corporativa, Transportes Chiclayo S.A. 
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Abstrac 

 

The purpose of this study was to propose a rebranding associated with the 

repositioning of Transportes Chiclayo S.A. 

The type of study is non-experimental design, cross-sectional work, descriptive and 

propositional, with a quantitative approach, a questionnaire was applied to a sample 

of 40 customers from Piura and Chiclayo, as well as 20 workers of the company 

Transportes Chiclayo S.A. Obtaining as results that the workers of the company 

already identify the brand through the colors, logo and typography that represent it, 

also, it was evidenced that customers recognize it, but do not understand the 

representation that the company has. 

 

The following research concludes in redesigning the logo to reposition the brand 

Transportes Chiclayo S.A. Being part of this initiative, the proposal of a corporate 

identity manual, which provides the basic tools for the correct use of the graphic 

applications of the brand. On the other hand, a management plan for the brand 

manual is described.  

 

Keywords: Rebranding, Branding, Brand redesign, Brand repositioning, Corporate 

Identity Manual, Transportes Chiclayo S.A. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Un lanzamiento de producto o marca es una ventaja muy grande para su 

posicionamiento, pero esto dura un corto periodo de tiempo; por eso, cuando la 

marca o el producto ya no rinden como anteriormente lo hacían, es necesario un 

rebranding. Así mismo, un relanzamiento de una marca siempre trata de volver a 

reconectar con su target, por consiguiente, las marcas tienen por objetivo tener 

estrategias de reposicionamiento. 

Coello (2020) menciona que ñun reposicionamiento busca construir una 

nueva posici·n, fresca y actualizada, para mantener la relevancia de la marca.ò 

(pág. 41). Una marca debe generar cambios y nuevas estrategias que permitan 

acoplarse mejor a las competencias de su empresa. Por ende, se debe plantear 

un concepto preciso para que les permita reforzar su marca.  Si una empresa no 

genera cambios e impacto, esta pasaría a ser obsoleta. 

Toda empresa debe establecer un reposicionamiento ante una crisis u 

olvido de marca. Por esa razón, es importante establecer un replanteamiento de 

marca para lograr consolidar su concepto e imagen en la mente de sus 

consumidores m§s potenciales. El reposicionamiento ñes un faltante que necesita 

la empresa, puesto que los estándares y volúmenes de clientes han ido 

decayendo y los cambios son continuos en conjunto con una competencia que se 

actualiza cada día" (Coello, 2020, pág. 41).  

Así también Perugachi (2016, pág.115) comenta que ñel reposicionamiento 

se manifiesta en la etapa de madurez del producto o servicio de la empresa, 

debido a que este tipo de estrategias nos permiten conocer nuevamente la marca 

y poder generarlas.ò Esto hace hincapi® que una empresa, a través de sus 

servicios o productos otorgados, con el tiempo se puede replantear una 

adaptación en el territorio al que pertenece y volverse proactivos con sus 

consumidores. Gonzales (2015) citado por Cueto (2018), comenta que el 

replanteamiento dentro de una marca es importante porque de esta forma se 

reconoce las percepciones que tiene el público objetivo de acuerdo con ella, así 

mismo, se llegan a realizar los cambios convenientes para que la marca se 

actualice de acuerdo al contexto de la sociedad y el mercado. Por ello es muy 
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importante pensar en un rebranding de identidad de marca cuando esta se llega a 

desgastar.  

Para Ferrando (2018), las marcas buscan un factor diferenciador sobre su 

identidad de marca porque quieren destacar sobre sus competidores y no ser 

igual a aquellos que ofrecen los mismos servicios, ya que consideran que un buen 

branding trae consigo una marca invalorable. Por esta razón, es que muchas 

marcas siempre buscan en el rebranding como un sistema de actualización. 

También Magro (2019), plantea que existen dos variantes al momento de 

saber si la marca necesita un rebranding. Primero, que la promesa de marca ya 

no la represente y segundo, que la empresa haya crecido. De esta forma, se sabe 

si es viable que la organización haga un rebranding de marca.Por otra parte, 

Hern§ndez (2021) menciona que ñla marca es el bien intangible m§s importante 

de una empresa y, además, debe mostrar lo que la empresa quiere que los 

clientes perciban a trav®s de ella y de sus productosò (pág. 8). Es decir, la marca 

debe de mostrar desde un principio lo que quiere comunicar a sus clientes, ya que 

si no es sincera y original llegaría a decaer y tener un mal prestigio con sus 

consumidores. 

Así también, Rengifo y Manfredi (2013), explica que "el valor de marca de 

una empresa se crea a partir de un buen renombre por la buena práctica de su 

desempeño apreciado por su público objetivo y la congruencia de sus actos, 

optimizando con su misión, visión y valoresò (p§g. 268). Por lo tanto, la 

importancia de una marca es obtener una buena reputación frente a sus 

consumidores, puesto que esto suma puntos al momento de ser escogida dentro 

de la demás competencia.  

Auquilla (2021), realiz· una tesis ñPlan de branding de la 

marca ñFabianosò para su posicionamiento en Samborond·n-

Guayas para el a¶o 2022ò. Tesis de titulaci·n previo a la 

obtención del grado en Ingeniería (o) en Marketing. Facultad De 

Ciencias De La Administración de la Universidad Del Azuay. En la 

presente investigación se estableció un plan de branding para el 

posicionamiento de la marca ñFabianosò, con el objetivo de 
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analizar el comportamiento de los clientes con el propósito de 

construir lazos cercanos, mediante una experiencia de compra. 

Se utilizó una metodología mixta, por medio de una investigación 

de documentos teóricos y luego se recolectó información 

mediante encuestas aplicadas a potenciales clientes. Por medio 

de un trabajo de campo basado en entrevistas a expertos, se 

determinó que los Samborondeños toman en cuenta la calidad y 

el servicio al cliente, por lo cual se propusieron objetivos, 

estrategias y tácticas que permiten establecer un plan de 

branding eficaz. 

 

Guti®rrez (2016), en su tesis titulada ñManual De Identidad 

Corporativa, Para La Comunicación Institucional De La 

Universidad Nacional De Lojaò. Tesis Previa a la Obtenci·n del 

Grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicación Social. El 

presente trabajo trata sobre realizar un Manual de Identidad 

Corporativa, para lograr la buena Comunicación de la Universidad 

Nacional de Loja; lo cual estará conformada por elementos como 

el logotipo y sus diferentes aplicaciones, además de la papelería 

que dispone la institución. Para esta investigación se utilizaron 

métodos científicos como deductivos, analíticos y estadísticos; al 

igual que encuestas y entrevistas. Recurriendo a los instrumentos 

como cámaras fotográficas, grabadora de audio y registro de 

datos. Se concluye que es imprescindible la existencia de una 

imagen corporativa, donde se genere la atracción e interés por los 

consumidores, además de llegar a una fácil recordación de marca 

y expresar los valores que transmite. 

 

Mollocana (2017), en su tesis titulada ñAn§lisis del 

posicionamiento de la imagen corporativa de agrícola Jaramillo, 

año 2017. Propuesta de diseño y elaboración del manual de 

identidad visual corporativa.ò Tesis previa a la obtenci·n del t²tulo 

de Ingeniera en Diseño Gráfico y Multimedia. En la presente 
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investigación tiene como objetivo elaborar un manual de identidad 

corporativa; por ello se ejecutó un diagnóstico sobre la imagen 

corporativa de la empresa, donde se implementaron ciertos 

instrumentos de recolección de datos de la marca. Así mismo, se 

realizó una investigación metodológica sobre los elementos del 

diseño gráfico, el mercado, y ciertos elementos lícitos que se 

deben tener en cuenta a la hora de crear una identidad visual 

corporativa. Se determinó mediante las encuestas y entrevistas 

establecidas que la marca presentó graves errores, por ello, se 

mostró una propuesta de diseño y de identidad visual corporativa, 

donde se busca un gran reconocimiento por los consumidores, 

además de una gran capacidad de recordación de marca.  

 

Larico y Zaballos (2020) llevaron a cabo una tesis titulada 

ñPlan de Reposicionamiento de la marca de caf® Valenzuela, 

Arequipa,2019ò. Tesis para optar al t²tulo profesional de licenciada 

en marketing de la Universidad Nacional de San Agustín de 

Arequipa. En dicha investigación tiene como objetivo realizar un 

plan de reposicionamiento para la marca Café Valenzuela. En 

este caso se optó por un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), 

con un alcance exploratorio descriptivo, pues se observó que el 

entorno de la marca Café Valenzuela; al igual que mencionada 

investigación no es experimental. Teniendo como resultado 

elementos y características (identidad visual, personalidad, 

valores, misión y visión) que ayudaron a manifestar el 

posicionamiento deseado. 

 

Chuquipul (2020) ejecut· una tesis titulada ñRedise¶o de la 

identidad corporativa de botica Bienestar salud y la percepción del 

consumidor de Puente Piedra, Lima - 2020ò. Tesis para obtener el 

título profesional de Licenciado en arte y diseño gráfico 

empresarial de la Universidad César Vallejo. Esta investigación 

tiene como finalidad establecer la conexión que se encuentra 
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entre la percepción y la identidad corporativa. La metodología 

empleada es de enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un 

diseño no experimental y de nivel correlacional. Haciéndose 

presente los resultados que la percepción de los consumidores y 

la identidad corporativa están relacionadas, porque una correcta 

imagen causa una buena impresión a los consumidores y 

teniendo como efecto la aprobación de la marca. 

 

Cueto (2018) realiz· una tesis nombrada ñIncidencia de los 

elementos visuales sobre el posicionamiento de marca dentro de 

un proceso de rebrandingò tesis para obtener el t²tulo profesional 

de licenciado en comunicación y publicidad de la Universidad 

Peruana de Ciencias Aplicadas. Esta investigación está centrada 

en el rediseño del logotipo dentro del posicionamiento de marca, 

distinguiendo los atributos que ven representados en el logo y que 

se proponen en el posicionamiento que se encuentran en el plan 

de rebranding. Recurriendo a una investigación descriptiva a partir 

de la metodología cuantitativa, empleando encuestas en el público 

objetivo de la marca, teniendo como resultados que ayudaron a 

exponer la influencia en el rediseño del logotipo y acentuar los 

errores que el posicionamiento de marca no tiene. 

 

Quesqu®n y N¼¶ez (2020), en su tesis titulada ñBranding para 

mejorar el posicionamiento de marca Uvas calzado, Chiclayoò. 

Tesis para obtener el título profesional de licenciado en 

administración. Facultad de ciencia empresarial de la Universidad 

César Vallejo. En este trabajo se proponen estrategias para 

diseñar comerciales a través del branding y aumentar el 

posicionamiento de la marca dentro de la ciudad de Chiclayo. 

Optando por la metodología descriptiva, propositiva de diseño pre 

experimental, transversal en donde se especifica los progresos 

técnicos del branding. Teniendo como resultados que dentro del 

mercado regional de los diferentes niveles socioeconómicos se 
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estableció una población de 248,010 habitantes y una muestra de 

168 clientes potenciales, empleándose una encuesta de 14 

preguntas, consiguiendo el coeficiente de alfa de Cronbach siendo 

un 76% catalog§ndose como ñbuenaò. Cre§ndose un plan 

estratégico de branding para solucionar el reposicionamiento de la 

marca Uvas Calzados. 

 

Chú (2018) presentó una tesis titulada ñRebrand de la marca 

Cataleya para mayor aceptaci·n en su p¼blico chiclayanoò. Tesis 

para optar el título profesional de licenciada en artes & diseño 

gráfico empresarial de la Universidad Señor de Sipán. En dicho 

trabajo se pretende lograr la mayor acogida de la marca 

ñCataleyaò con un lanzamiento de rebranding conforme a sus 

valores de marca, al igual que se presenta una guía de evaluación 

al logotipo y una recopilación de datos sobre gestión de marca 

para emprendedores. La metodología usada en esta investigación 

es cuantitativa ex post facta, en la cual se encuestó a 50 mujeres 

entre la edad de 17 a 25 años, obteniendo la información respecto 

a la valoración del logotipo actual, evidenciándose un 60% de 

respuestas negativas. Se creó un rebrand de marca que fue 

avalado por especialistas con la ayuda de una guía de 

observaciones y un informe sobre su apreciación, poniéndose a 

prueba en un piloto en redes sociales en donde se concluyó que 

obtuvo un 94% de satisfacción. 

 

Carrasco y Rodriguez (2019) realizó una tesis titulada 

ñPropuesta de un manual de identidad visual corporativa para la 

empresa Intelec Per¼ S.A.C.òTesis para obtener el t²tulo de 

licenciado en comunicación de la Universidad Católica Santo 

Toribio de Mogrovejo. En esta investigación se plantea el objetivo 

de generar un manual de identidad visual corporativa para la 

empresa Intelec Perú S.A.C., para lograr destacarse de sus 

competidores en el mismo rubro, además de maximizar su 
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reconocimiento y establecer un ambiente de trabajo con alusivas 

visuales para sus colaboradores. Por ello se trabajó con una 

metodología de investigación de tipo descriptiva, diseño 

propositivo. Se incluyó como muestra las entrevistas con el 

gerente general, subgerente, gerente de operaciones, el jefe de 

área de recursos humanos y el asistente financiero; igualmente 

los cuestionarios de opinión. Se concluyó la investigación con un 

nuevo manual de identidad corporativa que incluía elementos de 

marketing y publicidad, al igual que nuevas estrategias de medios 

de difusión. 

 

¿De qué manera se puede proponer un rebranding asociado al 

reposicionamiento de Transporte Chiclayo? 

 

Este trabajo es de nivel descriptivo y por tanto al caracterizar un fenómeno 

no requiere una hipótesis estadística.  

 

Proponer de qué manera se puede realizar un rebranding asociado al 

reposicionamiento de Transportes Chiclayo S.A. 

 

ǒ Ejecutar un diagnóstico previo de la empresa Transportes Chiclayo 

S.A mediante las técnicas de recolección de datos.  

ǒ Planificar el diseño de una propuesta de rebranding para el 

reposicionamiento de la empresa Transportes Chiclayo S.A. 

ǒ Proponer un manual de identidad corporativa para la empresa 

Transportes Chiclayo S.A. 

 

Para Stanton et al. (2007) citado por Larico y Zeballos (2020), el 

posicionamiento de una marca tiende a desgastarse con el pasar del 

tiempo y el reposicionamiento trata de reactivar este atractivo que tenía la 

marca para que no vaya en declive. 

Por eso, el fin de un rebranding tiene como objetivo plantear soluciones 

que lleguen a reforzar la identidad, pero sin que se rompa la relación entre 
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marca y target. 

 

Muchos autores se refieren al rebranding como estrategias para un 

cambio a una marca y de esta forma se renueva ante los ojos de su target. 

Tal como dice Magro (2019) es la capacidad de crear nuevos cambios en 

la marca, teniendo como objetivo el evolucionar y revolucionar 

constantemente para poder sobrevivir. 

Un buen rebranding busca adaptarse a los tiempos actuales teniendo en 

cuenta siempre los lazos emocionales con el público objetivo. 

 

Según Suárez (2020) se decide hacer un cambio de marca cuando 

existen muchas razones que impulsan estas modificaciones. 

Siendo una de ellas cuando una empresa está en una etapa de 

decadencia, en consecuencia, baja en las ventas en los productos o los 

servicios que esta ofrece. Por este motivo se considera una renovación de 

imagen de marca para que los productos o servicios sean renovados. 

En el caso de que sus objetivos hayan cambiado y deseen proyectarse a 

otro público objetivo, cambiar el producto que ofrecen o si la marca es 

semejante a sus competidores; se ve dentro del rebranding una necesidad 

importante para la empresa. 

Es visualizado como innovación, puesto que una marca siempre debe estar 

en constante cambio, yendo a la par de las tendencias de branding que 

aparecen. Para que una marca pueda expandirse debe adaptarse a los 

nuevos mercados en donde quiere estar, debido a que unos consumidores 

de un país no serán los mismos que otros países. 

 

Una estrategia de marca puede no ser óptima por muchas razones, 

pero entre una de las más frecuentes es que la identidad e imagen de 

marca ya no se adecue con el entorno en el que se está viviendo o que la 

marca ya no se conecte con su target y necesite volver a vincularse. 

Como comenta Magro (2019) la marca es el núcleo de toda empresa, por 

ende, es importante saber cómo manejarla, transformándola en un activo 

de valor, es por ello que un rebranding hará que la marca se sienta joven y 
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evolucionada. 

 

Según Merriles y Miller (2008) citado por Cueto (2018), existen seis 

razones para que una empresa llegue a la decisión de querer hacer un 

rebranding. Entre las primeras tres se basan por la visión de la empresa, el 

cuarto para obtener aceptación por parte del público objetivo con respecto 

a su nueva visión de marca y las dos últimas por estrategias corporativas. 

En el primer principio se comenta sobre crear una visión de marca 

que logre adaptarse al nuevo cambio de identidad, teniendo una armonía 

con las nuevas necesidades filosóficas de la marca relacionándose con el 

contexto actual en el que se está desarrollando. 

Se explica en el segundo principio, que la marca está renovándose 

constantemente, manteniendo la ilación con la ideología anterior de la 

empresa. Siendo progresiva al momento del cambio porque de esta forma 

se tendrá éxito al pasar de una visión de marca a otra. 

En el tercer principio, indica que los nuevos nichos de necesidad 

dentro del mercado pueden avalar el éxito de un rebranding, puesto que 

cuando se renueva la marca se puede acceder a nuevos públicos 

objetivos, haciendo que se desarrolle un nuevo target muy diferente al 

original. 

Cuarto principio se trata de que el rebranding también debe de estar 

dentro de la comunicación interna y externa de una marca, y es que esta 

esencia de marca debe de encontrarse en las estrategias de marketing 

porque el público objetivo y principalmente los colaboradores viven la 

marca a diario, además de ser la representación de dicha marca. 

El quinto principio habla que el nuevo concepto de marca debe de 

estar integrado dentro del marketing mix, para que de esta manera la 

estrategia de marca está en la atención al cliente, precios y en la gestión 

de relaciones con los clientes. 

Por último, el sexto principio es sobre las promociones, es 

importante para los clientes, ya que de esta manera es como las marcas se 

dan a conocer con su nueva identidad, ya sean por medios masivos o por 
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otras formas de comunicación. 

 

Gestionar un rebranding para muchas empresas resulta ser algo 

dudoso de hacer por lo riesgo que conlleva, es por ello que muchas 

empresas se cuestionan cómo hacer un rebranding, pero sin fallar en el 

proceso o que la falla no sea catastrófica. 

Según Suárez (2020) comenta que, entre los errores más comunes 

de hacer un rebranding, está el no haber tenido en mente el 

posicionamiento actual con el que cuenta la empresa, llevándolo a la 

pérdida de los antiguos consumidores. Si no se obtiene clara su identidad o 

no hay conocimiento en cómo se caracterizan los consumidores con la 

marca, esto podría conllevar a decepcionarlos.  

Además, una de las equivocaciones más graves es realizar un 

rebranding sin tener los objetivos claros, y por último es el no tener en 

cuenta los costos de un rebranding desde el primer momento en que se 

propone el cambio. 

 

El branding es la sucesión de pasos por el cual se construye una 

marca con relación a varios elementos pertenecientes a ella, como el 

naming, el logo, la identidad corporativa y entre otros elementos. 

Por ello, es importante que la marca sea coherente y transparente, 

representando la misión, valores y atributos que esta tiene; que a su 

vez logre posicionarse y mantenerse en el mercado, además de estar 

impregnados en la mente de los consumidores. 

Considerando que el branding, es la creación y gestión de una 

marca, se pueden establecer diferentes tipos de branding, pero 

dependiendo al tipo de objetivo de comunicación y el mercado en el que 

abarca la marca. 

 Por ese motivo, según Angie Barajas, en su blog de la agencia 

mexicana de branding y marketing, Endor (2020) citado por los autores 

Acuña, et. al. (2021), mencionan los siguientes tipos de branding: 
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 Branding comercial: Este tipo de branding se basa en la 

construcción y realización de una marca, que transmite su 

información con un concepto o idea clara. 

 

 Branding Personal: En alusión a la era digital, muchas 

personas pueden elaborar su marca personal, es por eso que, 

gracias a este tipo de branding, podemos gestionar nuestra 

marca y lograr proyectarla a través del comportamiento, la 

interacción con los demás, y sin dejar de lado el aspecto físico. 

 

 Branding político: Este tipo de branding se define como un 

proceso de construcción de marca relacionado con los 

candidatos y gobiernos, en la que la misión de los recursos 

sean los apropiados para que el candidato sea percibido de 

manera favorable y obtenga valor beneficioso. 

 

 Branding Social: Este tipo de branding también es conocido 

como el ñactivismo la marcaò, tiene como objetivo aportar valor 

a una marca, por medio de su compromiso con algún problema 

social; es decir, ayudan a una causa actual, proyectando su 

responsabilidad social a través de las campañas establecidas. 

 

 Country Branding: También conocida como marca país, es una 

estrategia que se establece para que la marca de un lugar o 

territorio, cree un proceso de atracción y llegar a sobresalir, 

logrando un afecto por parte de las empresas, cultura, el 

turismo, los deportes y las inversiones. 

 

El proceso de la construcción de una marca es comunicar de 

forma adecuada, para lograr una posición en la mente de los 

consumidores. 

No existe un proceso definido para plantear un branding, debido a que 

cada experto tiene sus propios métodos para obtener un resultado 

excelente dentro de una marca. 
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 Brief: Es el punto de inicio de todo proyecto, es un 

documento que contiene informaciones más relevantes para 

llevar a cabo un proyecto. 

 

 Investigación del proyecto: Es un proceso intelectual que 

comprende un conjunto de procedimientos aplicados de 

manera sistemática, con la finalidad de investigar sobre un 

tema.  

 Visión: Es la capacidad de lo que se quiere alcanzar a largo 

plazo, es una meta final en lo cual se quiere lograr con la 

empresa en un futuro. 

 

 Círculo dorado: Es un modelo creado por Simon Sineck; este 

método se aplica a las empresas para comprender en que 

objetivos tiene que centrar sus esfuerzos, es decir, con este 

tipo de método se busca proyectar ideas o estrategias para 

generar impacto y captar la atención de los consumidores. 

 

 Valores y atributos: Los valores son el corazón de la marca, 

es lo que define y diferencian a una marca; por otra parte, los 

atributos es la parte racional, son aquellas características 

funcionales que describen los aspectos tangibles y calculables 

por el que la marca se diferencia de los demás. 

 

 Mapa de competencia: Es una técnica con la que se puede 

determinar las principales competencias transversales de la 

organización, además se puede obtener información 

organizada para conocer el posicionamiento de cada una de 

la competencia. 

 

 Público objetivo: También conocido como target, es un 

conjunto de personas al cual está destinada una marca, 
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producto o campaña. Es decir, son personas por la cual una 

marca elige como futuros clientes, porque consumen o 

necesitan el servicio o producto de una empresa. 

 

 Mapa de empatía: Es uno de los muchos métodos que se 

utilizan para poder conocer a los clientes, pero este resalta 

más porque obliga al investigador a ponerse en el lugar del 

consumidor de la marca y saber sus necesidades, problemas 

y gustos. Salcedo (2020), comenta que también es una 

herramienta para generar un valor agregado a los productos y 

servicios que ofrece una marca, puesto que el mapa de 

empatía señala y cuestiona sobre qué es lo que sienten, 

piensan, ven, escuchan y el tema que están hablando en ese 

momento, dejando ver de esta manera cuáles son los puntos 

en blanco en los cuales las marcas no están cubriendo y de 

las cuales pueden sacar ventaja frente a su competencia 

directa. También se ha de considerar que con el mapa de 

empatía se muestra el entorno en el que se encuentra su 

target y la idiosincrasia que ellos tienen. 

 

 Propuesta de valor: Es el factor que lo hace único, útil y 

diferente de la competencia, ofreciendo confianza y esto 

siendo apreciado por sus consumidores.  

Para establecer una propuesta de valor se debe tener en 

cuenta lo siguiente: 

 

 Perfil del cliente: Sus trabajos, alegrías y frustraciones. 

Tipos de clientes: 

Según Kloter (2003) citado por Alpízar y Hernández (2015), 

mencionan los tipos de clientes que se presentan en una 

organización. 

- Clientes Actuales: Son aquellos usuarios u 

organizaciones, que frecuentemente realizan compras 
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en una empresa; estos tipos de consumidores son los 

que producen el aumento de las ventas actuales, en 

otras palabras, son los ingresos que actualmente la 

marca recibe. 

- Clientes Potenciales: Son aquellos usuarios u 

organizaciones que actualmente no frecuentan realizar 

compras a una empresa, sin embargo, son previstos a 

que puedan generar ingresos de ventas en un futuro. 

- Clientes leales: Son clientes los cuales están 

interesados por lo que brinda la marca, ellos son el 

soporte de toda empresa, además representan más del 

50% del ingreso de las ventas. 

- Clientes especializados en descuentos: Estos 

usuarios adquieren los servicios o productos de manera 

regular, dependiendo al descuento que la empresa esté 

brindando. 

- Clientes impulsivos: Estos tipos de clientes se guían 

por sus impulsos de compra, ellos no se dirigen a una 

empresa con la intención de adquirir algo, pero 

simplemente se dejan llevar por sus impulsos. 

- Clientes basados en las necesidades: Estos clientes 

poseen una necesidad y van en busca de ese producto 

o servicio porque lo necesitan. 

- Clientes errantes: Son los usuarios que no cuentan 

con una necesidad de compra, por ende, no llegan a 

adquirir lo que la marca les ofrece.  

 

 Mapa de valor: Productos y servicios que se ofrecen, son 

aliviadores ante las frustraciones de los clientes y generan 

alegría a través del producto o servicio brindado. 

 

 Análisis de la competencia: Es un estudio de los recursos, 

debilidades, fortalezas, y entre otras características de las 
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marcas que estén en el mercado, para medir el grado de 

competencia y así establecer estrategias que logren competir 

frente a ellos de una mejor manera posible. 

 

 Concepto: Es la idea que significa y representa la marca, es 

la personalidad de la marca, aquello por lo cual el cliente la 

identifica, es por ello que debe ser atractivo y convincente. 

 Personalidad (arquetipo) y tono de voz: La personalidad de 

marca son asociaciones de marca, siendo uno de los 

aspectos más importantes para su crecimiento, permite 

obtener una conexión con el target. Los arquetipos son 

responsables y motivadores del ser humano. Según el 

psiquiatra y psicoterapeuta llamado Carl Jung fue quien 

desarrolló la teoría y lo divide en 12 tipos: 

 

- El gobernante: es el que se posiciona como un líder 

natural. 

- El héroe: Es el que está listo para enfrentar cualquier 

circunstancia. 

- El forajido: Son las que cuestionan el mundo, 

muestran una actitud de cambio. 

- El cuidador: Estas existen como una solución ante 

algún problema, su objetivo es ayudar. 

- El inocente: Son marcas que inspiran simplicidad y 

positividad. 

- El hombre corriente: Apuesta por la modestia y no le 

importa ser uno entre muchos. 

- El explorador: Muestran un gran deseo de descubrir el 

mundo. 

- El sabio:  Son responsable del aprendizaje y valoran el 

acto de pensar 

- El mago: Marcas imaginativas, cuentan con aire de 

misterio, de mucha ilusión. 
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- El amante: Son marcas que se entregan tanto al 

cliente que despierta emociones fuertes. 

- El bufón: Son, marcas frescas, despreocupadas y 

graciosas. 

- El creador: Son ingeniosos, llenos de creatividad y no 

se conforman con lo poco. 

 Moodboard: Es una colección de gráficos de pensamientos y 

conceptos personales. 

 Identidad visual: Es la representación de una marca, en que 

representa sus objetivos y valores, haciéndola única y 

diferente del resto. Como logotipo, papelería, ilustraciones, 

tipografía, entre otros. 

 Estrategia: Es una serie de acciones planificadas para lograr 

los objetivos propuestos. 

La marca es una de las partes más importantes de una empresa, 

puesto que la marca no solo se reduce a un icono gráfico, como dice 

Baham·n (2012) ñla marca se convierte además en un símbolo que se 

memorizaò (p§g. 19) puesto que esta abarca sobre la identidad de la 

empresa, sus valores y filosofía; por ello es importante utilizarla de 

manera adecuada. 

 

El manual de identidad corporativa es un documento de varias 

hojas que reúne ciertos elementos gráficos que componen el aspecto 

visual de la marca y denotan cómo debe aplicarse. 

 Misión: La misión detalla la razón de ser de una organización, 

se enfoca en sus objetivos en el presente.   

 Visión: La visión detalla hacia dónde quiere llegar la 

organización en un futuro.  

 Valores: Los valores son el corazón, por el cual se construye 

una marca y lo que los puede orientar durante su crecimiento.  

 Atributos: Los atributos son aquellos aspectos tangibles por 

los que posee la marca a través de sus productos y servicios. 
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 Naming:  El nombre de la marca es el elemento primordial 

para ejecutar la imagen corporativa, por ende, debe ser 

original, llamativo y diferencial. 

 

 Logotipo y variantes: Este punto debe contener el logotipo 

principal aplicado en negativo y positivo, mostrando que 

variante se debe usar cuando el fondo es claro o cuando es 

oscuro.  

 

 Eslogan: El eslogan es el que acompaña muchas veces al 

logotipo.  

 

 Colores corporativos:  Se debe incluir los colores corporativos 

de la marca y sus referencias, tanto CMYK (impreso), RGB 

(digital). 

 

 Tipografía:   Las fuentes tipográficas serán empleadas para el 

logotipo, títulos y el cuerpo de los textos, por ello, debe ser 

una tipografía relacionada con el concepto que tiene la 

marca.   

 

 Packing: Es la carta de presentación de un producto, su 

propósito es proteger al producto ante los daños que pueda 

surgir. Por ende, tiene que ser atractivo y funcional. 

 

  Aplicaciones de la marca:  Las aplicaciones de la marca 

deben ser coherentes y con la dimensión adecuada. 

 

 Merchandising: El objetivo del merchandising es fidelizar al 

cliente y que este logre recordar a la marca. 

 

Morey (2020) comenta que es una herramienta clave que 

permite que la empresa cambie su identidad de marca y se logre 
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reinventarse ante su público objetivo, adecuándose siempre a las 

necesidades que requieran. 

 

Según Stefany y Borghini (2015) citados por Hernández et. al. 

(2018), el reposicionamiento es la transformación de la imagen 

corporativa; es plantear nuevas estrategias de marca, al igual como 

entablar lazos emocionales con los clientes, y transferir sus valores de 

la empresa por los canales de comunicación que se requieran. Esto 

quiere decir que el reposicionamiento es la importancia de reevaluar los 

productos o servicios de una empresa, adecuándose a la mente de los 

nuevos y antiguos consumidores, teniendo en cuenta los nuevos 

valores y atributos que se implementaran 

Cabe destacar que para Serralvo y Tadeu, (2005) citados por 

Cueto (2018), existen varios modelos de reconstrucción de 

reposicionamiento por parte de autores como Talarico, Keller, 

Copeland y Telles; no obstante, aún no se llega una conceptualización 

concreta. 

 Modelo Talarico: Para Sanz de la Tejada (1994) citado por 

Martín (2021), propone un modelo dividido por dos grupos. 

El primer grupo trata sobre un análisis interno y externo sobre 

la marca, logrando una información precisa sobre la empresa. 

De manera que ayude a crear nuevos cambios en la imagen 

de marca que actualmente mantiene, reconociendo las 

nuevas necesidades y valores del target. 

En el segundo grupo consiste sobre construir la marca a 

través de estrategias para los productos o servicio que brinda 

la empresa, identificar la imagen de marca de los 

competidores, además de conocer las preferencias del target 

a partir de la imagen de marca. Por último, conocer las 

diferentes posturas que tienen los colaboradores y los 

usuarios hacia la empresa como a los productos en diferentes 

situaciones. 



25 
 

 Modelo de Keller: Según Keller (2003), citado por Cueto 

(2018), indica que existen puntos de acción para reposicionar 

una marca en los cuales plantea que los principios de la 

empresa sean de nuevo tomados en cuenta o que se genere 

nuevos principios para que se refuerce la marca. Menciona 

que hacer un reposicionamiento bajo los indicadores de 

recordación generará procesos de compra. 

Comenta también que se debe indagar en los lazos 

emocionales con el público objetivo, ya que así se sabrá 

cuáles deben de mantenerse, retirarse o neutralizarse, de 

manera que ellos serán atraídos por la identidad de marca 

renovada y podrán seguir estando con la marca por más 

tiempo. 

 

 Modelo Copeland: Los autores Serralvo y Tadeu (2005) 

citados por Cueto (2018), señalan que es importante una 

buena planificación de estrategias de marca dentro del 

reposicionamiento, pero combinándolos con las anteriores 

propuestas para conseguir indicadores más resistentes; 

además esto ayuda a identificar la aceptación que tiene el 

reposicionamiento dentro de los clientes cuando consumen el 

producto o servicio; así mismo maximizando las nuevas 

promesas de marca. 

 Modelo de Telles: Según Telles (2004) citado por Cueto 

(2018), hacer un reposicionamiento de marca implica costos y 

riesgo elevados, por ello, debe ser respaldado por una buena 

justificación y estar orientada a los atributos de la empresa. 

Por esta razón existen cuatro parámetros en los que se 

basan, en la comunicación o percepción, en los notables 

atributos de marca, en la solidez del posicionamiento y en la 

competitividad de la marca. 



26 
 

Según Jobber (2007) citado por Cueto (2018), para poder identificar 

qué estrategia es la correcta primero se tiene que saber sobre el mercado y 

el producto, ya que a partir de estas se planeará las siguientes estrategias. 

La primera estrategia es cuando se hace un reposicionamiento de 

imagen, conservando el mismo producto y target; el segundo es cuando el 

producto o servicio es distinto, sin embargo, el público objetivo es el 

mismo; tercera estrategia es cuando la marca quiere cambiar de mercado, 

pero el producto sigue siendo el mismo. 

Finalmente, la cuarta estrategia es cuando se altera el mercado que 

anteriormente se tenía y de la misma forma que el producto.  

II. MÉTODOS 

 
 

Esquema: 

 

Donde: 

M: 20 trabajadores y 40 clientes de Piura y Chiclayo de la empresa 

de Transportes Chiclayo S.A. 

O: Reposicionamiento de marca. 

P: Propuesta de rebranding. 

R: Realidad a transformar. 

Diseño no experimental, trabajo transversal, de tipo descriptivo propositivo con 

un enfoque cuantitativo.  
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Este tipo de investigación de diseño no experimental, como también 

conocida como expostfacto, tiene por cualidad cambiar intencionalmente las 

variables, en otras palabras, se observa los fenómenos en su ambiente natural, 

para que después se llegue a analizarlos; no hay incentivos de condición que 

lleguen a afectar las decisiones o acciones del público en estudio. Como nos 

expresan los autores Agudelo, et. al. (2010)ò en la investigaci·n no experimental 

las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser manipuladas, el 

investigador no tiene control directo sobre mencionadas variables, no puede influir 

sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.ò 

El trabajo transversal o también conocido como estudio de prevalencia es 

un estudio de observación de base individual que suele tener dos propósitos: 

descriptivo y analíticos. En esta investigación se elabora una sola medición de las 

variables en cada sujeto, ya que siempre la unidad de análisis es el sujeto. 

Según Tantalean (2015) citado por Estela (2020), describe este tipo de 

estudio como la recolección de información sobre un fenómeno en donde después 

se hace un diagnóstico y evaluación, obteniendo una propuesta de solución al 

problema. 

El autor Monje (2011) comenta que el enfoque cuantitativo está orientado a 

la recolección de datos con técnicas e instrumentos que están sujetos a ideas 

empíricas que son medibles, teniendo como objetivo principal definir el nivel de 

relación entre las variables previas 
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Variables, Operacionalización 

Variables Definición 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

Rebranding 

Según Arrasco. B, y Morales. J (2020), menciona 
que una empresa al aplicar un plan de branding 
debe de tener en cuenta ciertos criterios, es decir, 
de cómo les gustaría que su empresa se encuentre 
en un futuro, además de los valores con los que se 
refleja como marca y sin menos a olvidar la 
vinculación que debe de tener con sus 
consumidores. Estos criterios son muy importantes 
para la elaboración de un plan de branding, ya que 
ambos van asociados para generar buenas 
estrategias de diferenciación de marca. 

 
 
 

El rebranding 
fue analizado a 
través de una 
escala de Likert 

Rebranding 

¿Qué es el 
rebranding? 

¿Estás de acuerdo que la imagen de 
marca de Transporte Chiclayo es la 
apropiada? 

Ordinal 

¿Cuándo y por 
qué las 
empresas 
deciden 
cambiar su 
marca? 

¿Estás de acuerdo que las cualidades que 
presenta la empresa dentro de sus 
servicios llegan a diferenciarla de su 
competencia? 

¿Cuándo una 
estrategia de 
marca deja de 
ser óptima? 

¿Estás de acuerdo que los clientes de 
Transporte Chiclayo son capaces de 
recordar a la marca a través de sus 
servicios? 

¿Cuándo y por 
qué se realiza 
un proceso de 
rebranding?  

¿Estás de acuerdo que las estrategias de 
la empresa son aceptadas por el público? 

Errores al 
realizar un 
rebranding 

¿Estás de acuerdo que la imagen de 
marca de Transportes Chiclayo refleja lo 
que demuestra? 

Branding 

Importancia 
del branding 

¿Estás de acuerdo que Transportes 
Chiclayo es líder en el mercado? 

Tipos de 
branding 

¿Estás de acuerdo que según sus 
objetivos manejan una buena 
comunicación con su público? 

Proceso de 
branding 

¿Estás de acuerdo que el color, la letra, la 
imagen y el eslogan logran representar a la 
empresa Transporte Chiclayo? 

Reposicion
amiento 

 
 
 
 

El 
reposicionamie
nto fue 
analizado a 

Rediseño de 
marca 

Marca 

¿Estás de acuerdo que la imagen de 
marca que proyecta Transportes Chiclayo 
son sus 42 años de experiencia dentro del 
mercado? 
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Según Gómez (2021) menciona que "La identidad 
corporativa es el conjunto de elementos que le 
permiten a una empresa generar una representación 
visual frente a los consumidores." (pag.13). Es decir, 
se generan ciertos elementos y normas diseñadas 
que puedan transmitir una personalidad única y 
diferente de la competencia. 

través de una 
escala de Likert 

¿Estás de acuerdo en calificar el servicio 
de Transportes Chiclayo como honesta, 
respetuosa, comprometida y amistosa? 

Estructura  
¿Estás de acuerdo que el color, la letra, la 
imagen y eslogan de la empresa son 
elementos de tu agrado? 

Reposiciona
miento de 

marca 

Definición de 
reposicionami
ento de marca 

¿Estás de acuerdo que la marca 
Transportes Chiclayo brinda excelentes los 
servicios? 

Modelos de 
reconstrucción 
de 
reposicionami
ento de marca 

¿Estás de acuerdo que Transportes 
Chiclayo genere nuevas estrategias para 
un mejor prestigio? 

Estrategias de 
reposicionami
ento de marca 

¿Estás de acuerdo que los servicios de 
transporte Chiclayo te hacen sentir cómodo 
y seguro? 
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El total de la población para este estudio se basa en los clientes y 

trabajadores de la empresa Transporte Chiclayo S.A. En ese sentido el muestreo 

es no probabilístico por conveniencia se identificaron 40 clientes de Piura y 

Chiclayo, así mismo a 20 trabajadores de la empresa de Transporte Chiclayo S.A. 

bajo el criterio de selección: 

Público externo: 

 Ser clientes frecuentes viajando en la empresa Transporte Chiclayo. 

 Haber recomendado la empresa a otras personas. 

 Por aproximación geográfica. 

 Características demográficas. 

Público interno: 

 Trabajadores en planilla. 

 Vínculo laboral no menor de un año. 

 No realicen trabajo remoto. 

La técnica que se emplea para la recolección de datos en esta 

investigación es la técnica de la encuesta.  

Villasante et al. (2001) señala que la encuesta se puede adaptar a un 

cuestionario estándar en una muestra representativa de un determinado universo 

poblacional. Lográndose obtener una información objetiva como también subjetiva 

por parte de la población en estudio. 

Es por ello que esta técnica es muy utilizada muy frecuentemente como 

método de investigación por el procedimiento de investigación que permite 

recoger y procesar los datos de forma rápida y eficaz.  

Para el recojo de la información en el presente estudio se empleó el 

instrumento de la escala de Likert, debido a que es una escala en la cual es 

utilizada para medir reacciones, actitudes y comportamientos acerca de su nivel 

de acuerdo o desacuerdo con una opinión.  

Bertram, D. (2008) citado por Matas A. (2018) comenta que las escalas 

Likert son instrumentos psíquicos en las cuales con técnicas estadísticas se podrá 

saber con respecto a una afirmación, ítem o respuesta donde la población indica 

si está conforme o inconforme; a esto se desarrolla una escala ordenada y 
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unidimensional. 

Para la confiabilidad se realizó el Alfa de Cronbach obteniendo un 

coeficiente de confiabilidad del cuestionario de Trabajadores de Transportes 

Chiclayo S.A. de 0.812 y en la encuesta hacia los clientes de la empresa Línea un 

0.813, lo que calificaría como bueno según la Tabla de Confiabilidad de George y 

Mallery. 

Figura:Tabla de Confiabilidad según George y Mallery (1995) 

En un primer momento, se ha seleccionado a 40 informantes que cumplían con la 

condición de ser clientes frecuentes, así mismo se han escogido a 20 trabajadores 

con un vínculo laboral no menor a un año en la empresa Transportes Chiclayo S.A. 

En segundo lugar, se adaptó la escala de Likert con la finalidad de establecer un 

análisis diagnóstico que justifique el proceso de rebranding. Dicho instrumento fue 

validado por docentes especialistas en la escuela de artes & diseño empresarial de la 

Universidad Señor de Sipán. Una vez aplicado el instrumento se analizaron los datos 

correspondientes y se pasó a realizar una propuesta de rebranding para la empresa 

de transporte. 

Se trabajó con base en la Conducta Responsable en Investigación (CRI); tomándose 

en cuenta las opiniones de otros investigadores, respetando sus trabajos con 

honestidad y de manera objetiva, muchos de ellos sirvieron como motivación y 

reflexión sobre temas de estudio, logrando desarrollar un registro científico creíble y 

valioso.  

Se ha remarcado los criterios de la credibilidad y confirmabilidad (valor de verdad y 

neutralidad), debido a que se utilizará un alfa de Cronbach para la confiabilidad y 

validez interna del instrumento y una V de Aiken para cotejar las valides de los juicios 

de los expertos. 
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III. RESULTADOS YDISCUSIÓN 

3.1. Resultados 
 

Encuesta a Trabajadores de Transportes Chiclayo S.A.  

Dimensiones Indicadores Pregunta 
Totalmente en 
desacuerdo 

Parcialmente 
en 
desacuerdo 

Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo  

Parcialment
e de acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

Total 

hi fi hi fi  hi fi  hi fi  hi fi    

Rebranding 

¿Qué es el rebranding? 
¿Estás de acuerdo que la imagen de marca de 
Transporte Chiclayo es la apropiada? 

4 20% 0 0% 1 5% 6 30% 9 45% 20 

¿Cuándo y por qué las 
empresas deciden 
cambiar su marca? 

¿Estás de acuerdo que las cualidades que presenta la 
empresa dentro de sus servicios llegan a 
diferenciarla de su competencia? 

4 20% 0 0% 0 0% 9 45% 7 35% 20 

¿Cuándo una estrategia de 
marca deja de ser óptima? 

¿Estás de acuerdo que los clientes de Transporte 
Chiclayo son capaces de recordar a la marca a través 
de sus servicios? 

0 0% 2 10% 2 10% 8 40% 8 40% 20 

¿Cuándo y por qué se 
realiza un proceso de 
rebranding?  

¿Estás de acuerdo que las estrategias de la empresa 
son aceptadas por el público? 

5 25% 0 0% 2 10% 6 30% 7 35% 20 

Errores al realizar un 
rebranding 

¿Estás de acuerdo que la imagen de marca de 
Transportes Chiclayo refleja lo que demuestra? 

4 20% 0 0% 1 5% 6 30% 9 45% 20 

Branding 

Importancia del branding 
¿Estás de acuerdo que Transportes Chiclayo es líder 
en el mercado? 

1 5% 1 5% 2 10% 6 30% 10 50% 20 

Tipos de branding 
¿Estás de acuerdo que según sus objetivos manejan 
una buena comunicación con su público? 

3 15% 1 5% 1 5% 8 40% 7 35% 20 

Proceso de branding 
¿Estás de acuerdo que el color, la letra, la imagen y 
el eslogan logran representar a la empresa 
Transportes Chiclayo? 

5 25% 0 0% 0 0% 6 30% 9 45% 20 
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Figura 1: Gráfica de porcentaje de la pregunta 2 de la encuesta. 
 

 
 
El 45% de los trabajadores encuestados están totalmente de acuerdo que la 

imagen de marca de Transporte Chiclayo es la apropiada, pero también podemos 

visualizar que un 20% está totalmente en desacuerdo y 5% de incertidumbre. 

 

Figura 2: Gráfica de porcentaje de la pregunta 3 de la encuesta. 
 

 

El 45% de los trabajadores encuestados están parcialmente de acuerdo con que 

las cualidades que presenta la empresa dentro de sus servicios llegan a 

diferenciarla de su competencia, así mismo se visualiza que existe un 20% está 

totalmente en desacuerdo. 
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Figura 3: Gráfica de porcentaje de la pregunta 4 de la encuesta. 
 

 
 

El 80% de los trabajadores encuestados están dentro de la línea de acuerdo, 

como también un 20% están en la línea de en desacuerdo que los clientes de 

Transporte Chiclayo son capaces de recordar a la marca a través de sus 

servicios. 

 

Figura 4: Gráfica de porcentaje de la pregunta 5 de la encuesta. 
 

 

 

El 35% de los trabajadores encuestados están totalmente de acuerdo que las 

estrategias de la empresa son aceptadas por el público, pero también existe un 

25% que está totalmente en desacuerdo y un 10% en incertidumbre. 
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Figura 5: Gráfica de porcentaje de la pregunta 6 de la encuesta. 

 

El 45% de los trabajadores encuestados están totalmente de acuerdo que la 

imagen de marca de Transportes Chiclayo refleja lo que demuestra, así mismo 

existe un 20% que está totalmente en desacuerdo y un 5% que están en 

incertidumbre
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3.1.1. Resultado a clientes encuestados de Transportes Chiclayo S.A.  
 
 

Encuesta a Clientes de Transportes Chiclayo S.A. 

Dimensiones Indicadores Pregunta 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

Parcialmente 
en 

desacuerdo 

Ni de acuerdo 
ni en 

desacuerdo  

Parcialmente 
de acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

Total 

hi fi hi fi  hi fi  hi fi  hi fi    

Rediseño de 
marca 

Marca 

¿Estás de acuerdo que la imagen de 
marca de Transportes Chiclayo 

proyecta sus 42 años de experiencia 
dentro del mercado? 

3 7,5% 8 20% 12 30% 6 15% 11 27,5% 40 

¿Estás de acuerdo en calificar el servicio 
de Transportes Chiclayo como 

honestidad, respeto, compromiso y 
amistad? 

2 5% 0 0% 13 32,5% 10 25% 15 37,5% 40 

Estructura 
¿Estás de acuerdo que el color, la letra, 
la imagen y eslogan de la empresa son 

elementos de tu agrado? 
2 5% 4 10% 12 30% 10 25% 12 30% 40 

Reposiciona
miento de 

marca 

Definición de 
reposicionamiento 

de marca 

¿Estás de acuerdo que la marca 
Transportes Chiclayo brinda excelentes 

servicios? 
3 7,5% 0 0% 14 35% 10 25% 13 32,5% 40 

Modelos de 
reconstrucción de 

marca 

¿Estás de acuerdo que Transportes 
Chiclayo genere nuevas estrategias para 

un mejor prestigio? 
1 2,5% 0 0% 4 10% 14 35% 21 52,5% 40 

Estrategias de 
reposicionamiento 

de marca 

¿Estás de acuerdo que los servicios de 
Transporte Chiclayo te hacen sentir 

cómodo y seguro? 
2 5% 3 7,5% 6 15% 15 37,5% 14 35% 40 
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Figura 1: Gráfica de porcentaje de la pregunta 2 de la encuesta. 
 

 
 

El 30% de la muestra no está ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la imagen 

de Transportes Chiclayo proyecta sus 42 años de experiencia dentro del mercado 

y un 27.5% está dentro de la línea en desacuerdo. 

 

Figura 2: Gráfica de porcentaje de la pregunta 3 de la encuesta. 
 

 
 
El 37.5% de los encuestados están totalmente de acuerdo que el servicio de 

Transportes Chiclayo es honesta, respetuosa, comprometida y amistosa, así 

mismo existe un 32,5% que está ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Figura 3: Gráfica de porcentaje de la pregunta 4 de la encuesta. 
 

 
 
Un 30% de los encuestados están totalmente de acuerdo, como también un 30% 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo que el color, la letra, la imagen y eslogan de 

la empresa son elementos de su agrado, así mismo un 15% está dentro de la 

línea en desacuerdo. 

 

Figura 4: Gráfica de porcentaje de la pregunta 5 de la encuesta. 
 

 

El 35% de los encuestados contestó que no está ni de acuerdo ni en desacuerdo 

que la marca Transportes Chiclayo brinda excelentes los servicios y existe un 

7.5% está en totalmente desacuerdo. 
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Figura 5: Gráfica de porcentaje de la pregunta 6 de la encuesta. 

 

 
 

El 87.5% de los encuestados están dentro de la línea, de acuerdo en que 

Transportes Chiclayo genere nuevas estrategias para un mejor prestigio. 

 

Figura 6: Gráfica de porcentaje de la pregunta 7 de la encuesta. 
 

 

El 37,5% de los encuestados respondió que están parcialmente de acuerdo con 

que los servicios de transporte Chiclayo le hacen sentir cómodo y seguro, pero 

también existe un 15% que está ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 10% está 

dentro de la línea desacuerdo. 
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3.2. Discusión 

 

El presente estudio tuvo como objetivo analizar de qué manera se puede 

proponer un rebranding asociado al reposicionamiento de Transporte Chiclayo 

S.A. Los resultados del análisis arrojaron que la mayoría de los trabajadores 

encuestados están de acuerdo a como se muestra la imagen de marca de 

Transportes Chiclayo, demostrando que han logrado construir una buena 

comunicación con la marca; muy al contrario, a lo que opinan los usuarios, ya que 

ellos demuestran un desacuerdo con la ella. 

La presente discusión se ha organizado en base a las dimensiones de las 

variables de estudio. De esta manera, se contrastará los hallazgos obtenidos a 

través de los cuestionarios hacia los trabajadores y clientes, conjuntamente con 

los antecedentes teóricos revisados previamente en capítulos anteriores. 

 

Dimensión 1: Rebranding 

 

En esta línea, las aplicaciones de las encuestas muestran que existe un 

gran porcentaje dentro los trabajadores que han desarrollado un sentido de 

identificación con la marca y así mismo con los servicios que se ofrece, pero 

también existe ciertos porcentajes que no se sienten identificados con la marca. 

En relación a estar de acuerdo que las cualidades que presenta la empresa 

dentro de sus servicios llegan a diferenciarse de su competencia, el 45% de los 

trabajadores encuestados opinaron que están parcialmente de acuerdo, pero 

también existe un 20% que están totalmente en desacuerdo. Además, en cuanto 

a si se refleja lo que se demuestra dentro de su imagen de marca de Transportes 

Chiclayo, existe un 45% que está totalmente de acuerdo, así mismo hay un 20% 

en totalmente desacuerdo e incluyendo un 5% de incertidumbre. Según Gutiérrez 

(2016), menciona que toda empresa debe de tomarse el tiempo de observar a sus 

audiencias y comprender sus necesidades y opiniones, debido a que ellos tienen 

una influencia tanto positiva como negativa de la empresa, el autor así mismo 

comenta que la imagen es una serie de elementos visuales y verbales que nos 

permite llegar a identificar a una empresa, además estos son generados en la 

mente del público. 
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Dimensión 2: Branding 

 

En esta línea las aplicaciones de las encuestas muestran que los 

trabajadores han desarrollado una aceptación e identificación con respecto a los 

elementos de la imagen de marca por parte de la empresa Transportes Chiclayo. 

Con relación a si están de acuerdo que los colores, tipografía, logo y 

eslogan llegan a representarlos, existe un 45% de totalmente de acuerdo, así 

también existe un 25% que están en totalmente en desacuerdo. Según Argüello y 

Benavides (2021), menciona que la imagen de marca es fundamental para 

cualquier empresa, por ende, dichos elementos tangibles deben estar bien 

elaborados para obtener un concepto agradable en la mente de los consumidores 

y así puedan distinguirse de la competencia.  

 

Dimensión 3: Rediseño de marca 

 

En esta línea las aplicaciones de las encuestas muestran que los clientes 

han desarrollado una incertidumbre de acuerdo a si Transportes Chiclayo 

proyecta sus 42 años de experiencia dentro del mercado, además existe una 

opinión similar acerca de los colores, tipografía, logo, eslogan y valores de la 

empresa. 

En cuanto, a si están de acuerdo en que sus 42 años de experiencia dentro 

del mercado de Transportes Chiclayo, un 30% de los clientes comentan que se 

encuentran indecisos y otros 27.5% están en desacuerdo. Así mismo, conforme a 

los elementos como color, la tipografía, el logo y el eslogan de la empresa, los 

usuarios opinan que son de su agrado con un 30%; por otra parte, existe una 

disconformidad de un 30% referente a ello. Según Bernabel (2016) se considera 

que una marca es fuerte cuando tiene una identidad clara y es capaz de 

transmitirla a su target, generando a ser diferenciada de las demás marcas. De la 

misma manera, Delgado (2012) nos comenta que cuando la marca llega a 

debilitarse, esto logra influenciar en el pensamiento del público objetivo, por lo 

tanto, no se consigue conectar con la marca de manera emocional y también no 

siendo visible para el. Puesto que una marca para que llegue a perdurar en el 
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tiempo, tiene que superar los constantes cambios generacionales, sociales y 

tecnológicos. 

 

Dimensión 4: Reposicionamiento de marca 

 

En esta línea, las aplicaciones de las encuestas muestran que los clientes 

han desarrollado una indecisión por los servicios que la empresa ofrece y sobre 

todo están a favor a que generen nuevas estrategias para un mejor prestigio de la 

empresa. En lo que se refiere a si están de acuerdo a que la empresa Transportes 

Chiclayo brinda excelentes servicios, opinaron un 35% en no estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo y un 7.5% están en totalmente desacuerdo, por el contrario, 

existe un 87.5% que están de acuerdo en que la empresa genere nuevas 

estrategias para un mejor realce de marca. Como nos comentan Escobar et. al. 

(2016) los consumidores de una marca pueden atribuir una opinión y valoración 

positivas como también negativas hacia ella, dependiendo de cómo haya sido la 

experiencia con el producto o servicio adquirido, así mismo según Cerezo (2018) 

nos habla que el branding tiene la capacidad de fortalecer las opiniones de un 

servicio o producto para llegar a una fidelización del target hacia la marca, 

comunicando lo que es y qué es lo que quiere ser. 
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3.3. Aporte de la investigación 
 

3.3.1. Propuesta 
 

3.3.1.1. Antecedentes 

 

3.3.1.1.1. Historia 
 
 

En 1979 nació Transportes Chiclayo, una empresa dedicada a brindar 

traslado en una de las rutas más recurrentes de Perú: Chiclayo con 

Lima. 

Transportes Chiclayo posee una importante y moderna flota de buses 

que lleva a los peruanos y turistas a diversos destinos, tales como: 

Piura, Tumbes, San Martín, entre otros. 

Con Transportes Chiclayo es posible viajar a diferentes ciudades de 

Perú comprando el pasaje a través de Recorrido, una alternativa 

online rápida y segura. 

 
 

3.1.1.1.2. Logos 
 

El logo de la empresa Transportes Chiclayo S.A. ha ido cambiando a 

través de los años para poder adaptarse en el tiempo y a su público 

objetivo, el primer logo con el que inició la marca fue uno en donde se 

visualizaba la palabra ñTransportes Chiclayoò adem§s lo acompa¶aba 

un ave y un círculo color rojo. 

El último logo es más tipográfico que es el que actualmente manejan, 

el cual fue creado en el año 2017. 
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3.1.1.2. Propuesta de rebranding 

3.3.1.2.1. Elementos Inamovibles 
 Colores  

 Fuente tipográfica  

De acuerdo a las encuestas realizadas son elementos ya 

identificados por los usuarios y clientes. 

 

3.3.1.2.2. Principios Guía 
 

Se tomaron en cuenta 3 principios de guía para conducir el proceso de 

rebranding: 

1. El cambio debe sentirse como una evolución. 

2. Desarrollar a base de las letras (TC) en lugar de trabajar un 

nuevo logo. 

3. Establecer un carácter de estabilidad y dinamismo a la 

empresa, reforzando la identidad principal de la empresa que 

es Chiclayana. 

Estos tres elementos se tomaron en cuenta, debido a que 

los trabajadores tienen un grado de asociación por parte de la 

empresa, así también los clientes tienen un porcentaje regular de 

identificación por la marca. 

 

3.3.1.2.3. Propuesta de valor 
 

ñBrindando experiencias ¼nicasò 

Hemos venido a ofrecer una experiencia única de transportes a 

nuestros clientes, con seguridad y confort en sus viajes; así también 

rapidez y garantía en el envío de sus encomiendas. 
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3.3.1.3. Moodboard 

 

3.3.1.4. Logo 

3.3.1.4.1. Explicación 
 

 

En este logo tratamos de imponer más la unión de la primera 

letra (T y C) logrando una mayor visualización hacia sus clientes, 

reforzando los lazos de marca a consumidor, además consolidar el 

posicionamiento de Transportes Chiclayo S.A. dando una imagen 

renovada. En el imagotipo de la marca se invirtieron los colores en la 

primera letra, con el objetivo de que se pueda diferenciar y visualizar 

en ello dos letras (T y C), así mismo llegando a resaltar el logo con 

ayuda del color amarillo el cual brinda un significado de amistad y el 

anaranjado representa las puestas del sol de las playas del norte. Así 

también, se agregaron líneas horizontales para dar una reafirmación a 

la marca brindándole un carácter de estabilidad y dinamismo a la 

empresa. Para una mejor legibilidad se optó por separar las letras que 

conforman el imagotipo, como también se cambió la posición de la 

palabra ñtransportesò colocando al lado izquierdo. 
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3.3.1.4.2. Vectores de identidad 

 

Los identificadores visuales que se están considerando dentro 

del manual de marca son: 

 Logotipo/ Símbolo  

 Color 

 Tipografía 

 Tono de voz 

 Estilo fotográfico  

 Formas de soporte: Papelería 
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3.3.1.5. Manual corporativo 
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3.3.1.6. Plan de gestión de manual de marca 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

4.1. Conclusiones 
 

Trabajar el rebranding de una marca es un proceso complicado, diversos 

factores influyen en el acto de comunicar los servicios de una empresa. 

Actualmente, dentro del mercado se encuentran una gran variedad de marcas, por 

lo tanto, es indispensable proyectar la experiencia diferencial de cada una; es por 

ello que las estrategias deben estar bien ejecutadas para conectar de manera eficaz 

con el público objetivo.   

 

Se analizó la forma de proponer el rebranding de la empresa Transportes 

Chiclayo S.A., asociándolo con un reposicionamiento. En este sentido, se comenzó 

con la renovación del logo, procediendo con la creación de un manual corporativo, 

logrando conseguir una imagen moderna, que al mismo tiempo refuerza su 

identidad ante su target y posibles nuevos clientes. 

 

Además, se realizó un análisis exhaustivo de la percepción de los 

trabajadores y clientes de la empresa Transportes Chiclayo S.A., con respecto al 

branding y posicionamiento de la marca. 

 

Se establecieron los conceptos necesarios para la realización del rebranding 

hacia la empresa Transportes Chiclayo S.A., permitiendo la profundización del 

proceso de investigación para una correcta planificación y ejecución del rediseño.  

 

Por último, se ejecutó un manual corporativo en el cual se recauda 

información y herramientas necesarias de la empresa, para un correcto uso y las 

distintas aplicaciones gráficas corporativas que se logren generar para la empresa.  
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4.2. Recomendaciones 
 

Se recomienda a la Empresa Transportes Chiclayo S.A. guiarse siempre del 

manual de identidad corporativa para plantear de manera excelente el rebranding 

y de ese modo mostrar el nuevo logotipo de forma eficaz. 

 

Asimismo, se sugiere que la empresa implemente la nueva imagen con el 

plan de gestión del manual, para que de ese modo se pueda introducir de a largo 

plazo la nueva identidad de marca al público objetivo y no hacerlo de manera 

imprevista.  

 

Por otra parte, cuando se decida realizar el nuevo rebranding propuesto, se 

debe tener en cuenta que toda la identidad visual deberá ser renovada conforme al 

nuevo logotipo, ya que, si se conserva elementos de la anterior identidad, podría 

haber una contradicción con el nuevo diseño al momento de presentarlo al público 

y a los trabajadores. 

 

Por último, se sugiere que la empresa debe estar atenta a los servicios que 

brinda, pues de esto dependerá el fortalecer el lazo de lealtad que mantienen con 

su target, pudiendo concretar su correcto posicionamiento.  
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ANEXOS 
Anexo 1 
 

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

TÍTULO Ȱ02/05%34! $% 2%"2!.$).' "!3!$/ %. %, 2%0/3)#)/.!-)%.4/ $% 42!.30/24%3 #()#,!9/Ȣȱ 

Problema Objetivos Justificación Marco 
Teórico 

Hipótesis Variables Indicadores Metodologí
a 

Técnicas e 
instrumento

s 
¿De qué manera 
se puede 
proponer un 
rebranding 
asociado al 
reposicionamie
nto de 
Transporte 
Chiclayo? 

Analizar de 
qué manera se 
puede 
proponer un 
rebranding 
asociado al 
reposicionami
ento de 
Transporte 
Chiclayo. 

Esta investigación aportará al campo del 
diseño gráfico de forma en que un rebranding 
esté asociado al reposicionamiento de marca. 
Según Larico y Zaballos (2020) hoy en día los 
negocios han tenido que hacer un rebranding 
que logre diferenciarse de sus competidores; 
por ello optan por renovar su marca ante los 
cambios tecnológicos y la globalización del 
mercado en la que existen; adaptándose a las 
nuevas percepciones de reposicionamiento de 
marca para lograr su vigencia. Por 
consiguiente, Carrasco y Rodriguez (2019) 
comentan que la imagen corporativa es de 
primordial importancia para el 
posicionamiento de una empresa, porque si la 
imagen corporativa es llamativa, coherente y 
honesta, esta se verá como una marca creíble 
además de ser memorable para el consumidor 
siendo sobresaliente y duradera. De tal 
manera, siguiendo estas reflexiones, el 
presente trabajo ayuda a entender la 
importancia del rebranding para lograr el 
reposicionamiento de marca y establecer una 
conexión y comunicación entre la empresa y 
su target. 
Estos hallazgos servirán como antecedentes 
para estudiantes e investigadores asociados al 

Rebrandin
g 

Este trabajo es de 
nivel descriptivo y 
por lo tanto al 
caracterizar un 
fenómeno no 
requiere una 
hipótesis 
estadística.  

Rebrandin
g 

¿Qué es el 
rebranding? 
¿Cuándo y por 
qué las 
empresas 
deciden 
cambiar su 
marca? 
¿Cuándo una 
estrategia de 
marca deja de 
ser óptima? 
¿Cuándo y por 
qué se realiza 
un proceso de 
rebranding?  
Errores al 
realizar un 
rebranding 

Tipo 
descriptivo 
propositivo 
con un 
enfoque 
cuantitativo 

Encuestas y 
el 
instrumento 
de la escala 
de Likert 
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punto de vista gráfico, además de futuras 
empresas que estén asociadas al 
reposicionamiento de marca, de esta manera 
incrementará el conocimiento en esta área de 
estudio. Con base en un enfoque cualitativo 
donde se presentarán técnicas e instrumentos 
que servirán como aporte a otros trabajos 
similares.  
Nuestra investigación es necesaria para los 
investigadores gráficos porque les permitirá 
desarrollar nuevos aportes en el área de 
rebranding y reposicionamiento de marca, 
obtendrá una investigación de apoyo y 
soporte si es que llegan a necesitar dicho 
contenido para la elaboración de sus 
investigaciones; este proyecto también es 
importante porque permitirá que la empresa 
Transportes Chiclayo S.A. cuente con un 
rebranding para construir una buena imagen 
corporativa de su institución.  
 

Branding Rebrandin
g 

Importancia del 
branding 
Tipos de 
branding 
Proceso de 
branding 

Rediseño 
de marca 

Reposicion

amiento 

Marca 
Estructura  

  Reposicion
amiento 
de marca 

Reposicion

amiento 

Definición de 
reposicionamie
nto de marca 
Modelos de 
reconstrucción 
de 
reposicionamie
nto de marca 
Estrategias de 
reposicionamie
nto de marca 
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