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Resumen

El presente estudio tuvo como propdsito proponer un rebranding asociado al
reposicionamiento de Transportes Chiclayo S.A.

El tipo de estudio es de disefio no experimental, trabajo transversal, de tipo
descriptivo propositivo, con un enfoque cuantitativo, se aplicé un cuestionario a una
muestra de 40 clientes de Piura y Chiclayo, asi 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 tipografia que la representan, también, se evidencio que los clientes la reconocen,

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

La siguiente investigacion concluye en redisefiar 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 basicas
para el correcto uso de las aplicaciones gréaficas de la marca. Por otro lado, se

describe un plan de gestion para el manual de marca.

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

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



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.



.  INTRODUCCION

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 hacian, es necesario un
rebranding. Asi 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 “un reposicionamiento busca construir una
nueva posicioén, fresca y actualizada, para mantener la relevancia de la marca.”
(pag. 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 pasaria a ser obsoleta.

Toda empresa debe establecer un reposicionamiento ante una crisis u
olvido de marca. Por esa razon, es importante establecer un replanteamiento de
marca para lograr consolidar su concepto e imagen en la mente de sus
consumidores mas potenciales. El reposicionamiento “es un faltante que necesita
la empresa, puesto que los estandares y volumenes de clientes han ido
decayendo y los cambios son continuos en conjunto con una competencia que se

actualiza cada dia" (Coello, 2020, pag. 41).

Asi también Perugachi (2016, pag.115) comenta que “el 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.” Esto hace hincapié que una empresa, a través de sus
servicios o productos otorgados, con el tiempo se puede replantear una
adaptacion 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 publico objetivo de acuerdo con ella, asi
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



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 razon, es que muchas

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

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 organizacion haga un rebranding de marca.Por otra parte,
Hernandez (2021) menciona que “la marca es el bien intangible mas importante
de una empresa y, ademas, debe mostrar lo que la empresa quiere que los
clientes perciban a través de ella y de sus productos” (pag. 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 llegaria a decaer y tener un mal prestigio con sus

consumidores.

Asi 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 préactica de su
desempefio apreciado por su publico objetivo y la congruencia de sus actos,
optimizando con su mision, vision y valores” (pag. 268). Por lo tanto, la
importancia de una marca es obtener una buena reputacion frente a sus
consumidores, puesto que esto suma puntos al momento de ser escogida dentro

de la demas competencia.

Auquilla (2021), realiz6 una tesis “Plan de branding de la
marca “Fabianos” para su posicionamiento en Samborondon-
Guayas para el ano 2022”. Tesis de titulacion previo a la
obtencion del grado en Ingenieria (0) en Marketing. Facultad De
Ciencias De La Administracion de la Universidad Del Azuay. En la
presente investigacion se establecio un plan de branding para el

posicionamiento de la marca “Fabianos”, con el objetivo de



analizar el comportamiento de los clientes con el propésito de
construir lazos cercanos, mediante una experiencia de compra.
Se utilizé una metodologia mixta, por medio de una investigacion
de documentos tedricos y luego se recolecté informacion
mediante encuestas aplicadas a potenciales clientes. Por medio
de un trabajo de campo basado en entrevistas a expertos, se
determind que los Samborondefios toman en cuenta la calidad y
el servicio al cliente, por lo cual se propusieron objetivos,
estrategias y tacticas que permiten establecer un plan de
branding eficaz.

Gutiérrez (2016), en su tesis titulada “Manual De Identidad
Corporativa, Para La Comunicacion Institucional De La
Universidad Nacional De Loja”. Tesis Previa a la Obtencién del
Grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion Social. El
presente trabajo trata sobre realizar un Manual de Identidad
Corporativa, para lograr la buena Comunicacion de la Universidad
Nacional de Loja; lo cual estard conformada por elementos como
el logotipo y sus diferentes aplicaciones, ademas de la papeleria
gue dispone la institucion. Para esta investigacion se utilizaron
métodos cientificos como deductivos, analiticos y estadisticos; al
igual que encuestas y entrevistas. Recurriendo a los instrumentos
como camaras fotogréficas, grabadora de audio y registro de
datos. Se concluye gque es imprescindible la existencia de una
imagen corporativa, donde se genere la atraccion e interés por los
consumidores, ademas de llegar a una facil recordacién de marca

y expresar los valores que transmite.

Mollocana (2017), en su tesis titulada “Analisis del
posicionamiento de la imagen corporativa de agricola Jaramillo,
afio 2017. Propuesta de disefio y elaboracion del manual de
identidad visual corporativa.” Tesis previa a la obtencion del titulo

de Ingeniera en Disefio Grafico y Multimedia. En la presente



investigacion tiene como objetivo elaborar un manual de identidad
corporativa; por ello se ejecutd un diagnostico sobre la imagen
corporativa de la empresa, donde se implementaron ciertos
instrumentos de recoleccion de datos de la marca. Asi mismo, se
realiz6 una investigacion metodologica sobre los elementos del
disefio grafico, el mercado, y ciertos elementos licitos que se
deben tener en cuenta a la hora de crear una identidad visual
corporativa. Se determind mediante las encuestas y entrevistas
establecidas que la marca presento6 graves errores, por ello, se
mostrd una propuesta de disefio y de identidad visual corporativa,
donde se busca un gran reconocimiento por los consumidores,

ademas de una gran capacidad de recordacion de marca.

Larico y Zaballos (2020) llevaron a cabo una tesis titulada
“Plan de Reposicionamiento de la marca de café Valenzuela,
Arequipa,2019”. Tesis para optar al titulo profesional de licenciada
en marketing de la Universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa. En dicha investigacion tiene como objetivo realizar un
plan de reposicionamiento para la marca Café Valenzuela. En
este caso se optd por un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo),
con un alcance exploratorio descriptivo, pues se observé que el
entorno de la marca Café Valenzuela; al igual que mencionada
investigacion no es experimental. Teniendo como resultado
elementos y caracteristicas (identidad visual, personalidad,
valores, mision y vision) que ayudaron a manifestar el

posicionamiento deseado.

Chuquipul (2020) ejecuté una tesis titulada “Rediseno de la
identidad corporativa de botica Bienestar salud y la percepcién del
consumidor de Puente Piedra, Lima - 2020”. Tesis para obtener el
titulo profesional de Licenciado en arte y disefio grafico
empresarial de la Universidad César Vallejo. Esta investigacion

tiene como finalidad establecer la conexion que se encuentra
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entre la percepcion y la identidad corporativa. La metodologia
empleada es de enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un
disefio no experimental y de nivel correlacional. Haciéndose
presente los resultados que la percepcion de los consumidores y
la identidad corporativa estan relacionadas, porque una correcta
imagen causa una buena impresion a los consumidores y

teniendo como efecto la aprobacion de la marca.

Cueto (2018) realizé una tesis nombrada “Incidencia de los
elementos visuales sobre el posicionamiento de marca dentro de
un proceso de rebranding” tesis para obtener el titulo profesional
de licenciado en comunicacién y publicidad de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. Esta investigacion esta centrada
en el redisefio 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 investigacion descriptiva a partir
de la metodologia cuantitativa, empleando encuestas en el publico
objetivo de la marca, teniendo como resultados que ayudaron a
exponer la influencia en el redisefio del logotipo y acentuar los

errores que el posicionamiento de marca no tiene.

Quesquén y Nunez (2020), en su tesis titulada “Branding para
mejorar el posicionamiento de marca Uvas calzado, Chiclayo”.
Tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
administracion. Facultad de ciencia empresarial de la Universidad
César Vallejo. En este trabajo se proponen estrategias para
disefiar comerciales a través del branding y aumentar el
posicionamiento de la marca dentro de la ciudad de Chiclayo.
Optando por la metodologia descriptiva, propositiva de disefio pre
experimental, transversal en donde se especifica los progresos
técnicos del branding. Teniendo como resultados que dentro del

mercado regional de los diferentes niveles socioeconémicos se
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establecié una poblacion de 248,010 habitantes y una muestra de
168 clientes potenciales, empledndose una encuesta de 14
preguntas, consiguiendo el coeficiente de alfa de Cronbach siendo
un 76% catalogandose como “buena”. Creandose un plan
estratégico de branding para solucionar el reposicionamiento de la
marca Uvas Calzados.

Cha (2018) presento una tesis titulada “Rebrand de la marca
Cataleya para mayor aceptacion en su publico chiclayano”. Tesis
para optar el titulo profesional de licenciada en artes & disefio
grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan. En dicho
trabajo se pretende lograr la mayor acogida de la marca
“Cataleya” con un lanzamiento de rebranding conforme a sus
valores de marca, al igual que se presenta una guia de evaluacion
al logotipo y una recopilacién de datos sobre gestion de marca
para emprendedores. La metodologia usada en esta investigacion
es cuantitativa ex post facta, en la cual se encuesté a 50 mujeres
entre la edad de 17 a 25 afios, obteniendo la informacion respecto
a la valoracion del logotipo actual, evidenciandose un 60% de
respuestas negativas. Se cre6 un rebrand de marca que fue
avalado por especialistas con la ayuda de una guia de
observaciones y un informe sobre su apreciacion, poniéndose a
prueba en un piloto en redes sociales en donde se concluy6 que

obtuvo un 94% de satisfaccion.

Carrasco y Rodriguez (2019) realiz6 una tesis titulada
“Propuesta de un manual de identidad visual corporativa para la
empresa Intelec Peru S.A.C.”Tesis para obtener el titulo de
licenciado en comunicacion de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo. En esta investigacion se plantea el objetivo
de generar un manual de identidad visual corporativa para la
empresa Intelec Pera S.A.C., para lograr destacarse de sus

competidores en el mismo rubro, ademas de maximizar su

12



reconocimiento y establecer un ambiente de trabajo con alusivas
visuales para sus colaboradores. Por ello se trabajo con una
metodologia de investigacion de tipo descriptiva, disefio
propositivo. Se incluyé como muestra las entrevistas con el
gerente general, subgerente, gerente de operaciones, el jefe de
area de recursos humanos y el asistente financiero; igualmente
los cuestionarios de opinidn. Se concluyo la investigacion con un
nuevo manual de identidad corporativa que incluia elementos de
marketing y publicidad, al igual que nuevas estrategias de medios

de difusion.

;De qué manera se puede proponer un rebranding asociado

reposicionamiento de Transporte Chiclayo?

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

no requiere una hipoétesis estadistica.

Proponer de qué manera se puede realizar un rebranding asociado al

reposicionamiento de Transportes Chiclayo S.A.

e Ejecutar un diagnéstico previo de la empresa Transportes Chiclayo
S.A mediante las técnicas de recoleccion de datos.

e Planificar el disefio de una propuesta de rebranding para el
reposicionamiento de la empresa Transportes Chiclayo S.A.

e 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 tenia 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 relacion entre

13
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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 publico objetivo.

Segun Suérez (2020) se decide hacer un cambio de marca cuando
existen muchas razones que impulsan estas modificaciones.
Siendo una de ellas cuando una empresa esta 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 renovacion 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 publico 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 innovacion, 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 pais no seran los mismos que otros paises.

Una estrategia de marca puede no ser 6ptima por muchas razones,
pero entre una de las mas frecuentes es que la identidad e imagen de
marca ya no se adecue con el entorno en el que se esta 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 nucleo de toda empresa, por
ende, es importante saber como manejarla, transformandola en un activo

de valor, es por ello que un rebranding hara que la marca se sienta joven y

14



evolucionada.

Segun Merriles y Miller (2008) citado por Cueto (2018), existen seis
razones para que una empresa llegue a la decision de querer hacer un
rebranding. Entre las primeras tres se basan por la vision de la empresa, el
cuarto para obtener aceptacion por parte del publico objetivo con respecto
a su nueva vision de marca y las dos ultimas por estrategias corporativas.

En el primer principio se comenta sobre crear una vision de marca
que logre adaptarse al nuevo cambio de identidad, teniendo una armonia
con las nuevas necesidades filosoficas de la marca relacionandose con el
contexto actual en el que se esta desarrollando.

Se explica en el segundo principio, que la marca esta renovandose
constantemente, manteniendo la ilacion con la ideologia anterior de la
empresa. Siendo progresiva al momento del cambio porque de esta forma
se tendra éxito al pasar de una visiébn 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 publicos
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 comunicacion interna y externa de una marca, y es que esta
esencia de marca debe de encontrarse en las estrategias de marketing
porque el publico objetivo y principalmente los colaboradores viven la
marca a diario, ademas de ser la representacién 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 esta en la atencion al cliente, precios y en la gestion
de relaciones con los clientes.

Por altimo, 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

15



otras formas de comunicacion.

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 como hacer un rebranding, pero sin fallar en el
proceso o que la falla no sea catastrofica.

Segun Suérez (2020) comenta que, entre los errores mas comunes
de hacer un rebranding, esta el no haber tenido en mente el
posicionamiento actual con el que cuenta la empresa, llevandolo a la
pérdida de los antiguos consumidores. Si no se obtiene clara su identidad o
no hay conocimiento en cdmo se caracterizan los consumidores con la
marca, esto podria conllevar a decepcionarlos.

Ademas, una de las equivocaciones mas graves es realizar un
rebranding sin tener los objetivos claros, y por ultimo 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 sucesién de pasos por el cual se construye una
marca con relacion 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 mision, valores y atributos que esta tiene; que a su
vez logre posicionarse y mantenerse en el mercado, ademas de estar

impregnados en la mente de los consumidores.

Considerando que el branding, es la creacién y gestion de una
marca, se pueden establecer diferentes tipos de branding, pero
dependiendo al tipo de objetivo de comunicacién y el mercado en el que

abarca la marca.

Por ese motivo, segun Angie Barajas, en su blog de la agencia
mexicana de branding y marketing, Endor (2020) citado por los autores
Acuiia, et. al. (2021), mencionan los siguientes tipos de branding:

16



Branding comercial: Este tipo de branding se basa en la
construccion y realizacion de una marca, que transmite su

informacion con un concepto o idea clara.

Branding Personal: En alusion 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

interaccion con los demas, y sin dejar de lado el aspecto fisico.

Branding politico: Este tipo de branding se define como un
proceso de construccion de marca relacionado con los
candidatos y gobiernos, en la que la misién 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 “activismo la marca”, tiene como objetivo aportar valor
a una marca, por medio de su compromiso con algun problema
social; es decir, ayudan a una causa actual, proyectando su
responsabilidad social a través de las campafias establecidas.

Country Branding: También conocida como marca pais, es una
estrategia que se establece para que la marca de un lugar o
territorio, cree un proceso de atraccion y llegar a sobresalir,
logrando un afecto por parte de las empresas, cultura, el

turismo, los deportes y las inversiones.

El proceso de la construccion de una marca es comunicar de

forma adecuada, para lograr una posicion 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 mas relevantes para

llevar a cabo un proyecto.

Investigacion del proyecto: Es un proceso intelectual que
comprende un conjunto de procedimientos aplicados de
manera sistematica, con la finalidad de investigar sobre un
tema.

Visién: 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.

Circulo 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 atencion de los consumidores.

Valores y atributos: Los valores son el corazon de la marca,
es lo que define y diferencian a una marca; por otra parte, los
atributos es la parte racional, son aquellas caracteristicas
funcionales que describen los aspectos tangibles y calculables

por el que la marca se diferencia de los demas.

Mapa de competencia: Es una técnica con la que se puede
determinar las principales competencias transversales de la
organizaciéon, ademas se puede obtener informacion

organizada para conocer el posicionamiento de cada una de

la competencia.

Publico objetivo: También conocido como target, es un

conjunto de personas al cual esta destinada una marca,
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producto o campafia. 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 empatia: Es uno de los muchos métodos que se
utilizan para poder conocer a los clientes, pero este resalta
mas 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
empatia sefala y cuestiona sobre qué es lo que sienten,
piensan, ven, escuchan y el tema que estan hablando en ese
momento, dejando ver de esta manera cudles son los puntos
en blanco en los cuales las marcas no estan cubriendo y de
las cuales pueden sacar ventaja frente a su competencia
directa. También se ha de considerar que con el mapa de
empatia 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 unico, util 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, alegrias y frustraciones.
Tipos de clientes:
Segun Kloter (2003) citado por Alpizar y Hernandez (2015),
mencionan los tipos de clientes que se presentan en una
organizacion.

- Clientes Actuales: Son aquellos usuarios u

organizaciones, que frecuentemente realizan compras
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en una empresa, estos tipos de consumidores son los
gue 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
gue puedan generar ingresos de ventas en un futuro.

- Clientes leales: Son clientes los cuales estan
interesados por lo que brinda la marca, ellos son el
soporte de toda empresa, ademas representan mas 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 guian
por sus impulsos de compra, ellos no se dirigen a una
empresa con la intencion 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
0 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.

e Mapa de valor: Productos y servicios que se ofrecen, son
aliviadores ante las frustraciones de los clientes y generan

alegria a través del producto o servicio brindado.

e Analisis de la competencia: Es un estudio de los recursos,

debilidades, fortalezas, y entre otras caracteristicas de las
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marcas que estén en el mercado, para medir el grado de
competencia y asi 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 mas importantes para su crecimiento, permite
obtener una conexién con el target. Los arquetipos son
responsables y motivadores del ser humano. Segun el
psiquiatra y psicoterapeuta llamado Carl Jung fue quien

desarrollo la teoria y lo divide en 12 tipos:

- El gobernante: es el que se posiciona como un lider
natural.

- El héroe: Es el que esta listo para enfrentar cualquier
circunstancia.

- El forajido: Son las que cuestionan el mundo,
muestran una actitud de cambio.

- El cuidador: Estas existen como una solucion ante
algun problema, su objetivo es ayudar.

- El'inocente: Son marcas que inspiran simplicidad y
positividad.

- El' hombre corriente: Apuesta por la modestiay 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 ilusion.
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- El amante: Son marcas que se entregan tanto al
cliente que despierta emociones fuertes.

- El buféon: Son, marcas frescas, despreocupadas y
graciosas.

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

se conforman con lo poco.

Moodboard: Es una coleccion de graficos de pensamientos y
conceptos personales.

Identidad visual: Es la representacion de una marca, en que
representa sus objetivos y valores, haciéndola Unica y
diferente del resto. Como logotipo, papeleria, ilustraciones,
tipografia, entre otros.

Estrategia: Es una serie de acciones planificadas para lograr

los objetivos propuestos.

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

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

Bahamon (2012) “la marca se convierte ademés en un simbolo que se

memoriza” (pag. 19) puesto que esta abarca sobre la identidad de la

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

manera adecuada.

El manual de identidad corporativa es un documento de varias

hojas que reune ciertos elementos graficos que componen el aspecto

visual de la marca y denotan como debe aplicarse.

Mision: La mision detalla la razdn de ser de una organizacion,
se enfoca en sus objetivos en el presente.

Vision: La vision detalla hacia donde quiere llegar la
organizacién en un futuro.

Valores: Los valores son el corazon, 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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o 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

OScCuro.

. Eslogan: El eslogan es el que acompafia muchas veces al

logotipo.

. Colores corporativos: Se debe incluir los colores corporativos
de la marca y sus referencias, tanto CMYK (impreso), RGB
(digital).

. Tipografia: Las fuentes tipograficas seran empleadas para el
logotipo, titulos y el cuerpo de los textos, por ello, debe ser
una tipografia relacionada con el concepto que tiene la

marca.

. Packing: Es la carta de presentacién de un producto, su
propadsito es proteger al producto ante los dafios 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 dimension adecuada.

o 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 publico objetivo, adecudndose siempre a las

necesidades que requieran.

Segun Stefany y Borghini (2015) citados por Hernandez et. al.
(2018), el reposicionamiento es la transformacion 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 comunicacion que se requieran. Esto
quiere decir que el reposicionamiento es la importancia de reevaluar los
productos o servicios de una empresa, adecuandose 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 reconstruccion de
reposicionamiento por parte de autores como Talarico, Keller,
Copeland y Telles; no obstante, alin no se llega una conceptualizacion

concreta.

e Modelo Talarico: Para Sanz de la Tejada (1994) citado por
Martin (2021), propone un modelo dividido por dos grupos.
El primer grupo trata sobre un analisis interno y externo sobre
la marca, logrando una informacién 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, ademas de conocer las preferencias del target
a partir de la imagen de marca. Por ultimo, conocer las
diferentes posturas que tienen los colaboradores y los
usuarios hacia la empresa como a los productos en diferentes

situaciones.
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Modelo de Keller: Segun Keller (2003), citado por Cueto
(2018), indica que existen puntos de accién 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
gue hacer un reposicionamiento bajo los indicadores de
recordacion generarda procesos de compra.

Comenta también que se debe indagar en los lazos
emocionales con el publico objetivo, ya que asi se sabra
cuales deben de mantenerse, retirarse o neutralizarse, de
manera que ellos seran atraidos por la identidad de marca
renovada y podran seguir estando con la marca por mas

tiempo.

Modelo Copeland: Los autores Serralvo y Tadeu (2005)
citados por Cueto (2018), sefialan que es importante una
buena planificacién de estrategias de marca dentro del
reposicionamiento, pero combinandolos con las anteriores
propuestas para conseguir indicadores mas resistentes;
ademas esto ayuda a identificar la aceptacién que tiene el
reposicionamiento dentro de los clientes cuando consumen el
producto o servicio; asi mismo maximizando las nuevas
promesas de marca.

Modelo de Telles: Segun Telles (2004) citado por Cueto
(2018), hacer un reposicionamiento de marca implica costos y
riesgo elevados, por ello, debe ser respaldado por una buena
justificacion y estar orientada a los atributos de la empresa.
Por esta razon existen cuatro parametros en los que se
basan, en la comunicacion o percepcion, en los notables
atributos de marca, en la solidez del posicionamiento y en la

competitividad de la marca.
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Segun 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 planeara 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 publico 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 tenia y de la misma forma que el producto.

. METODOS

Esquema:

S
e

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.

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

un enfoque cuantitativo.
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Este tipo de investigacion de disefio no experimental, como también
conocida como expostfacto, tiene por cualidad cambiar intencionalmente las
variables, en otras palabras, se observa los fendmenos en su ambiente natural,
para que después se llegue a analizarlos; no hay incentivos de condicion que
lleguen a afectar las decisiones o acciones del publico en estudio. Como nos
expresan los autores Agudelo, et. al. (2010)” en la investigacion 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.”

El trabajo transversal o también conocido como estudio de prevalencia es
un estudio de observacion de base individual que suele tener dos propositos:
descriptivo y analiticos. En esta investigacion se elabora una sola medicion de las
variables en cada sujeto, ya que siempre la unidad de analisis es el sujeto.

Segun Tantalean (2015) citado por Estela (2020), describe este tipo de
estudio como la recoleccion de informacién sobre un fendmeno en donde después
se hace un diagndéstico y evaluacion, obteniendo una propuesta de solucion al

problema.

El autor Monje (2011) comenta que el enfoque cuantitativo esté orientado a
la recoleccién de datos con técnicas e instrumentos que estan sujetos a ideas
empiricas que son medibles, teniendo como objetivo principal definir el nivel de

relacion entre las variables previas
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Variables, Operacionalizacion

Definicion

Variables Definicion : Dimensiones Indicadores items Escala
operacional
. ¢Estas de acuerdo que la imagen de
Qué es el ;
; marca de Transporte Chiclayo es la
rebranding? .
apropiada?
¢,Cuando y por
qué las ¢ Estas de acuerdo que las cualidades que
empresas presenta la empresa dentro de sus
deciden servicios llegan a diferenciarla de su
Segun Arrasco. B, y Morales. J (2020), menciona cambiar su competencia?
que una empresa al aplicar un plan de branding marca?
debe de tener en cuenta ciertos criterios, es decir, Rebranding ¢Cuando una ¢ Estas de acuerdo que los clientes de
de cdmo les gustaria que su empresa se encuentre estrategia de Transporte Chiclayo son capaces de
en un futuro, ademas de los valores con los que se marca deja de | recordar a la marca a través de sus
refleja como marca y sin menos a olvidar la | EI rebranding ser 6ptima? servicios?
Rebranding vinculacion que debe de tener con sus | fue analizado a ¢, Cuéndo y por
consumidores. Estos criterios son muy importantes | través de una qué se realiza | ¢Estas de acuerdo que las estrategias de
para la elaboracién de un plan de branding, ya que | escala de Likert un proceso de | la empresa son aceptadas por el puablico? oOrdinal
ambos van asociados para generar buenas rebranding?
estrategias de diferenciacion de marca. Errores al ¢ Estas de acuerdo que la imagen de
realizar un marca de Transportes Chiclayo refleja lo
rebranding gue demuestra?
Importancia ¢ Estés de acuerdo que Transportes
del branding Chiclayo es lider en el mercado?
. ; Estas de acuerdo que segun sus
Tipos de ¢ rdoq g
. . objetivos manejan una buena
Branding branding Y P
comunicacion con su publico?
; Estas de acuerdo que el color, la letra, la
Proceso de ¢ 4
; imagen y el eslogan logran representar a la
branding .
empresa Transporte Chiclayo?
El ¢Estas de acuerdo que la imagen de
Reposicion reposicionamie | Redisefio de Marca marca que proyecta Transportes Chiclayo
amiento nto fue marca son sus 42 afos de experiencia dentro del
analizado a mercado?
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Segun Gomez (2021) menciona que "La identidad
corporativa es el conjunto de elementos que le
permiten a una empresa generar una representacion
visual frente a los consumidores.” (pag.13). Es decir,
se generan ciertos elementos y normas disefiadas
que puedan transmitir una personalidad Unica y
diferente de la competencia.

través de una
escala de Likert

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

Estructura

¢ Estas de acuerdo que el color, la letra, la
imagen y eslogan de la empresa son
elementos de tu agrado?

Reposiciona
miento de
marca

Definicién de
reposicionami
ento de marca

¢ Estas de acuerdo que la marca
Transportes Chiclayo brinda excelentes los
servicios?

Modelos de
reconstruccion
de
reposicionami
ento de marca

¢ Estas de acuerdo que Transportes
Chiclayo genere nuevas estrategias para
un mejor prestigio?

Estrategias de
reposicionami
ento de marca

¢ Estas de acuerdo que los servicios de
transporte Chiclayo te hacen sentir comodo
y seguro?
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El total de la poblacion para este estudio se basa en los clientes y
trabajadores de la empresa Transporte Chiclayo S.A. En ese sentido el muestreo
es no probabilistico por conveniencia se identificaron 40 clientes de Piura 'y
Chiclayo, asi mismo a 20 trabajadores de la empresa de Transporte Chiclayo S.A.

bajo el criterio de seleccion:
Publico externo:

e Ser clientes frecuentes viajando en la empresa Transporte Chiclayo.
e Haber recomendado la empresa a otras personas.

e Por aproximacién geografica.

e Caracteristicas demogréaficas.

Publico interno:
e Trabajadores en planilla.
e Vinculo laboral no menor de un afo.
¢ No realicen trabajo remoto.

La técnica que se emplea para la recoleccion de datos en esta
investigacion es la técnica de la encuesta.

Villasante et al. (2001) sefiala que la encuesta se puede adaptar a un
cuestionario estandar en una muestra representativa de un determinado universo
poblacional. Lograndose obtener una informacion objetiva como también subjetiva
por parte de la poblacion en estudio.

Es por ello que esta técnica es muy utilizada muy frecuentemente como
método de investigacion por el procedimiento de investigacion que permite
recoger y procesar los datos de forma rapida y eficaz.

Para el recojo de la informacion en el presente estudio se empleé 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 opinion.

Bertram, D. (2008) citado por Matas A. (2018) comenta que las escalas
Likert son instrumentos psiquicos en las cuales con técnicas estadisticas se podra
saber con respecto a una afirmacion, item o respuesta donde la poblacion indica

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

Para la confiabilidad se realizo 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 Linea un
0.813, lo que calificaria como bueno segun la Tabla de Confiabilidad de George y
Mallery.

Tabla de Confiabilidad segun
George y Mallery (1995)

Rango Confiabilidad

0.9 amas Excelente
09a0.8 Bueno
0.8a0.7 Aceptable
0.7a0.6 Débil

0.6 2 0.5 | Pobre/deficiente
menos a 0.5 | No es aceptable

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

En un primer momento, se ha seleccionado a 40 informantes que cumplian con la
condicion de ser clientes frecuentes, asi mismo se han escogido a 20 trabajadores
con un vinculo laboral no menor a un afio en la empresa Transportes Chiclayo S.A.
En segundo lugar, se adapto la escala de Likert con la finalidad de establecer un
andlisis diagnoéstico que justifique el proceso de rebranding. Dicho instrumento fue
validado por docentes especialistas en la escuela de artes & disefio empresarial de la
Universidad Sefor de Sipan. Una vez aplicado el instrumento se analizaron los datos
correspondientes y se paso a realizar una propuesta de rebranding para la empresa
de transporte.

Se trabaj6 con base en la Conducta Responsable en Investigacion (CRI); tomandose
en cuenta las opiniones de otros investigadores, respetando sus trabajos con
honestidad y de manera objetiva, muchos de ellos sirvieron como motivaciéon y
reflexion sobre temas de estudio, logrando desarrollar un registro cientifico creible y
valioso.

Se ha remarcado los criterios de la credibilidad y confirmabilidad (valor de verdad y
neutralidad), debido a que se utilizara 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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Ill. RESULTADOS YDISCUSION

3.1. Resultados

Encuesta a Trabajadores de Transportes Chiclayo S.A.

Totalmente en RELEEI S N.l (GBI Parcialment [Totalmente de
. . . en ni en Total
Dimensiones Indicadores Pregunta desacuerdo e de acuerdo [acuerdo
desacuerdo |desacuerdo
hi fi hi fi hi fi hi fi hi fi
:Qué es el rebranding?  |[cLStas de acuerdo que la imagen de marca de 4 | 20% | 0 | 0% | 1 | 5% | 6 [30%| 9 | 45% | 20
Transporte Chiclayo es la apropiada?
;Cuando y por qué las ;Estas de acuerdo que las cualidades que presenta la
empresas deciden empresa dentro de sus servicios llegan a 4 20% 0 0% 0 0% 9 |45% | 7 35% | 20
cambiar su marca? diferenciarla de su competencia?
.Cudndo una estrategia de ;Estas de acuerdo que los clientes de Transporte
Rebranding ;narca deja de ser c')p%ima" Chiclayo son capaces de recordar a la marca a través| 0 0% 2 |10% | 2 10% 8 [40% | 8 40% | 20
" |de sus servicios?
;Cuando y por qué se . .
1 )
realiza un proceso de ¢Estas de acuerdo que !as.estrateglas dela empresa 5 25% 0 0% 2 10% 6 |30%| 7 35% | 20
rebranding? son aceptadas por el publico?
Errores T';11 realizar un ;Estas de acuerFio que la imagen de marca de 4 20% 0 0% 1 50 6 130%| o 45% | 20
rebranding Transportes Chiclayo refleja lo que demuestra?
Importancia del branding gﬁsj‘fm ‘iif;(‘;g do que Transportes Chiclayo eslider | 4| 5o, | 1 | 504 | 2 | 10% | 6 |30%| 10 | 50% | 20
. Tipos de branding ¢Estas de acuerdo que segiin sus objetivosmanejan | 5| y5o0 | g | 500 | 1 | 5% | 8 |40%| 7 | 35% | 20
Branding una buena comunicacién con su publico?
;Estas de acuerdo que el color, la letra, la imagen y
Proceso de branding el eslogan logran representar a la empresa 5 25% 0 0% 0 0% 6 [30%| 9 45% | 20
Transportes Chiclayo?
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Figura 1. Grafica de porcentaje de la pregunta 2 de la encuesta.

2. ;Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transporte Chiclayo es la apropiada?

20 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ Parcialmente en desacuerdo

) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El 45% de los trabajadores encuestados estan totalmente de acuerdo que la
imagen de marca de Transporte Chiclayo es la apropiada, pero también podemos

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

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

3. ;Estas de acuerdo que las cualidades que presenta la empresa dentro de sus servicios llega a
diferenciarla de su competencia?

20 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
' Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

El 45% de los trabajadores encuestados estan parcialmente de acuerdo con que
las cualidades que presenta la empresa dentro de sus servicios llegan a

diferenciarla de su competencia, asi mismo se visualiza que existe un 20% esta

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

4. ;Estas de acuerdo que los clientes de Transporte Chiclayo son capaces de recordar a la marca a
traves de sus servicios?

20 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
' Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

El 80% de los trabajadores encuestados estan dentro de la linea de acuerdo,

como también un 20% estan en la linea de en desacuerdo que los clientes de
Transporte Chiclayo son capaces de recordar a la marca a través de sus

servicios.

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

5. ;Estas de acuerdo que las estrategias de la empresa son aceptadas por el publico?

20 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ Parcialmente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El 35% de los trabajadores encuestados estan totalmente de acuerdo que las
estrategias de la empresa son aceptadas por el puablico, pero también existe un
25% que esté totalmente en desacuerdo y un 10% en incertidumbre.
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Figura 5: Grafica de porcentaje de la pregunta 6 de la encuesta.

6. i Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transportes Chiclayo refleja lo que demuestra?

20 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ Parcialmente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El 45% de los trabajadores encuestados estan totalmente de acuerdo que la
imagen de marca de Transportes Chiclayo refleja lo que demuestra, asi mismo
existe un 20% que esta totalmente en desacuerdo y un 5% que estan 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.

Totalmente Parcialmente | Nide acuerdo .
) Parcialmente | Totalmente de
Di i Indicadores Pregunta en en nen de acuerdo acuerdo Total
Mensiones 8 desacuerdo desacuerdo desacuerdo
hi fi hi fi hi fi hi fi hi fi
(Estas de acuerdo que la imagen de
marca de Transportes Chiclayo 3 | 75% | 8] 20% | 12 | 30% 6 | 15% | 11 | 275% | 40
proyecta sus 42 afios de experiencia
M dentro del mercado?
arca (Estas de acuerdo en calificar el servicio
Redisefio de de T-ransportes Chiclayo como 2 50 0 0% 13 32,5% 10 25% 15 37.5% 40
marca honestidad, respeto, compromiso y
amistad?
(Estas de acuerdo que el color, la letra,
Estructura la imagen y eslogan de la empresa son 2 5% 4 10% 12 30% 10 25% 12 30% 40
elementos de tu agrado?
Definicion de (Estas de acuerdo que la marca
reposicionamiento | Transportes Chiclayo brinda excelentes 3 7,5% 0 0% 14 35% 10 25% 13 32,5% 40
de marca servicios?
Reposiciona Modelos de (Estas de acuerdo que Transportes
miento de reconstruccién de | Chiclayo genere nuevas estrategias para | 1 25% | 0 0% 4 10% 14 35% 21 52,5% 40
marca marca un mejor prestigio?
Estrategias de ¢Estas de acuerdo que los servicios de
reposicionamiento Transporte Chiclayo te hacen sentir 2 5% 3 7,5% 6 15% 15 | 37,5% 14 35% 40
de marca cémodo y seguro?
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Figura 1. Grafica de porcentaje de la pregunta 2 de la encuesta.

2. ;Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transportes Chiclayo proyecta sus 42 anos de
experiencia dentro del mercado?

40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

g

El 30% de la muestra no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la imagen
de Transportes Chiclayo proyecta sus 42 afios de experiencia dentro del mercado

y un 27.5% esta dentro de la linea en desacuerdo.

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

3. ;Estas de acuerdo en calificar el servicio de Transportes Chiclayo como honestidad, respeto,

compromiso y amistad?

40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

El 37.5% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el servicio de
Transportes Chiclayo es honesta, respetuosa, comprometida y amistosa, asi

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

4. ; Estas de acuerdo que el color, la letra, laimagen y eslogan de la empresa son elementos de tu
agrado?

40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Un 30% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, como también un 30%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que el color, la letra, la imagen y eslogan de
la empresa son elementos de su agrado, asi mismo un 15% esta dentro de la

linea en desacuerdo.

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

5. i Estas de acuerdo que la marca Transportes Chiclayo brinda excelentes servicios?
40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Parcialmente en desacuerdo
' Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

W

El 35% de los encuestados contesté que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
gue la marca Transportes Chiclayo brinda excelentes los servicios y existe un

7.5% esta en totalmente desacuerdo.
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Figura 5: Grafica de porcentaje de la pregunta 6 de la encuesta.

6. ;Estas de acuerdo que Transportes Chiclayo genere nuevas estrategias para un mejor prestigio?

40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ Parcialmente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El 87.5% de los encuestados estan dentro de la linea, de acuerdo en que

Transportes Chiclayo genere nuevas estrategias para un mejor prestigio.

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

7. i Estas de acuerdo que los servicios de Transporte Chiclayo te hacen sentir comodo y seguro?

40 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ Parcialmente en desacuerdo

€ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Parcialmente de acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

El 37,5% de los encuestados respondié que estan parcialmente de acuerdo con
que los servicios de transporte Chiclayo le hacen sentir comodo y seguro, pero
también existe un 15% que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 10% esta

dentro de la linea desacuerdo.
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3.2.Discusién

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 analisis arrojaron que la mayoria de los trabajadores
encuestados estan de acuerdo a como se muestra la imagen de marca de
Transportes Chiclayo, demostrando que han logrado construir una buena
comunicacién con la marca; muy al contrario, a lo que opinan los usuarios, ya que
ellos demuestran un desacuerdo con la ella.

La presente discusion se ha organizado en base a las dimensiones de las
variables de estudio. De esta manera, se contrastara los hallazgos obtenidos a
través de los cuestionarios hacia los trabajadores y clientes, conjuntamente con

los antecedentes tedricos revisados previamente en capitulos anteriores.

Dimension 1: Rebranding

En esta linea, las aplicaciones de las encuestas muestran que existe un
gran porcentaje dentro los trabajadores que han desarrollado un sentido de
identificacion con la marca y asi mismo con los servicios que se ofrece, pero
también existe ciertos porcentajes que no se sienten identificados con la marca.
En relacién 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 estan parcialmente de acuerdo, pero
también existe un 20% que estan totalmente en desacuerdo. Ademas, en cuanto
a si se refleja lo que se demuestra dentro de su imagen de marca de Transportes
Chiclayo, existe un 45% que esta totalmente de acuerdo, asi mismo hay un 20%
en totalmente desacuerdo e incluyendo un 5% de incertidumbre. Segun 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 asi mismo
comenta que la imagen es una serie de elementos visuales y verbales que nos
permite llegar a identificar a una empresa, ademas estos son generados en la

mente del publico.
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Dimension 2: Branding

En esta linea las aplicaciones de las encuestas muestran que los
trabajadores han desarrollado una aceptacion e identificacién con respecto a los
elementos de la imagen de marca por parte de la empresa Transportes Chiclayo.

Con relacion a si estan de acuerdo que los colores, tipografia, logo y
eslogan llegan a representarlos, existe un 45% de totalmente de acuerdo, asi
también existe un 25% que estan en totalmente en desacuerdo. Segun Arguello 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 asi puedan distinguirse de la competencia.

Dimensiéon 3: Redisefio de marca

En esta linea las aplicaciones de las encuestas muestran que los clientes
han desarrollado una incertidumbre de acuerdo a si Transportes Chiclayo
proyecta sus 42 afios de experiencia dentro del mercado, ademas existe una
opinién similar acerca de los colores, tipografia, logo, eslogan y valores de la
empresa.

En cuanto, a si estan de acuerdo en que sus 42 afios de experiencia dentro
del mercado de Transportes Chiclayo, un 30% de los clientes comentan que se
encuentran indecisos y otros 27.5% estan en desacuerdo. Asi mismo, conforme a
los elementos como color, la tipografia, 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. Segun 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 deméas marcas. De la
misma manera, Delgado (2012) nos comenta que cuando la marca llega a
debilitarse, esto logra influenciar en el pensamiento del publico 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

tecnoldgicos.

Dimension 4: Reposicionamiento de marca

En esta linea, las aplicaciones de las encuestas muestran que los clientes
han desarrollado una indecision por los servicios que la empresa ofrece y sobre
todo estan a favor a que generen nuevas estrategias para un mejor prestigio de la
empresa. En lo que se refiere a si estan 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% estan en totalmente desacuerdo, por el contrario,
existe un 87.5% que estan 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 opinién y valoracion
positivas como también negativas hacia ella, dependiendo de como haya sido la
experiencia con el producto o servicio adquirido, asi mismo segun Cerezo (2018)
nos habla que el branding tiene la capacidad de fortalecer las opiniones de un
servicio o producto para llegar a una fidelizacion del target hacia la marca,

comunicando lo que es y qué es lo que quiere ser.
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3.3.Aporte de lainvestigacion
3.3.1. Propuesta

3.3.1.1. Antecedentes

3.3.1.1.1. Historia

En 1979 naci6 Transportes Chiclayo, una empresa dedicada a brindar
traslado en una de las rutas mas recurrentes de Pera: 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 Martin, entre otros.

Con Transportes Chiclayo es posible viajar a diferentes ciudades de
Pert comprando el pasaje a través de Recorrido, una alternativa

online rapida y segura.

3.1.1.1.2. Logos

El logo de la empresa Transportes Chiclayo S.A. ha ido cambiando a
través de los afios para poder adaptarse en el tiempo y a su publico
objetivo, el primer logo con el que inici6 la marca fue uno en donde se
visualizaba la palabra “Transportes Chiclayo” ademas lo acompanaba
un ave y un circulo color rojo.

El altimo logo es mas tipografico que es el que actualmente manejan,

el cual fue creado en el ano 2017.

ChiclayD Chiciayo
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3.1.1.2. Propuestade rebranding
3.3.1.2.1. Elementos Inamovibles
e Colores

e Fuente tipogréfica
De acuerdo a las encuestas realizadas son elementos ya

identificados por los usuarios y clientes.

3.3.1.2.2. Principios Guia

Se tomaron en cuenta 3 principios de guia para conducir el proceso de
rebranding:

1. El cambio debe sentirse como una evolucion.

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

3. Establecer un caracter 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 asociacion por parte de la
empresa, asi también los clientes tienen un porcentaje regular de

identificacion por la marca.

3.3.1.2.3. Propuesta de valor

“Brindando experiencias unicas”
Hemos venido a ofrecer una experiencia Unica de transportes a
nuestros clientes, con seguridad y confort en sus viajes; asi también

rapidez y garantia en el envio de sus encomiendas.
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3.3.1.3. Moodboard

MOODBOARD

PUESTAS
DEL SOL DE
LAS PLAYAS
DEL NORTE

COMUNICAR CERCANIA

COLORES

3.3.1.4. Logo
3.3.1.4.1. Explicacion

TRANSPORTES

q

hiclayo

En este logo tratamos de imponer mas la union de la primera
letra (T y C) logrando una mayor visualizacion hacia sus clientes,
reforzando los lazos de marca a consumidor, ademas 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), asi 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. Asi
también, se agregaron lineas horizontales para dar una reafirmacion a
la marca brindandole un caracter de estabilidad y dinamismo a la
empresa. Para una mejor legibilidad se opt6 por separar las letras que
conforman el imagotipo, como también se cambid la posicion de la

palabra “transportes” colocando al lado izquierdo.
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3.3.1.4.2. Vectores de identidad

Los identificadores visuales que se estan considerando dentro

del manual de marca son:
e Logotipo/ Simbolo
e Color
e Tipografia
e Tono de voz
e Estilo fotografico

e Formas de soporte: Papeleria

A \</) 3 AMARILLO
> “ ANARANJADO

vvvvvvvvvvvv

au.ww-m A Cuvvenys

TIPOGRAFIA

u COMUNICAR
CERCANIA

46



3.3.1.5. Manual corporativo

TRANSPORTES

hiclayo
MANUAL DE INDENTIDAD CORPORATIVA

a7






Este "Manual de Marca" incluye los elementos
constitutivos de la imagen visual de Transportes
Chiclayo S.A. Admds, seestablecen las pautas de
construccién, el uso de las fuentes y el uso de los
colores de la marca como elementos constitutivos,
al igual que en los espacios.

Por lo tanto, la empresa puede utilizar el manual
como guia para transmitir su esencia.

Siguiendo estas regulaciones, el mensaje serd con-
sistente y claro, contribuyendo al éxito de la

marca.

TRANSPORTES

hiclayo
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MARCA

Somos una empresa Lambayecana con mds de 39 aios de experiencia, contamos
con experiencia en el transporte interprovincial de pasajeros y envié de encomien-
das, constantemente somos impulsados a generar nuevos retos y cambios, adaptdn-
donos muy bien a ellos, teniendo como punto central de nuestro frabajo el enfoque
hacia nuestros clientes.
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Imagotipo

Unidad visual configurada estable y alterna
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Indumentaria
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1. MISION

Nuestra misién es ofrecer la mejor experiencia de viaje a nuestros clientes asegurando
su confort y seguridad a través de un servicio con valores agregados.

VISION

Ser la mejor empresa de transporte interprovincial del Perd, comprometida con la
sociedad y que se distinga por cumplir con los md&s altos niveles de servicio al cliente,
fomentando el crecimiento, competitividad vy liderazgo de sus colaboradores me-
diante el cambio continuo para servir con compromiso a nuestros clientes.
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VALORES

Honestidad: Actuamos con integridad personal, equidad y fransparencia en nuestras
relaciones profesionales y personales.

Respeto: Nos comportamos con respeto y humildad para garantizar dia a dia un exce-
lente ambiente en el frabajo, como también hacia nuestros clientes.

Amistad: Trabajamos en equipo en todas las dreas de la organizacién, demostrando
lealtad con nuestros clientes y proveedores.

Compromiso: Nuestro personal de Transportes Chiclayo trabaja con una conciencia
responsable en sus dreas a cargo, brindando un buen servicio a nuestros clientes.
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2. IMAGOTIPO

El imagotipo estd disefado po un estilo moderno y renovado en dénde las primera las
primeras letras (ty c) logra una mayor visualizacién antes los clientes, reforzando los vin-
culos emocionales que existe con la empresa Transportes Chiclayo. Ademds para rea-
firmar a la marca se agregaron lineas horizontales las cuales brindan un cardcter de
estabilidad y dinamismo a la empresa.

Asi mismo las letras que conforman el imagotipo se separaron y la palabra "tfransportes”
se establecid en el lado izquierdo para una mejor legibilidad.

TRANSPORTES

hiclayo
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3. UNIDAD VISUAL CONFIGURADA ESTABLE

TRANSPORTES

hiclayo

ICONO

q
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4. 7ONA DE PROTECCION Y REDUCCION MINIMA

ZONA DE PROTECCION

X=1Cm
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ZONA DE PROTECCION Y REDUCCION MINIMA

REDUCCION MINIMA

TRANSPOR[TES
IZX
__|hiclayo| | | |

6X

6X L



5. IMAGOTIPO Y VERSIONES

USOS CORRECTOS

VERSION PRINCIPAL

VERSION POSITIVO

VERSION NEGATIVA

TRANSPORTES

q

hiclayo

TRANSPORTES
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IMAGOTIPO Y VERSIONES

USOS CORRECTOS

LINEAS

FONDO DE COLOR
CORPORATIVO OSCURO

FONDO DE COLOR
CORPORATIVO CLARO

TRANSPORTES

)
( ( [nicleva.

-——
‘ hiclayo
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IMAGOTIPO Y VERSIONES

USOS INCORRECTOS

MAL USO DE LOS COLORES

TRANSPORTES TRANSPORTES

‘ q
‘ hiclayo ‘ hiclayo

DISTORSION DE LAS PROPORCIONES
T-RANSPOR TES TRANSPORTES

hiclayo

hiclayo_

60



6. CODIGO CROMATICO

Los colores corporativos es el amarillo el cual brinda un significado de amistad vy el
anaranjado representa las puestas del sol de las playas del norte. Estos colores son
los Unicos que deberdn ser utilizados en las piezas graficas y espacios de Transporte
Chiclayo S.A.

El blanco y el negro son colores neutros que se utilizan para el fondo y el texto res-
pectivamente.

HEX: #e13b26

Pantone 487 C Pantone 107 C

C: 4% C: 5%

M: 88% M: 24%

Y: 89% Y: 89%

K: 0% K: 0%

R: 225 R: 244

QG: 58 G: 195

B: 40 B: 40

HEX: #f4c327
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7. FUENTE TIPOGRAFICA

La fipografia en el que se basa la marca es la Tactic Round Medium y Gotham,
estas poseen legibilidad y son distinguibles, asi mismo emplean una base humanista
interviniendo con formas geométricas y terminaciones rounded en los vértices de
cada letra.

Limitar el uso de ofras tipografias.

Tactic Round _ Medium ltalic
Tipografia principal para titulos y fextos destacados.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

SPE%@IH*+=

Gotham

Tipografia complementaria para el cuerpo de texto.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

62



8. Indumentaria
UNIFORMES DE TERRAMOZOS Y CHOFERES

pe
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Indumentaria
UNIFORMES DE MECANICOS

64



Indumentaria
UNIFORMES DEL PERSONAL DE CARGA
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Indumentaria
UNIFORMES DEL PERSONAL DE LIMPIEZA
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Indumentaria
BUS
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Indumentaria
BUS - ASIENTOS

hiclayg.
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9. Papeleria
PAPELERIA CORPORATIVA

hiclayo

TRANSPORTES

hiclayo
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Papeleria
PAPELERIA - CARNET DE IDENTIFICACION
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Papeleria
VOUCHER

ransronas

hiclayo

Address: Lorem Ipsum 3/18

Tel: 0987 123 890 5678
Date: MM/DD/YYYY
Manage Lorem Ipsum

Lorem

Ipsum

Dolor sit

Amet
Consectetuer
Adipiscing elit
Aenean
Commodo ligula

Price
Sale
VAT

Total

THANK YOU!

-

hiclayo

hiclayo.

Address: Lorem Ipsum 3/18
Tel: 0987 123 890 5678

Date.
Manage:

hiclayo.

Address: Lorem Ipsum 3/18
Tel: 0987 123 890 5678
Date: MM/DD/YYYY
Manager: Lorem Ipsum

Lorem
Ipsum
Dolor sit
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P
apeleria

st
Turne

[ hiclaye
S
Nombra el asaie’® onN!
Jose Rios Cewal\tes 7586“'1.5
Ad
8:00
Rute p.m
CH\C\.AYO/P\URA
As\er\to

gech®
21/ 03/21

Frsaﬂr\is{sﬁ 10
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10. Packing

PACKING - COMIDA
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11. Redes sociales
INSTAGRAM - FACEBOOK

esose = 11:11AM 100% (-
T transporteschiclayo
TRANSPORTES

hiclayo

O Q (9
@ 500 likes

transporteschiclayo Renovandonos para ti.
#transporteschiclayo#chiclayo#lambayeque

Vive una gran
experiencia

"-"—;,,wm Transportes Chiclayo @

chiclayo

Send Message
il N » n
Like Follow Share Save

bcal Business  « USA

Home Posts Photos Videos Info

Photos
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Redes sociales
COMUNICACION - INSTAGRAM

- ‘/) Transportes_Chiclayo @ - Siguiendo ..

TRANSPORTES

/—‘D Transportes_Chidlayo @ .

iiEstrenamos nueva imagen!! ' @ &R
Acompéfianos a seguir creciendo

Con nuestro renovado logo queremos imponer la unién de las
primeras letras (TC) lo que nos ha caracterizado desde siempre,
acompafiado de la calidad de nuestros servicios que en conjunto nos
permiten seguir siendo de tu preferencia. Asi también contarte que
los colores fueron invertidos con el objetivo de brindar un aspecto
mas amigable y dinamico.

Para saber un poco mds de todo el concepto que hay detrds de esta
nueva imagen, quédate atento a nuestras redes, @ ¥

Para saber un poco més de todo el concepto que hay detras de esta
nueva imagen, quédate atento a nuestras redes. «

#transporteschiclayo
#rebranding
#renovacion
#nuevaimagen

JUNIO 10, 2022
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Redes sociales
COMUNICACION - FACEBOOK

11l

B &2 B £

Transportes Chiclayo - Oficial
10:30 AM

iiEstrenamos nueva imagen!! - @ &
fianos a seguir i

Con nuestro renovado logo queremos imponer la unidn de las primeras
letras (TC) lo que nos ha caracterizado desde siempre, acompanado de la
calidad de nuestros servicios que en conjunto nos permiten seguir siendo
de tu preferencia. Asi también contarte gue los colores fueron invertidos
con el objetivo de brindar un aspecto mas amigable y dindmico. @ %

Para saber un poco mas de todo el concepto que hay detras de esta
nueva imagen, quédate atento a nuestras redes, ++

m 25 7 veces copartidos

) Me gusta g Compartir
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12. Merchandising
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Merchandising
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Merchandising

79



Merchandising

SOUVENIRS PARA CLIENTES

ol =\
G CAJAMARCA
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3.3.1.6. Plan de gestion de manual de marca
Plan de Gestién de Manual de Marca
Estrategia Actividad Accciones Meta l"d';'?c;ic:;gﬁ de Responsable | Periodo L’rasupuesto
Mostrar la nueva Comunicar a los 100% de los Sentido de
iniciativa del redisefio | colaboradores de la colaboradores identificacion y
de la marca de empresa, sobre el pertenencia con la | Administrador Anual s/. 3000.00
: . reconocen la nueva
Transportes Chiclayo | nuevo rebranding de identidad de la marca. marca de la
S.A marca. empresa.
Identificar los Compratir y en.terider 100% de los
atributos y valores de los nuevos olﬂetgols colqboraldores Se comparte los Administrad Anual /. 00.00
que con ayuda de comunican la nueva h ministrador nua s/. 00.
la marca Transportes rebranding ge quieren identidad de la atributos y valores.
Con la nueva Chiclayo S.A. lograr. emmpresa
identidad de )
Transportes
Chiclayo S.A. se Pr;gramar las S
busca que su publicaciones y N . e comparten e
publico objetivo la mensajes que se 1rg%’;§:affac:ﬁgﬁs interactuan con las
reconozcay a Interaccién en la red |lanzaran para difundir el marca con la antiqua publicaciones que
través del cambio [social de Facebook € | nuevo logotipo de la ademas Ile anga * |se suben a las redes Marketing Anual s/. 2000.00
de imagen se Instagram. empresa, ya que es un diferencia?la sociales de
logre renovar la buen lazo de reconocerlay Facebook e
fidelizacién de comunicacion entre : Instagram.
marca. marca y cliente.
Permite llegar a mas | 100% del target ya se
personas y difundir los | encuentran fidelizados Se participa en los
Marketing de servicios que se ofrecen | con el nuevo branding sorteos y se realizan
influencers en la empresa a través de la empresa e compras de los Markenting Anual s/. 1000.00
de los sorteos y identifican el mensaje .
obsequios (cumpleafios que se quiere SEVICios.
de viajeros frecuentes). transmitir.

Total: s/. 6000 Anuales
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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 publico objetivo.

Se analiz6 la forma de proponer el rebranding de la empresa Transportes
Chiclayo S.A., asociandolo con un reposicionamiento. En este sentido, se comenzo
con la renovacioén del logo, procediendo con la creacién de un manual corporativo,
logrando conseguir una imagen moderna, que al mismo tiempo refuerza su

identidad ante su target y posibles nuevos clientes.

Ademas, se realiz6 un analisis exhaustivo de la percepcion 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 realizacion del rebranding
hacia la empresa Transportes Chiclayo S.A., permitiendo la profundizacion del

proceso de investigacion para una correcta planificacién y ejecucion del redisefio.
Por dltimo, se ejecutdé un manual corporativo en el cual se recauda

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

distintas aplicaciones graficas 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 gestién del manual, para que de ese modo se pueda introducir de a largo
plazo la nueva identidad de marca al publico 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 debera ser renovada conforme al
nuevo logotipo, ya que, si se conserva elementos de la anterior identidad, podria
haber una contradiccion con el nuevo disefio al momento de presentarlo al publico

y a los trabajadores.
Por ultimo, se sugiere que la empresa debe estar atenta a los servicios que

brinda, pues de esto dependera 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 INVESTIGACION
TITULO “PROPUESTA DE REBRANDING BASADO EN EL REPOSICIONAMIENTO DE TRANSPORTES CHICLAYO.”
Problema Objetivos Justificacion Marco Hipoétesis Variables Indicadores Metodologi Técnicas e
Tedrico a instrumento
s

:De qué manera | Analizar de Esta investigacion aportard al campo del | Rebrandin | Este trabajo es de | Rebrandin | ;Qué es el | Tipo Encuestas y
se puede | qué manera se | disefio grafico de forma en que un rebranding | g nivel descriptivoy | g rebranding? descriptivo | el
proponer  un | puede esté asociado al reposicionamiento de marca. por lo tanto al (Cuando y por | propositivo | instrumento
rebranding proponer un Segutn Larico y Zaballos (2020) hoy en dia los caracterizar  un qué las | con un | de la escala
asociado al | rebranding negocios han tenido que hacer un rebranding fendmeno no empresas enfoque de Likert
reposicionamie | asociado al que logre diferenciarse de sus competidores; requiere una deciden cuantitativo
nto de | reposicionami | por ello optan por renovar su marca ante los hipotesis cambiar su
Transporte ento de cambios tecnoldgicos y la globalizacion del estadistica. marca?
Chiclayo? Transporte mercado en la que existen; adaptandose a las (Cuando  una

Chiclayo. nuevas percepciones de reposicionamiento de estrategia 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 sila
imagen corporativa es llamativa, coherente y
honesta, esta se vera como una marca creible
ademads 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
conexion y comunicacion entre la empresa y
su target.

Estos hallazgos servirdn como antecedentes
para estudiantes e investigadores asociados al

marca deja de
ser 6ptima?
(Cuando y por
qué se realiza
un proceso de

rebranding?
Errores al
realizar un
rebranding
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punto de vista grafico, ademdas de futuras
empresas que estén  asociadas  al
reposicionamiento de marca, de esta manera
incrementard el conocimiento en esta area de
estudio. Con base en un enfoque cualitativo
donde se presentaran técnicas e instrumentos
que servirdn como aporte a otros trabajos
similares.

Nuestra investigacién es necesaria para los
investigadores graficos porque les permitira
desarrollar nuevos aportes en el area de
rebranding y reposicionamiento de marca,
obtendrd una investigacion de apoyo y
soporte si es que llegan a necesitar dicho
contenido para la elaboracion de sus
investigaciones; este proyecto también es
importante porque permitira que la empresa
Transportes Chiclayo S.A. cuente con un
rebranding para construir una buena imagen
corporativa de su institucion.

Branding

Redisefio
de marca

Reposicion
amiento
de marca

Rebrandin | Importancia del
g branding
Tipos de
branding
Proceso de
branding
Reposicion | Marca
amiento Estructura
Reposicion | Definicion de
amiento reposicionamie

nto de marca
Modelos de
reconstruccion
de
reposicionamie
nto de marca
Estrategias de
reposicionamie
nto de marca
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Anexo |l

Actividades Aiio 2021 Afo 2022
Sept | Oct | Nov | Dic Mar | Abr | May | Jun | Jul

1 Presentacion de la estructura
del proyecto.

2 Eleccioén del tema.

3 Elaboracion del Capitulo I del
proyecto.

4 Registro de titulos de proyectos
de investigacion para su
aprobacion.

5 Elaboracion del Capitulo IT del
proyecto — operacionalizacion
de variable

6 Presentacion y exposicion del
primer Informe.

7 Elaboracion del Capitulo
III del proyecto — Instrumentos
y validacion.

8 | Levantar observaciones.

9 | Presentacién y exposicion final
del proyecto de investigacion.

10 | Elaboracion y validacién de los
instrumentos.

12 | Elaboracion del Capitulo I de la
tesis — Introduccién.

13 | Aplicacion de los instrumentos.

14 | Elaboracion del Capitulo IT de
tesis — Método.

15 | Procesamiento de los datos
obtenidos de los instrumentos.

16 | Discusion de resultados.

17 | Elaboracion del capitulo III de
tesis — recoleccion y discusion
de resultados.

18 | Elaboracion de las
conclusiones.

91



19 | Levantar observaciones.

20 | Finalizacion del Informe de
tesis.

21 | Presentacion del Informe de
tesis.

22 | Sustentacion.
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Anexo Il

Encuesta para los trabajadores de la empresa Transportes Chiclayo

Buen dia, estamos interesados en conocer t opinion, por favor, ;seria tan amable de contestar
el siguiente cuestionario? La informacion gue nos proporcione serd ufilizada para conocer la
valoracion del servicio Tranaporte Chiclaye. El cuestionario dura 3 minutos aproximadamente.
Gracias.

O
@
@

£Con gué género te identificas?
Femening

Masculino

£Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transporte Chiclayo 25 la apropiada?

Totalmente desacuerdo
Parcialmentz en desacuerdo

Ni de acuerda ni en desacuerdo
Parcialments de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Imagen de marca: Representan los
valores de una empresa y la
percepoidn que tiznen los clisntes
sobre la empresa.

£Estas de acuerdo que las cuzlidades que presenta la empresa dentro de sus servicios llzga a

diferenciarla de su competencia?
Totalmente desacuerdo
Parcialmentz en desacuerdo

Ni de acuerda ni en desacuerdo
Parcialments de acuerdo

Totalmente de acuerdo

cualided: Caracteristica gue s=
considera buena o posithva.
[honestidad, respeto, compromiso
w amiztad)

£Estas de acuerdo que los clientes de Transporte Chiclayo son capaces de recordar = la marca

= traves de sus servicios?
Totalmente desacuerdo
Parcialmentz en desacuerdo

Mi de acuerda ni en desacuerdo
Parcialments de acuerdo

Totalmente de acuerdo
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o 00 Oo0

¢Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transportes Chiclayo refleja lo que demusstra?

Totzlmente desacuerdo
Parcialmente en desacusrdo

Ni de acuerdo ni en desacusrdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

pErcepcitn  gue  Henen
clhientes sobre b emprass,

Imagen de marca: Representan
s valores de una empresa v la

¢ Estas de acuerdo que Transportes Chiclayo es lider en el mercado?

Totalmente desacuerdo
Farcialmente en desacusrdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

¢Estas de scuerdo que segln sus objetivos mansjan una buena comunicacan oon su pdblica?

Totzlments desacuerdo
Parcialmente en desacusrdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

patenciakes consumidares.

Mercado: Zona en donde se
entusntra tu competencias

Estds de acuerdo que el color, |z letrs, la imagen y el eslogan logran representar = |z

empresa Transportes Chiclayo?
Totzlments desacuerds
Farcialmente en desacusrdo

Ni de acuerdo ni en desacusrdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

Eslogan: [s una frase que destaca
ko quie hacs und empress,
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o000 o000

w 20000
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Encuesta para los usuarios de la empresa Transportes Chiclayo
£Con que gEnero te identificas?
Femening
Masculing

¢Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transportes Chiclayo proyecta sus 42 afios de

experienda dentro del mercado?

Totalmentes desacuerdo walores die una  empresa

Parcialmente en desacuerdo los cansumidores sobre alla.

Imagen de marcac representan los

W

transmite la percepcion gue tienen

Mi de acuerdo ni en desacusrdo

Parcialmente de scusrdo .
ancuentra U compebancias

Totzlmente de acuerdo potenciales consurmidoreas.

Mercado:  moma en donde e

a

éE=tas de acuerdo en calificar el servicio de Transportes Chiclayo come honestidad,
respeto, Compromiso y amistad?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacusrdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

éEstas de acusrdo que el color, |z letra, la imagen y slogan de la empresa son elamentos de
tu agrado?

Eslagan: Es una frase que destaca

Totzlmente desacuerds by gue hacs una empress, hace
Parcialments en desacuerdo himcapié  en un el o

caracteristica, o scdars s msion da
Mi de acuerdo ni en desacuerdo S fEAres

Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

¢Est3s de acuerdo que |a marca Transportes Chiclayo brindz excelentes servicios?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en desacuerda

Mi de acuerdo ni en desacusrdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo
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6. ¢Estas de acwerdo que Transportes Chiclayo geners nuevas estrategias para un mejor
prestigio?
Totzlments desacuerdo

Parcialmente en desacuerda
Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Parcialments de acusrdo

D000 O0

Totalmente de acuerdo

£Estas de acwerdo que los servicios de Transporte Chiclayo te hacen sentir comodo v segura?

=

Totzlments desacuerdo
Parcialmente en desacuerda

Mi de acwerdo ni en desacuerdo
Partialmente de acusrdo

Totalmente de acuerdo

D000 O0

w

&Cual crees gue son los servicios que mas resaltan?
&. Promociones
b. Destinas

De zcuerde a tu eleccién de la interrogante & comenta Paor qué?

9. ¢Existe una razon importante para adguinr los senvicios de esta emprasa en lugar de otras?

10. ¢Con queé frecusncia wisja?

11. £Te gusts vizjar an Transportes Chiclayo? :Por qué?
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Encuesta para los usuarios de la empresa
Transportes Chiclayo S.A.

Buen dia, estamos interesados en conocer tU opinién, por favor, ;seria tan amable de
contestar el siguiente cuestionario? La informacion que nos proporcione sera utilizada para
conocer la valoracion del servicio Transportes Chiclayo S.A. El cuestionario dura 5 minutos
aproximadamente. Gracias.

Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacion

*QObligatorio

1. iCon gque genero te identificas? "|

(@) Mujer
D Hombre

Imagen de marca: Representan los valores de una empresa y transmite la
percepcion que tienen los consumidores sobre ella.

Mercado: Zona en donde se encuentra tus competencias o potenciales
consumidores.

2. ;Estas de acuerdo que la imagen de marca de Transportes Chiclayo
proyecta sus 42 afios de experiencia dentro del mercado?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en dezacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo

CO0OO0O0O0

Totalmente de acuerdo
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3. ;Estas de acuerdo en calificar el servicio de Transportes Chiclayo como
honestidad, respeto, compromiso y amistad?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en desacusrdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Parcialmente de acusrdo

Totalmente de acusrdo

O00O0O0

Eslogan: Es una frase que destaca lo gque hace una empresa, hace hincapié en
un valor o caracteristica. o aclara la mision de su marca.

4. ;Estas de acuerdo gue el color. la letra, la imagen y eslogan de la empresa
son elementos de tu agrado?

O Totalmente desacuerdo

{:} Parcialmente en desacuerdo
() Mide acuerdo ni en desacuerdo
O Parcialmente de acuerdo

O Totalmente de acuerdo
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5.  iEstas de acuerdo gue la marca Transportes Chiclayo brinda excelentes
servicios?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en desacusrdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
Parcialmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

O0OO0O0O0

Estrategias: conjunto de acciones para una determinada meta.

&.  iEstas de acuerdo gue Transportes Chiclayo genere nuevas estrategias
para un mejor prestigio?

Totalmente desacusrdo
Parcialmente en desacusrdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo

OO0 O0O0O0

Totalmente de acuerdo
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7. ;jEstas de acuerdo gue los servicios de Transporte Chiclayo te hacen sentir
comaodo y segura?

Totalmente desacuerdo
Parcialmente en desacusrdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo

ONONONON®

Totalmente de acuerdo

8. ;Cual crees gue son los servicios gue mas resaltan? *

[[] Promociones (ofertas y descuentos)

|:| Destinos (rutas y encemiendas)

De acuerdo a tu eleccion de la interrogante 8 comenta ; Por que? *

Tu respuesta

9. ;Existe una razon importante para adquirir los servicios de esta empresa en *
lugar de otras?

Tu respuesta

10. ;Con gué frecuencia viaja? *

Tu respuesta

1. ;Te gusta vigjar en Transportes Chiclaye? jPor gué? *

Tu respuesta

Enviar s Pagina 1 de 1 Borrar formularic
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Anexo IV

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Diego Alonso Baca Céceres
Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan
Titulo profesional: Licenciado en Ciencias de la Comunicacién
Grado: Magister en Ciencias Sociales Mencién: Gestion del Patrimonio Cultural
Institucién donde lo obtuvo: Universidad Nacional de Trujillo
Otros estudios: Diploma den Docencia Superior por la Universidad Nacional de Truijillo
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

1 1293 4

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto teérico de X

forma(vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores(vision general) X

3. El nimero de indicadores , evalian las dimensiones y por X

consiguiente |a variable seleccionada(vision general)

4. Los items estdn redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigledades(claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X

piloto(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacion de las respuestas(control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden) X
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10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X[ X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75

Puntaje total 75

Nota: indice de validacién del juicio de experto (Ivje) = [75/ 75] x 100= 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 2140 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado | El  instrumento de | El instrumento de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacion

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado): El instrumento de investigacién ha alcanzado un puntaje éptimo posicionandose en escala
Muy Alta, por tanto cumple la valoracién minima de validacion.
6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Diego Alonso Baca Caceres identificado con DNI. N° 44223682 certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas

1. Yamile Dayanna Lépez Huapaya
2. Maria del Cielo Guerrero Gastiaburd

.en la investigacion denominada: “Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de

transportes Chiclayo.”

Firma del experto
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Alberto Otero Gonzales

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipén
Titulo profesional: Administracion

Grado: Doctor ~ Mencién: Administracion

Institucién donde lo obtuvo: Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo
Ottesiesiidios v vrmnrmmnaprenar R
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, |a validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al bésico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

102 3 |14

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto teédrico de X

forma (vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X

3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X

consiguiente la variable seleccionada (visién general)

4. Llos items estdn redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigledades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba piloto X

(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X

contenido

103



8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacion de las respuestas (control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total 75

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [75/ 75] x 100= 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes para  su| para su aplicacion

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Carlos Alberto Otero Gonzéles con DNI 41082927 certifico que realicé el juicio del
experto al instrumento disefiado por el (los) tesista.

1. Yamile Dayanna Lépez Huapaya
2. Maria del Cielo Guerrero Gastiaburu

, en la investigacion denominada: Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de

transportes Chiclay

Firma del experto
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos:...MG CRISTIAN TIRADO GALARRETA
Centro laboral: USS
Titulo profesional: LIC. MARKETING
Grado: MAESTRIA Mencién: GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL
Institucién donde lo obtuvo: ...UPN
Otros estUdios: ........cevieeiiiiiiiiccee e
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuaciéon se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Bésico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

177243 |4
Las dimensiones de la variable responden a un contexto teérico de
forma (visién general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general)

3. El nimero de indicadores, evaluan las dimensiones y por

consiguiente la variable seleccionada (vision general)

4. Los items estdn redactados en forma clara y precisa, sin X

ambiguedades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba piloto X

(pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
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9. Lositems han sido redactados de lo general a lo particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [75/75] x 100= 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado | EI instrumento  de| El  instumento  de
investigacion requiere | investigacion esta apto
reajustes para su | para su aplicacién

aplicacién

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de

validacién alcanzado):

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, MG. CRISTIAN TIRADO GALARRETA. con DNI...41578586 certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por €l (los) tesistas

1. Yamile Dayanna Lopez Huapaya
2. Guerrero Gastiaburt Maria del Cielo

en la investigacion

Denominada “Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de transportes Chiclayo”

Firma del experto
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Anexo V

ALFA DE CRONBACH DE TRABAJADORES DE TRANSPORTES CHICLAYO S.A.

2 a  Coeficiente de CONFIABILIDAD del Cuestionario 0812 Tabla de Confiabilidad segun
K E S; George y Mallery (1995)

a = k  Numero de preguntas/items del cuestionario 9
K_] S 2 3S?  Sumatoria de Varianzas de preguntasfitems 9.86 Rango Confiabilidad
1 ST?  Varianza total del Instrumento 35.44 0.9.amas Excelente
09a08 Bueno
Preguntas/items 08a0.7 Aceptable
Encuestados | 2 3 4 5 6 7 8 9 SUMA 0.7a06 Débil
1 4 1 4 4 4 4 4 1 26 0.6a0.5 | Pobre/deficiente
2 4 4 5 3 4 3 4 1 28 menos a 0.5| No es aceptable
3 4 1 4 4 1 4 4 1 23
4 4 4 4 4 1 4 4 1 26
5 3 5 4 4 3 4 3 4 30
6 5 5 5 4 5 4 5 4 37
7 5 5 5 5 5 5 5 5 40
8 4 4 5 3 4 3 4 1 28
9 5 5 5 5 5 5 5 5 40
10 4 5 4 5 5 3 5 5 36
Varianza 0.36] 220 025 049] 221 0.49] 041] 3.36] [ [ [ [ [ | [ \ [ \ [
Sumatoria de
. 9.86
Varianzas
varianza de
la Suma de 3544
las Preguntas
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ALFA DE CRONBACH DE LOS CLIENTES DE TRANSPORTES LINEA

George y Mallery (1895)

S 2 O Coeficiente de CONFIABILIDAD del Cuestionario 0.813 Tabla de Confiabilidad segin
- K ] z i
2

k  Numero de preguntas/items del cuestionario 6
o 2 . . , "
K_ 1 S 35S Sumatoria de Varianzas de preguntasfitems 7.0825 Rango Confiabilidad
1 ST? Varianza total del Instrumento 21.948 0.9a mas Excelente
0.9a0.8 Bueno
Preguntas/items 0.8a0.7 Aceptable
Encuestados 2 3 4 5 6 7 SUMA 0.7a0.6 Débil
1 5 3 5 4 3 4 24 0.6a0.5 Pobre/deficiente
2 3 5 5 5 5 3 26 menos a 0.5 | No es aceptable
8 3 5 5 5 5 4 27
4 4 5 4 5 3 3 24
5 3 ) 3 3 5 3 20
6 4 5 4 5 4 5 27
7 4 ) 5 5 5 5 27
8 4 5 3 5 4 4 25
9 3 5 4 4 5 3 24
10 3 ) 5 3 ) 3 20
11 5 5 5 5 ) 5 28
12 5 5 5 3 5 5 28
13 3 5 4 4 4 5 25
14 3 5 3 3 5 5 24
15 5 ) 3 3 5 3 22
16 5 4 5 5 5 5 29
17 5 5 4 4 5 5 28
18 1 ) 3 1 1 3 12
19 4 5 3 5 5 5 27
20 2 3 2 1 1 3 12
Varianza 1.21] 0.888]  0.9] 1.59[ 1.648[ 0.848] | [ [ [ [ \ \ [ [ \ [ \
Sun.qatorla de 7.0825
Varianzas
varianza de
la Suma de 21.9475
las Preguntas
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Anexo VI

[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

EVALUACION DE PROPUESTA GRAFICA

Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de
Transportes Chiclayo S.A.

Objetivo: Evaluar la propuesta de rebranding de la marca “Transportes
Chiclayo S.A.”

Experto: Héctor Lozano Gonzales

DNI: 18172988 Ubicacion: Trujillo

Grado y Profesiéon: Maestro en educacion — Comunicador Social

Fecha: 7 de julio de 2022

Luego de revisar la nueva propuesta de logotipo de Transportes Chiclayo con
fines de iniciar un reposicionamiento de marca, puedo observar que este
presenta una actualizacion, mostrando visualmente un logo con caracter,
remarcando la letra C que cubre o ampara al resto de la tipografia que conforma
la palabra Chiclayo, asimismo la palabra fransporte se presenta de manera
discreta sobre la C, facilitando la lectura al tempo que no rompe con el recuerdo
visual de los usuarios respecto de como fue y como es ahora Transportes
Chiclayo. Una empresa vital para los viajeros del norte, de Chiclayo a Piura y
viceversa que luego de 42 afios se renueva partiendo por lo esencial, su marca.
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[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

EVALUACION DE PROPUESTA GRAFICA

Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de
Transportes Chiclayo S.A.

Objetivo: Evaluar la propuesta de rebranding de la marca “Transportes
Chiclayo S.A”

Experto: MG. CRISTIAN TORADO GALARRETA

DNI: 41578586 Ubicaciéon TRUJILLO

Grado y Profesion: MAGISTER | MARKETING

Fecha: 12/07/2022

Dar conformidad a la propuesta de la marca Transportes Chiclayo
Buen uso de colores
Buen uso de la diagramacién en tamafos y composicién visual

Buena composicion de la C | como elemento icono

“Firma
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'[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

EVALUACION DE PROPUESTA GRAFICA

Propuesta de rebranding basado en el reposicionamiento de
Transportes Chiclayo S.A.

Objetivo: Evaluar la propuesta de rebranding de la marca “Transportes
Chiclayo S.A”

Experto: Lezzy Minerva Esparza Castillo.

DNI: 43296647 Ubicacién: Lambayeque

Grado y Profesion: Magister en Gestion Comercial y Comunicaciones de
Marketing

Fecha: 20 de julio de 2022

Por medio de la presente, la que suscribe, Lezzy Minerva Esparza Castillo con
DNI. N° 43296647 certifica que realicé el juicio del experto de la propuesta
disefiada por las tesistas.

Mg. Lezzy Minerva Esparza Castilo
DNI. N° 43296647
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