[55 UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTES & DISENO
GRAFICO EMPRESARIAL

TESIS

REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE
UNA GUIA CREATIVA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-
TOURS DE CHICLAYO

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE

LICENCIADOS EN ARTES & DISENO GRAFICO
EMPRESARIAL

Autores:
Bach. Alarcon Reyna Darwin Lenin
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7659-5122

Bach. Diaz Saavedra Jose Luis
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4363-8525

Asesor(a):
Mg. Ugaz Braco Suleika Eliana
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9851-7336

Linea de Investigacion:
Comunicacion y desarrollo humano.

Pimentel-Peru
2022


https://orcid.org/0000-0003-4363-8525
https://orcid.org/0000-0002-9851-7336

REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO

Aprobacion del jurado

MG. BACA CACERES DIEGO ALONSO
Presidente del Jurado de Tesis

MG. UGAZ BRACO SULEIKA ELIANA
Secretario del Jurado de Tesis

MG. BRAVO ADANAQUE CINTHYA
Vocal del Jurado de Tesis



DEDICATORIA

A mi seflora madre Gladis Reyna Urteaga
y mi sefior padre Marco Antonio Alarcon
Gonzales, a amigos y familiares, por su
amor, trabajo, sacrificio y apoyo
incondicional durante todos estos afos,
para lograr convertirme en lo que soy.

A mis asesores, por acompafiarme en todo
momento, brindandome sus conocimientos
y ayudarme a lograr llegar hasta aqui,
cumpliendo mis metas y venciendo los
obstaculos que se presentaron.

Darwin Lenin Alarcon Reyna.

A mi madre Doris Luzmila, por su amor,
trabajo, sacrificio y apoyo incondicional
durante todos estos afios, por estar
conmigo en todo momento gracias a ella
he logrado llegar hasta aqui y convertirme
en lo que soy.

Jose Luis Diaz Saavedra.



AGRADECIMIENTO

Agradecemos a los docentes de la Escuela de Arte & Disefio Grafico Empresarial
de la Universidad Sefior de Sipan, por habernos compartido sus conocimientos a lo
largo de nuestra preparacion profesional, de manera especial al MG. Diego Alonso
Baca Caceres docente del curso de investigacion - Il quien nos guio con su
paciencia, y rectitud; y a la empresa Taxi City Tours por su disposicién y amabilidad

por permitir la realizacion de este estudio.



RESUMEN

El presente estudio tuvo como propdsito disefiar una guia creativa en base a la
estrategia de rebranding para mejorar el posicionamiento de marca taxi City-tours.
Estudio de tipo Descriptivo, disefio no Experimental, se aplicd un cuestionario a una
muestra de 102 usuarios del Servicio de Taxi de la Empresa City Tours de Chiclayo,
teniendo como resultado que los usuarios se encuentran de acuerdo, sobre el
estado actual del logotipo, tipografia y colores representativos de la marca, en
relacion al Rebranding, en la dimension intangible de la marca desde el tiempo de
espera después de su llamada, asi como el servicio brindado, evidenciado en una
buena experiencia, sinbnimo de garantia. Y en la dimension identidad, sobre los
disefios visuales, los consideran atractivos, pertinentes e idoneos en sus colores
publicitarios, tipografia, forma y arquitectura de logotipo en las unidades. En
relacion al reconocimiento del estado actual de la marca, también se encuentran de
acuerdo, desde la recordacion de la marca, manifiestan tener gratos recuerdos del
servicio prestado, manifiestan que su imagen corporativa es mejor que las de sus
competidores, los colores, logotipo son pertinentes, asocian su servicio con calidad
y rapidez; reafirmando una buena imagen por sus servicios prestados, sefialan que

no la cambiarian por otra. Finalmente, se elaboré el brief respectivo.

Palabras clave: Rebranding, posicionamiento, imagen corporativa.



ABSTRACT

The purpose of this study was to design a creative guide based on the rebranding
strategy to improve the positioning of the taxi City-tours brand. Descriptive study,
non-Experimental design, a questionnaire was applied to a sample of 102 users of
the Taxi Service of the City Tours Company of Chiclayo, with the result that users
agree on the current status of the logo, typography and representative colors of the
brand, in relation to Rebranding, in the intangible dimension of the brand from the
waiting time after your call, as well as the service provided, evidenced in a good
experience, synonymous with guarantee. And in the identity dimension, regarding
the visual designs, they consider them attractive, relevant and suitable in their
advertising colors, typography, shape and logo architecture in the units. In relation
to the recognition of the current status of the brand, they also agree, from the
remembrance of the brand, they state that they have fond memories of the service
provided, they state that their corporate image is better than those of their
competitors, the colors, logo are relevant, associate their service with quality and
speed; reaffirming a good image for their services, they indicate that they would not

change it for another. Finally, the respective brief was prepared.

Keywords: Rebranding, positioning, corporative image
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Cada afo los grupos empresariales, se han preocupado ampliamente por construir
una imagen sélida y reconocida en el mercado. El Branding es una estrategia 6ptima
para desarrollar la identidad corporativa empresarial de cualquier producto o servicio,
de ella depende que la organizacién sea reconocida como una de las mejores
opciones al momento de compra, creando un vinculo estrecho y afable entre el

consumidor y la empresa.

El posicionamiento reside en conquistar una zona exclusiva en el pensamiento del
usuario, permitiendo que se tenga predileccion por un producto o servicio, desistiendo
de otras opciones presentes. Para ello, las organizaciones deben adaptarse a

constantes cambios que exige el mercado.

La correcta percepcion de la marca hace que esta se posicione generando una mayor
probabilidad de incluirla dentro de las opciones de compra.

Afirma que, si la marca se elige repetidamente en diferentes circunstancias de

compra, crecera el recuerdo en la consciencia del cliente. Cruz Oropeza et al. (2013)

La forma que tiene el cliente de identificar las caracteristicas resaltantes de un

producto en su mente, se llama posicionamiento.(Torres Pefia y Garcia Vidal, 2013)

Hoy en dia se busca posicionar una marca, como ventaja competitiva, para
diferenciarse. Una marca lider genera seguridad con su publico interno y externo.

NuUfiez Barriopedro et al. (2013)

La crisis economica en todo el mundo, por la pandemia, generd millonarias pérdidas
a nivel mundial, causando la quiebra de miles de empresas y gran desempleo, una de
ellas es Hertz empresa estadounidense dedicada al alquiler de vehiculos, ubicada en

150 paises, quien tuvo que despedir a 10.000 de sus empleados y cancelar la compra



del 90% de vehiculos nuevos -American Bankruptcy Institute. (Tiempo, 2020)

El estado de emergencia mundial, ha obligado a tomar diversas medidas en todos los
sectores. Las empresas de taxi, no son la excepcidn, pues deben considerar dentro
de sus servicios cumplir con estandares de salud, requeridos. Este ultimo, punto
importante para reposicionar la marca y adaptarse a la nueva normalidad (Republica,
2020)

El BCR del Per(, menciona que la tasa de desempleo aumenté a 16,3% en los meses
de abril a junio del 2020, elevando a méas de 2,6 millones el total de desempleados.
(Infobae, 2020)

Actualmente, en nuestra localidad, existen empresas de Servicio de Taxi urbano,
como Taxi City Tours, E.I.LR.L CVI de Chiclayo que se encuentra ubicada en la
urbanizacién José Carlos Mariategui, que ofrece el servicio de taxi por hora, delivery,

turistico, circuito de playas, recojo de aeropuerto, paseos nupciales, etc.

Cuenta con unidades moviles vanguardistas con todos sus procesos técnicos al dia
para brindar el servicio seguro. Sin embargo, en el Ultimo afio viene presentando
problemas de reconocimiento; no esta siendo recordado sus atributos, tampoco son
diferenciados por los servicios que ofrece, problema que se ve reflejado en la venta

del servicio y en la disminucion de llamadas diarias.

Es necesario indicar que los directivos de la organizacién, han tratado de realizar
algunas estrategias como publicidad de volanteo, en redes sociales para destacar de
su competencia, pero nos recalcan que, debido a la inexperiencia y falta de

asesoramiento por expertos en el tema, no se ha podido solucionar el problema.

En consecuencia, no tiene el posicionamiento esperado en la mente del consumidor.
La concepcion de la marca, para su posecionamiento, se logra como resultado de
vivencias, segun la percepcion del receptor sobre un concepto sobresaliente.
(Galarreta, 2011)

En ese contexto, se propone la elaboracion de una Guia creativa basada en la

9



Estrategia de Rebranding, para mejorar el posicionamiento de la marca Taxi City
Tours de Chiclayo.

1.2. Trabajos previos

1.2.1. Internacionales

Segun Alvear (2017) Estudio titulado: Branding como modelo para mejorar el
posicionamiento de gestiéon de marca para el sector de produccién de snacks de
Tungurahua. Cuyo objetivo general fue identificar las estrategias de branding
aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de oportunidades vy
posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa. Tipo:
Exploratoria, descriptiva, correlacional y disefio no experimental. Se utilizé la encuesta
y entrevista a 300 clientes y el gerente propietario, concluye: Que una de las
estrategias de branding que se aplico fue la evaluacién del posicionamiento actual; Se
implement6 nuevos procesos de branding fundamentadas en ventajas competitivas
para sus clientes potenciales, como valor agregado y de diferenciacion para optimizar
su actividad productiva. En cuanto al primero de ellos, se encontr6 que el ambiente
del mercado de los Snacks esta caracterizado por ser uno de los mas rentables,
debido a su elevado consumo en personas de todo nivel social y econdmico. Y en

cuando al segundo basado en la calidad de los procesos de produccion.

Segun Gémez (2016). El Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia
en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa. Universidad Central de
Venezuela. Tuvo como objetivo analizar el Branding como estrategia de
posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa. Estudio descriptivo, la muestra estuvo
formada por 156 individuos diversas universidades, desde 2015 a febrero 2016.
Concluye: En relacién a los hallazgos obtenidos, se tiene que el branding es una
estrategia Optima para gestionar eficientemente la identidad corporativa,
estructurando bases desde su interior, hasta el exterior, garantizando con ello una
permanencia en el mercado. Asimismo, respecto a los factores que permiten el
posicionamiento de marca son: Reconocimiento, posee buena imagen por parte de su

publico joven al que orienta sus estrategias y en las que se sustenta su liderazgo.
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Segun Olivo (2016). Estudio titulado: El Desarrollo de la estrategia de branding para
el chocolate artesanal Wifiak-Archidona, Universidad Internacional del Ecuador. Tuvo
como objetivo desarrollar una estrategia de branding, que permita el posicionamiento
de la marca en nuevos mercados locales. Tipo descriptivo; Cuya muestra estuvo
formada por 97 personas. Concluye que la estrategia de branding que se desarrollo
fue basada en la imagen visual de Wifak, quien posee caracteristicas especiales y
diferentes a sus competidores del mercado local, dando lugar a la intencién de
compra, fundamentados en sus necesidades, elementos organicos y de fino aroma.
Asi como también tomé en cuenta los principios del marketing estructurados en el plan

de arquitectura de marca, reflejados en la imagen final.

1.2.2. Nacionales

Segun Contreras (2019) en su estudio sobre el Disefio de un plan de branding
corporativo y su incidencia en el posicionamiento de ACOINSA S.A.C. Universidad
Nacional de Trujillo. Cuyo objetivo general fue demostrar de qué manera un plan de
branding corporativo incide en el posicionamiento de marca de la empresa antes
mencionada. Estudio descriptivo correlacional. La muestra estuvo formada por 160
clientes. Concluye: Un plan de branding corporativo incide de manera positiva y
directa en el posicionamiento de la empresa, para ello en este estudio se considero el

redisefio de logotipo, formatearia, publicidad, fanpage.

Segun Ccopa (2019) en su trabajo el Branding como estrategia de posicionamiento
en la agencia de viajes Inca Lake de una Universidad Nacional Del Altiplano cuyo
objetivo fue analizar el branding como estrategia de posicionamiento en dicha agencia.
Estudio descriptivo, no experimental, se aplicé el instrumento cuestionario a 273
turistas nacionales y extranjeros, concluye que los resultados del andlisis evidencian
la ventaja competitiva que tiene la empresa actualmente, que le permitira hacer frente
a las actuales y posibles amenazas que encuentren en el sector, demostrando que el
Branding juega un papel importante, que debe reforzarse para lograr un crecimiento

equitativo.

Segun Cérdenas (2017) en su estudio el Analisis del branding y el nivel de
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posicionamiento de lacteos Muruquita. Su objetivo general fue analizar el desarrollo
del branding en el nivel de posicionamiento de la marca de la empresa. Estudio
descriptivo de disefio no experimental, se aplico el cuestionario a 250 consumidores
de yogurt entre las edades de 18 a 55 afos, concluye: En cuanto al desarrollo del
branding es débil, debido a la inadecuada gestiébn que no permite su posicionamiento.
Respecto a la arquitectura de la marca, el cliente tiene problemas en la distincion del
logotipo, isotipo, gama cromatica. Por otro lado, los resultados reflejan niveles bajos
en los cuatros pilares diferenciacion, relevancia, estima y familiaridad. No existe

clientes fidelizados.

1.2.3. Locales

Segun Palacios (2016) en su estudio Estrategias de branding para mejorar el
posicionamiento en J&B pinturas universal S.R.L-CHICLAYO 2016. Universidad Sefior
de Sipan. Su objetivo general fue proponer estrategias de branding para mejorar su
posicionamiento. Tipo de investigacion, descriptivo, no experimental. Se aplico el
instrumento cuestionario a una muestra formada por 210 clientes. Concluye: Que las
estrategias de branding que proponen para mejorar su posicionamiento son: La
creacién de un nuevo logo y su gestion a través de las redes sociales realizando
promociones diarias durante un mes, logrando incrementar el nimero de clientes. En
consecuencia, se mejord el posicionamiento de la marca. Por otro lado, esta la
creacion de la pagina web orientada a las ventas corporativas. Finalmente, las
estrategias de Branding son necesarias para poder mejorar el posicionamiento de la
organizaciéon dado que se encarga de trasmitir de manera mas facil, a partir del
conocimiento e identidad de marca, atributos y caracteristicas diferenciadoras que

tiene la organizacion.

Segun Chu (2018) en su trabajo Rebrand de la marca “Cataleya”. Universidad Sefior
de Sipan. Cuyo objetivo fue construir un rebranding de la marca para generar mayor
aceptacion en su publico de la ciudad de Chiclayo. Tipo de estudio cuantitativo. Se
aplicé el instrumento cuestionario y observacion en una muestra formada por 50
mujeres de 17 a 25 afios, siendo el promedio de clientes semanal.

Concluye: Que se construy6 el rebranding, basado en los resultados del anélisis del

logotipo actual de la marca que mostr6 mayores deficiencias. Ademas, se dio a
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conocer los valores institucionales. Luego de su implementacion, se evidencid mayor
aprobacion por parte de sus clientes al utilizar la plataforma digital Facebook,

sugerencia avalada por especialistas en Disefio Grafico, Comunicaciones y Marketing.

Segun Oblitas (2018) en su trabajo el Uso del branding como estrategia de marca para
la identificacién de la marca Pémac. Cuyo objetivo general fue demostrar que el uso
del branding como estrategia de gestion de marca permite el reconocimiento con su
publico objetivo. Investigacion cuantitativa, preexperimental. Se aplicd un cuestionario
y guia de observacién en una muestra formada por 147 turistas entre las edades de
20 a 65 afos. Concluye: Que el branding como estrategia de gestion de marca, se
constituye en una herramienta efectiva que permite el reconocimiento del target,
después de su aplicacion. Esto se vio reflejado al crear un nuevo disefio de etiqueta y
promocion del producto. En consecuencia, se mejoro el posicionamiento de la marca

en el mercado actual.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Branding

1.3.1.1. Enfoque comunicativo visual

Este enfoque puede ser abordado por la Semiologia y Semiética. Comprende el disefio,
fotografia, plastica, cine; incluye formas abstractas y reales; imagenes fijas o en
movimiento; simples o complejas y se extiende a problemas de percepcién visual,
tomando en cuenta las expresiones graficas, formas y caracter de tipografia. En
consecuencia, la Comunicacion visual, es la percepcién objetiva de imagenes, que

tienen un valor distinto, segun el contexto en el que se encuentran.

a. El mensaje visual.

Emitido hacia el receptor, actla sobre nuestros sentidos, se ve interrumpido, debido a
interferencias, que alteran o incluso anulan el mensaje. Asimismo, reitera que cada
receptor, contiene filtros, de tipo sensorial, operativo, cultural, etc. Que responde de

manera interna y externa.
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b. Descomposicion del mensaje.

Esta formado por la informacion que lleva consigo el mensaje- incluye la textura, forma,
estructura, modulo y movimiento- asi como el soporte visual, que lo hace visible. Esto
quiere decir que para analizar un mensaje visual se debe fragmentar cada una de sus

partes con la finalidad de entenderlas como un todo. (Munari, 1989)

1.3.1.2. Definiciones de branding

Es una estrategia importante, considerando que vivimos en el enfoque de las
percepciones, que resalta la marca frente al producto, permitiendo posicionarse en la

consciencia del cliente (Marketing XXI, 2017)

Es un medio de publicidad, que facilita la creaciébn de una marca, por medio de un
mensaje Unico que lo diferencia de la competencia, logrado en base a una conexién

emocional con el consumidor en directa retroalimentacion (Bravo lzquierdo, 2016)

En este sentido la definiciébn de branding se puede asumir tanto como una estrategia y
un medio publicitario que busca por un lado la fidelizacion y la recordacion, asi como

también el poder construir un valor agregado.

1.3.1.3. Dimensiones de branding
a). Componente Intangible de Marca.
Intangibilidad. Significa que no se puede apreciar de manera fisica.

Confianza. Capacidad para desempefiar el servicio que se compromete de manera

segura, precisa, honesta y veraz.

Garantia. Habilidad para ejecutar el servicio prometido, de forma fiable y cuidadosa

que inspira buena fe.

Experiencia de Marca. Es el andlisis que realiza el cliente en base al servicio recibido.
Resultado de valoraciones sobre la seguridad, confianza, garantia, empatia, en suma,

valores intangibles de la ejecucion del servicio.
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Fidelizacion. Surge de una buena experiencia de marca, evidenciado por la
satisfaccion del cliente, por la reiteracion y recomendacion del servicio.

(Parasuraman et al., 1985).

b). Componente Identidad visual.

Es la apariencia de la marca, lo que hace diferente un producto de otro en una

circunstancia, que asegura la idoneidad del uso de los elementos comunicativos.

Es una representacion grafica en base a un significado, cromatico, simbdlico y
semidtico. Se refiere a los elementos que la identifican: Nombre, sencillo, concreto,
ideal para construir su imagen; Tipografia y Cromatica, referida a las letras y a los
colores; Forma, abarca desde las geométricas, naturales y abstractas; Simplificacién,
las formas, colores y tipografia deben ser las necesarias para crear una buena identidad

visual. ( Apolo Buenafio, 2014)

1.3.2. Posicionamiento de marca

1.3.2.1. Teorias los arquetipos

Propuesta por Carl J. Jung, psicoanalista suizo, padre de la psicologia analitica, en
base a la mitologia primitiva, sefiala arquetipos de individuos, segun sus reacciones e

interpretaciones del mundo. (Gomez Palacio, 2014)

Se fundamentan en la existencia de ideas y modelos conductuales que se respetan a
nivel mundial, dando como resultado Arquetipos comportamentales que originan
esquemas de comportamiento universal. Se constituye una herramienta Util para los

constructores de marca. (Branzai, 2012)
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1.3.2.2. Enfoque de posicionamiento como constructos
a. Emision.

Es la Técnica de persuasion, que busca en la consciencia del consumidor, crear una

necesidad sobre un producto y/o servicio. (Philip y Armstrong, 2008)

Herramienta dirigida a generar una idea de un producto en la consciencia del cliente
(Capriotti Peri, 2009)

b. Recepcion.

Proceso mental, segun la percepcion del consumidor, le otorgan el lugar que abarca un

producto o marca, en relacion a otros. (Arellano, 2010)

1.3.2.3. Definiciones de posicionamiento de marca

Es generar una idea en la consciencia del consumidor en forma clara, para obtener
ventaja sobre la competencia (Philip y Armstrong, 2008). Es la asociacion mental que
hace el consumidor cuando se habla de una marca de un producto. (Arellano, 2010)

Por tanto, el posicionamiento de marca esté orientado a establecer relaciones entre
categorias de ideas con la finalidad de reconocer a una organizacién publica o privada

en la conciencia de las audiencias

1.3.2.4. Dimensiones de posicionamiento de marca

Las dimensiones de la variable en estudio comprenden, desde la recordacion hasta la

fidelizacion del consumidor.

a) Recordacion, recuerdo de manera memorable, por parte del usuario, resultado de

la informacién que tiene de la empresa.

b) Recordacion guiada o asistida, se manifiesta al momento que el consumidor asocia

las cualidades de una imagen con funcionalidad.

c) Asociacion, resultado de una conexion, basada en una vivencia anterior.
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d) Intencion de recomendacion, se evidencia al sugerir un bien.

e) Fidelizacion del consumidor, resultado de la conexidn entre el usuario y el servicio.
(Schiffman y Wisenbilit, 2015)

Siguiendo esta linea, en algunas ocasiones se hace necesario reformular y/o redisefiar
una marca para poder mejorar su posicionamiento en el mercado. La presente
investigacion establece la posibilidad de planificar una guia creativa basada en el

rebranding para la empresa Taxi City Tours de Chiclayo.

1.4. Formulacion del problema

e (/COmo elaborar una guia creativa, basada en la estrategia de rebranding para

mejorar el posicionamiento de la marca Taxi City Tours de Chiclayo?

1.5. Justificacién e importancia del estudio

Este trabajo se justifica ya que una buena estrategia de branding no solo permitira a
una organizacion o empresa diferenciarse de la competencia, sino ademas lograra el
posicionamiento de marca y su permanencia en el mercado, evidenciandose en

fidelizacion del cliente y rentabilidad para la organizacion.

Esta ventaja de diferenciacién constituye para la institucion, un arma eficiente, para su
permanencia y lograr que sus servicios no pasen desapercibidos en un mercado cada

vez mas cambiante.

Las personas permanentemente tienen dificultades para recordar un producto, y/o
servicio, por ello, las empresas deben preocuparse por desarrollar su propia identidad.
De esta manera, el presente trabajo también aporta a la construccion de nuevo
conocimiento asociado a la propuesta de resignificacién de la marca que se vincule a
los diferentes tipos de personalidad de los individuos y sus reacciones a partir de
productos comunicacionales del campo de la publicidad, es decir el rebranding.

Ademas, se constituye un aporte metodoldgico, para los profesionales dedicados al
disefio, por medio de técnicas e instrumentos que servirdn para establecer un

diagnéstico que permita el trabajo de una propuesta de disefio. Pudiendo ser una
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estrategia aprovechada por profesionales dentro del campo de la publicidad que

puedan utilizar dicha estrategia en estudios similares.

Es por ello, en esta nueva normalidad que vivimos, para la empresa Taxi City-Tours de
Chiclayo, es una necesidad, reposicionar su marca; logotipo, tipografia, colores y otros
estandares de calidad, haciendo uso de la Estrategia del Rebranding para elaborar una
Guia creativa.

1.6. Hipétesis

e Una guia creativa, basada en la estrategia de Rebranding, sirve como recurso
publicitario para mejorar el posicionamiento de la marca Taxi City Tours de

Chiclayo.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

e Elaborar una guia creativa, basada en la estrategia de Rebranding para mejorar

el posicionamiento de la marca Taxi City Tours de Chiclayo.

1.7.2. Objetivos especificos

e ldentificar el estado actual del logotipo, tipografia y colores representativos de la

marca taxi City-tours, al publico interno.

e Elaborar un brief en base a los resultados obtenidos del reconocimiento del

estado actual de la marca taxi City-tours.

e Disefiar una guia creativa en base a la estrategia de rebranding para mejorar el

posicionamiento de marca taxi City-tours.
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ll. METODOS
2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo.

Descriptivo, “(...) caracteriza los atributos de hechos, situaciones, individuos, etc. que

pueda ser sometido a un proceso analitico. (Hernandez Sampieri et al., 2010).

De esta manera en este estudio, se busca identificar manifestaciones intangibles,
resultado de la valoracion del servicio ofrecido, como confianza, garantia, experiencia
de marca, fidelizacién. Asi como, manifestaciones tangibles: Logotipo, tipografias,
cromatica, personalidad de la marca, papeleria y disefio grafico. Que en conjunto
permitan identificar el estado actual de posicionamiento de la marca de la Empresa de

Servicios de Taxi City-Tours, Chiclayo.

Disefnio.

Proposicional, diagnostica el estado actual: Logotipo, tipografia y colores
representativos de la marca de servicios de Taxi City-Tours, Chiclayo, en base a ello,
elaborar la propuesta de rebranding como estrategia a través de una Guia Creativa para

mejorar el posicionamiento de la marca.

T

|

R =» OX=» P =—» R’

Donde:

R: Realidad observada. La realidad actual es la falta de posicionamiento de marca de

la Empresa de Taxi City-Tours, Chiclayo.

OX: Analisis de la realidad. Diagnéstico del estado actual del logotipo, tipografia y

colores representativos de la marca taxi City-tours de Chiclayo.

P: Propuesta. Propuesta de una Guia Creativa a través de la Estrategia de Rebranding
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T: Enfoque tedrico de Comunicacién de Munari.

R: Realidad. Optimizar el posicionamiento- marca taxi City-tours.

Transeccional, su propdsito es describir variables, analiza el nivel o estado de ellas, en
un momento determinado Hernandez Sampieri, et al. (2010).

2.2. Poblacion y muestra

Poblacién: Podemos decir que es una agrupacion de todos los elementos, que

comparten caracteristicas comunes. Sampieri et al. (2014)

Estard conformada por todas las empresas formales que ofrecen servicio de taxis y que
forman parte de la Corporacion de Taxis de Chiclayo, Lambayeque, siendo un nimero
de 44 empresas. (Cordova Cordova, 2020)

Muestra: Considerada como un subconjunto de la agrupacién, de los cuales se

recolectaran datos, delimitados en forma representativa. Sampieri et al. (2014)

Se considerd un muestreo no probabilistico, por conveniencia del investigador, consiste
en elegir un grupo de individuos por ser facilmente accesible, operativamente. No
seleccionados estadisticamente. Muchas veces elegido para reducir costos. (Ochoa
Carlos, 2015)

La muestra estara constituida por 102 usuarios de la Empresa de Servicios de Taxi,

City Tours. (Publico externo) para medir posicionamiento de marca y rebranding.
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2.3. Variables, operacionalizacion

Técnicae
Variables Dimensiones Indicadores Iltems |nstrumen?(’) de
recoleccion
de datos
1. Considera que el tiempo de espera de su servicio, después de su
llamada, fue el adecuado?
Componente ) » o )
intangible Valor de marca 2.¢Considera que el conductor que le atendid, le brindé confianza y
de la marca Confianza cortesia en su servicio?
Garantia . . . L .
3. ¢ Considera que el conductor que lo atendi6 le transmitié seguridad para
Experiencia de marca responder alguna duda referente al servicio?
Fidelizacion 4.;Considera que el conductor, le brindé el servicio en el tiempo
INDEPENDIENTE ¢ q ' P
adecuado?
Rebranding ) 5. ¢ Considera una buena experiencia, el servicio de la empresa?
Como estrategia ] o o o
6. ¢,Considera eficiente el servicio recibido por la empresa?
7. ¢ Considera que el servicio ofrecido por la empresa es de garantia y que
merece ser recomendada? Encuesta/
) . . Cuestionario
8. ¢ Considera que la empresa se preocupa por mejorar su valor de marca?
Logotipo 1. ¢, Considera atractivos los disefios visuales que presenta la empresa taxi
Tipografias » City-Tours?
Paleta de color (Cromatica) » i | | iizad | blicidad q
Personalidad de la marca .¢Considera que los colores utilizados en la publicidad van acordes con
Componente Papeleria y disefio grafico la empresa de servicios taxi?

Identidad Visual

3.¢Considera que la forma empleada en el logotipo de la empresa logra
captar su atencion?

4. Considera adecuada la estructura del logotipo de la empresa?

5. ¢Logro recordar el logotipo de la empresa al necesitar el servicio de taxi?

6. ¢Logra reconocer facilmente el tipo y color de letra de la empresa de

taxi?
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7. ¢Considera atractivo el logotipo en las unidades y en las diferentes
plataformas que se presentan?

8. ¢Las tarjetas y papeleria de la empresa generan aceptabilidad y
confort?

9. (El disefio grafico que emplea la empresa llama mi atencién y me

permiten diferenciarlo de sus Competidores?

DEPENDIENTE

Posicionamiento
de Marca

Recordacién de la marca

Vinculo emocional con el
Servicio ofrecido

1. ¢ Al necesitar servicio de taxi recuerda a la empresa City-Tours?

2.¢:Considera los servicios de taxi City-Tours mejor que los de sus
competidores?

3. ¢ Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por la empresa taxi City-

Tours?

Recordacion asistida

Recordacién y diferenciacién
del Servicio

1. Al necesitar un servicio de taxi considero a City-Tours como primera
opcion?

2.¢Considero que la imagen corporativa de la empresa taxi City-Tours es
mas interesante que las de sus competidores?

3. ¢ Considero que el Merchandising de la empresa taxi City-Tours es un

factor importante para poder recordarla?

Asociacion

Servicio de Calidad-
Arquitectura de Imagen

1.¢Los colores, logotipo y banners de la empresa taxi City-Tours esta
acorde con los servicios brindados?

2. ¢ Asocio al servicio de la empresa taxi City-Tours con calidad y rapidez?

Intencion de Recordacion

Recomendacién del Servicio

1.¢;Recomendaria a la empresa taxi City-Tours con mis allegados?
2.¢Tengo una buena imagen de la empresa taxi City-Tours por sus

servicios prestados?

Fidelizacion/Consumidor

Reconocimiento del Vinculo
emocional con la marca

1.¢;Cambiaria a la empresa taxi City-Tours por otra?
2.¢Considero seguir contratando los servicios de la empresa taxi City-

Tours?
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Se empled la técnica de la encuesta, mediante su instrumento cuestionario.

Técnica: La encuesta, es el medio, que nos permite recoger los datos de los

participantes de la investigacion. (Bernal , 2010, pag. 194)

Instrumento: Cuestionario, son un listado de preguntas, estructuradas que, al
procesarse, se convierten en informacidn necesaria para el cumplimiento de los

objetivos de investigacion. (Bernal , 2010, pag. 250)

Un cuestionario, es la agrupacion de items, de acuerdo con sus variables que seran
medidas, utilizando respuestas abiertas o cerradas, definidas en forma previa.

Casas Anguita, et al. (2003)

El cuestionario se aplicara a ciento dos usuarios de la empresa, Taxi-City Tours, porque
de acuerdo con sus resultados del diagnéstico realizado sobre el estado actual,
logotipo, tipografia y color de la marca, nos permitir elaborar la propuesta, enfocada
en los indicadores que presentan dificultad en consecuencia, mejorar Su

posicionamiento en el mercado.

El instrumento tiene 29 items, distribuido en 2 dimensiones, 2 indicadores, 17 items de
la primera variable y 5 dimensiones, 5 indicadores y 12 items de la segunda variable
respectivamente. Se hara la fiabilidad y validez del cuestionario a través de Juicio de

Experto. El instrumento se encuentra ubicado- anexo 2.
2.5. Procedimiento de analisis de datos

Estudio cuantitativo, secuencial y probatorio, donde se analizaran los resultados
obtenidos, para luego interpretarlos utilizando la estadistica descriptiva, mediante la
presentacion de tablas y figuras, arribando a conclusiones. Ademas, se aplicara el
programa estadistico SPSS, Excel para tabular la informacién y el procesador de textos

Word para redactar el informe, segun el estilo APA. Hernandez Sampieri, et al. (2010)
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2.6. Criterios éticos

En primer lugar, los estudiantes investigadores trabajaran en base a los Criterios éticos
de Rigor Cientifico del Reporte de Belmont, respetando durante todo el proceso el
criterio de veracidad y credibilidad de los datos; Viabilidad y aplicacién del instrumento;
Una correcta evaluacion estadistica de los resultados, asumiendo el criterio de fiabilidad
y consistencia. Finalmente, mostrard una adecuada fundamentacion, problema y
justificacion de acuerdo a los objetivos planteados. En segundo lugar, se considerara
“la ética, como equilibrio entre los derechos del investigado y el conocimiento cientifico;
por tanto, se respetaran principios éticos de las normas de conducta en la investigacion
como la beneficencia, el respeto a la dignidad humana vy justicia”. (Mesia Maravi, 2007,
pag. 143)

2.7. Criterios de rigor cientifico

Se consideroé el criterio de Anuencia del proceso, donde informamos el propésito de
estudio al publico interno y externo de la empresa de servicios y Confidencialidad, como

garantia de salvaguardar la informacion, resultado del estudio. (Bioética, 1979, pag. 14)

Nuestra filosofia es velar siempre, por la autenticidad de la informacién de nuestras
variables. Se guarda, ademas, la confidencialidad de los hallazgos obtenidos, y la
identidad de los participantes.
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. RESULTADOS

3.1 Resultados Rebranding

Tabla 1

Consolidado de Rebranding de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Indiferente De Totalmente
) en desacuerdo Acuerdo De Acuerdo
N.° | ESTRATEGIA REBRANDING desacuerdo
fl % f |l % f | % fl % fl %
N° Dimension Intangible de marca
¢ Considera que el tiempo de espera de su
01 servicio, después de su llamada, fue el | 9 8.82 4 3.92 12 11.76 | 34 | 3333 | 43 | 42.16
adecuado?
¢Considera que el conductor que le
02 atendio, le brindé confianza y cortesiaensu | 10 9.80 4 3.92 9 8.82 29 | 28.43 | 50 | 49.02
servicio?
¢ Considera que el conductor que lo atendié
03 le transmiti6 seguridad para responder | 10 9.80 4 3.92 8 7.84 32 | 31.37 | 48 | 47.06
alguna duda referente al servicio?
¢Considera que el conductor, le brind6 el
04 servicio en el tiempo adecuado? 7 6.86 5 4.90 12 11.76 | 28 | 27.45 | 50 | 49.02
¢Considera una buena experiencia, el
05 servicio de la empresa? 10 9.80 4 3.92 8 7.84 29 | 28.43 | 51 | 50.00
¢, Considera eficiente el servicio recibido por 10 .80 4 3.92 8 7.84 29 28.43 | 51 50.00
06 la empresa?
¢ Considera que el servicio ofrecido por la
07 | empresa es de garantia y que merece ser | 8 7.84 5 4.90 13 12.75 | 18 | 17.65 | 58 | 56.86
recomendada?
08 | ¢Considera que la empresa se preocupa | 5 | 490 | g | 588 | 18 | 17.65 | 31 | 30.39 | 42 | 41.18
por mejorar su valor de marca?
N° | Dimension Identidad visual
¢ Considera atractivos los dlsenos visuales 12 | 11.76 14 13.73 11 1078 | 33 | 3235 | 32 | 31.37
01 gue presenta la empresa taxi City-Tours?
¢Considera que los colores utilizados en la
02 publicidad van acordes con la empresa de | 11 | 10.78 13 12.75 17 16.67 | 27 | 26.47 | 34 | 33.33
servicios taxi?
03 ¢Considera que la forma empleada en el
logotipo de la empresa logra captar su | 13 | 12.75 14 13.73 14 13.73 | 35 | 3431 | 26 | 25.49
atencion?
04 | ¢Considera adecuada la estructura del | 1o | 1569 | 17 | 1078 | 16 | 15.60 | 32 | 31.37 | 27 | 26.47
logotipo de la empresa?
05 | ¢Logrd recordar el logotipo de la empresa | 19 | 1978 | 11 | 1078 | 14 | 13.73 | 31 | 3039 | 35 | 34.31
al necesitar el servicio de taxi?
06 ¢Logra reconocer facnmente_el tipo y color 13 | 12.75 13 12.75 12 1176 | 33 | 3235 | 31 | 3039
de letra de la empresa de taxi?
o7 ¢Considera atractivo el logotipo en las
unidades y en las diferentes plataformas | 13 | 12.75 14 13.73 12 11.76 | 33 | 32.35 | 30 | 29.41
gue se presentan?
08 | ¢las taretas y papeleria de la empresa | 15 | 1575 | 14 | 1373 | 17 | 1667 | 30 | 2941 | 28 | 27.45
generan aceptabilidad y confort?
09 ¢El disefio grafico que emplea la empresa
llama mi atencibn y me permiten | 14 13.73 13 12.75 16 15.69 29 28.43 | 30 29.41
diferenciarlo de sus Competidores?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

25




En lavariable Rebranding, en la dimension Intangible de la marca, el 75.49% (77)
se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo, que el tiempo de espera de su
servicio, después de su llamada, fue el adecuado frente a un 12.75% (13) en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

El 77.45% (79), el 78.43% (80) y 76.47% (78) se encuentran de acuerdo y totalmente
de acuerdo que el conductor que le atendi6é le brindé confianza y cortesia en su
servicio; le transmitié seguridad para responder alguna duda referente al servicio; que
le brindo el servicio en el tiempo adecuado, frente a un 13.73% (14) en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo en los tres indicadores.

El 78.43% (80) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que fue una buena
experiencia; asi como eficiente el servicio recibido por la empresa, frente a un 13.73%
(14) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo para ambos indicadores. En
consecuencia, el 74.51% (76) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que
el servicio ofrecido por la empresa, es de garantia y que merece ser recomendada,

frente a un 12.75% (13) que se encuentra en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

El 71.57% (73) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que la empresa se
preocupa por mejorar su valor como marca, frente a unl10.78% (11) se encuentra

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Seguido de un 17.65% (18) indiferentes.

En la dimension identidad visual, el 63.73% (65) se encuentran de acuerdo y
totalmente de acuerdo que son atractivos los disefios visuales que presenta la
empresa taxi City-Tours, frente a un 25.49% (26) en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.

El 59.80% (61) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que los colores
utilizados en la publicidad van acordes con la empresa de servicios taxi y que la forma
empleada en su logotipo logra captar su atencion, frente a un 23.53% (24) y 26.47%
(13) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.
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Asimismo, el 57.84% (59) y 64.71% (66) se encuentran de acuerdo y totalmente de
acuerdo que la estructura del logotipo de la empresa es adecuada; Que permite
recordarlo, al necesitar el servicio de taxi, frente a un 26.47% (27) y 21.57% (22) en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.

El 61.76% (63) y el 57.84% (59) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo
que el logotipo es atractivo en las unidades y en las diferentes plataformas que se
presentan; Y el disefio grafico que emplea, llama su atencion y permite diferenciarlo
de sus competidores, frente a un 26.47% (27) en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo en ambos indicadores.

El 62.75% (64) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que logra reconocer
facilmente el tipo y color de letra de la empresa de taxi, frente a un 25.49% (26) en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

El 56.86% (58) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que las tarjetas y

papeleria de la empresa generan aceptabilidad y confort, frente a un 26.47% (27) en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 2

Dimension Intangible de marca de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Indiferente De Totalmente
o en desacuerdo Acuerdo De Acuerdo
N.° | ESTRATEGIA REBRANDING desacuerdo
fl % f | % f | % fl % fl %
Dimension Intangible de marca
¢ Considera que el tiempo de espera de su
01 servicio, después de su llamada, fue el | 9 8.82 4 3.92 12 11.76 | 34 | 3333 | 43 | 42.16
adecuado?
¢Considera que el conductor que le
02 atendid, le brindé confianza y cortesiaensu | 10 9.80 4 3.92 9 8.82 29 | 28.43 | 50 | 49.02
servicio?
¢ Considera que el conductor que lo atendié
03 le transmiti6 seguridad para responder | 10 9.80 4 3.92 8 7.84 32 | 31.37 | 48 | 47.06
alguna duda referente al servicio?
¢Considera que el conductor, le brind6 el
04 servicio en el tiempo adecuado? 7 6.86 5 4.90 12 11.76 28 27.45 50 49.02
¢Considera una buena experiencia, el
05 servicio de la empresa? 10 9.80 4 3.92 8 7.84 29 | 28.43 | 51 | 50.00
¢, Considera eficiente el servicio recibido por 10 .80 4 3.92 8 7.84 29 28.43 | 51 50.00
06 la empresa?
¢ Considera que el servicio ofrecido por la
07 | empresa es de garantia y que merece ser | 8 7.84 5 4.90 13 12.75 | 18 | 17.65 | 58 | 56.86
recomendada?
08 | ¢Considera que la empresa se preocupa | 5 | 490 | g | 588 | 18 | 17.65 | 31 | 30.39 | 42 | 41.18
por mejorar su valor de marca?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

Dimension Intangible de la marca, el 75.49% (77) se encuentran de acuerdo y
totalmente de acuerdo, que el tiempo de espera de su servicio, después de su llamada,
fue el adecuado frente a un 12.75% (13) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

El 77.45% (79), el 78.43% (80) y 76.47% (78) se encuentran de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el conductor que le atendié le brind6 confianza y cortesia en su servicio; le
transmitid seguridad para responder alguna duda referente al servicio; que le brind6 el
servicio en el tiempo adecuado, frente a un 13.73% (14) en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo en los tres indicadores.

El 78.43% (80) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que fue una buena
experiencia; asi como eficiente el servicio recibido por la empresa, frente a un 13.73%
(14) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo para ambos indicadores. En
consecuencia, el 74.51% (76) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que el

servicio ofrecido por la empresa es de garantia y que merece ser recomendada, frente a
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un 12.75% (13) que se encuentra en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
El 71.57% (73) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que la empresa se

preocupa por mejorar su valor como marca, frente a un10.78% (11) se encuentra en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Seguido de un 17.65% (18) indiferentes.
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Tabla 3

Dimension Signos de Identidad Visual de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
o . ., . . en desacuerdo Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
N.° | Dimension Identidad Visual R
f % f % f | % f % f %

¢ Considera atractivos los disefios visuales

01 que presenta la empresa taxi City-Tours? 12 11.76 | 14 13.73 1 10.78 33 82.35 32 | 31.37

¢Considera que los colores utilizados en la
02 publicidad van acordes con la empresa de 11 10.78 | 13 | 12.75 | 17 | 16.67 | 27 | 26.47 | 34 | 33.33
servicios taxi?

03 ¢Considera que la forma empleada en el
logotipo de la empresa logra captar su 13 12.75 | 14 | 13.73 | 14 | 13.73 | 35 | 34.31 | 26 | 25.49
atencion?

04 ¢;Considera adecuada la estructura del

logotipo de la empresa? 16 1569 | 11 | 10.78 | 16 | 15.69 | 32 | 31.37 | 27 | 26.47

05 ¢Logro recordar el logotipo de la empresa al

necesitar el servicio de taxi? 11 10.78 | 11 | 10.78 | 14 | 13.73 | 31 | 30.39 | 35 | 3431

06 ¢Logra reconocer faciimente el tipo y color de

letra de la empresa de taxi? 13 1275 | 13 | 1275 | 12 | 11.76 | 33 | 32.35 | 31 | 30.39

07 ¢Considera atractivo el logotipo en las
unidades y en las diferentes plataformas que 13 12.75 | 14 | 13.73 | 12 | 11.76 | 33 | 32.35 | 30 | 29.41
se presentan?

08 ¢Las tarjetas y papeleria de la empresa

generan aceptabilidad y confort? 13 12.75 | 14 | 13.73 | 17 | 16.67 | 30 | 29.41 | 28 | 27.45

09 ¢El disefio grafico que emplea la empresa
llama mi atencion y me permiten diferenciarlo 14 13.73 | 13 | 12.75 | 16 | 15.69 | 29 | 28.43 | 30 | 29.41
de sus Competidores?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En ladimensién identidad visual, el 63.73% (65) se encuentran de acuerdo y totalmente
de acuerdo que son atractivos los disefios visuales que presenta la empresa taxi City-

Tours, frente a un 25.49% (26) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

El 59.80% (61) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que los colores
utilizados en la publicidad van acordes con la empresa de servicios taxi y que la forma
empleada en su logotipo logra captar su atencion, frente a un 23.53% (24) y 26.47% (13)

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.

Asimismo, el 57.84% (59) y 64.71% (66) se encuentran de acuerdo y totalmente de
acuerdo que la estructura del logotipo de la empresa es adecuada; Que permite recordarlo,
al necesitar el servicio de taxi, frente a un 26.47% (27) y 21.57% (22) en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo respectivamente.

El 61.76% (63) y el 57.84% (59) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que

el logotipo es atractivo en las unidades y en las diferentes plataformas que se presentan;
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Y el disefio gréfico que emplea, llama su atencién y permite diferenciarlo de sus
competidores, frente a un 26.47% (27) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo en

ambos indicadores.

El 62.75% (64) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que logra reconocer
facilmente el tipo y color de letra de la empresa de taxi, frente a un 25.49% (26) en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
El 56.86% (58) se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que las tarjetas y

papeleria de la empresa generan aceptabilidad y confort, frente a un 26.47% (27) en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 4

Consolidado de Posicionamiento de Marca de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
Ne .. . en desacuerdo Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
Posicionamiento de Marca desacuerdo
f ] % f ] % KD f ] % £l %
N° | Dimension Recordacion de la marca
SAl neceS|_tar servicio de taxi recuerda a la 10 08 4 3.92 9 9 31 30.39 28 47.06
01 empresa City-Tours?
¢Considera los servicios de taxi City-Tours
02 mejor que los de sus competidores? 8 7.84 4 3.92 ° ° 39| 8.4 42 41.18
¢ Tiene gratos recu_er(_ios del servicio prestado 9 8.82 4 3.92 1 1 30 | 2941 48 47.06
03 por la empresa taxi City-Tours?

N° | Dimension Recordacion Asistida

SAl necesitar un servicio de taxi considero a
01 | City-Tours como primera opcién? 9 | 882 | 5 | 490 8 8 |32 3137 | 48 | 47.06

¢ Considero que la imagen corporativa de la
02 empresa taxi City-Tours es mas interesante 8 7.84 9 8.82 20 20 27 | 26.47 | 38 37.25
que las de sus competidores?

¢Considero que el Merchandising de la
03 | empresa taxi City-Tours es un factor 8 7.84 8 7.84 12 12 37 | 36.27 | 37 36.27
importante para poder recordarla?

N° | Dimensién Asociacion de la marca

¢Los colores, logotipo y banners de la
01 empresa taxi City-Tours estd acorde con los | 10 9.80 14 | 13.73 18 18 29 | 2843 | 31 30.39
servicios brindados?

¢Asaocio al servicio de la empresa taxi City-
02 Tours con calidad y rapidez?

10 9.80 3 2.94 11 11 31 | 30.39 | 47 46.08

N° | Dimensioén Intencién de Recordacién

¢Recomendaria a la empresa taxi City-Tours
01 con mis allegados?

¢ Tengo una buena imagen de la empresa taxi

9 8.82 3 2.94 10 10 26 | 2549 | 54 52.94

02 City-Tours por sus servicios prestados? 10 9.80 2 1.96 9 9 30 [ 2941 | 51 50.00

N° [ Dimension Fidelizacién/Consumidor

o1 gt(r::,’)“b'a”a a la empresa taxi City-Tours por | 4o | 4706 | 18 | 1765 | 9 9 10| 980 | 17| 1667
¢ Considero seguir contratando los servicios de 10 9.80 3 294 9 9 27 | 26.47 | 53 51.96

02 la empresa taxi City-Tours?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.
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En la variable Posicionamiento de la marca

En la dimensién recordacion de la marca, el 84% (79), el 76.47% (78) y 79.41% (81)
se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que al necesitar servicio de taxi
recuerda a la empresa City-Tours; Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por la
empresa; Y que es mejor que los de sus competidores frente a un 13.73% (14), 12.75%

(13), 11.76% (12) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.

En la dimensidn recordacion asistida, el 78.43% (80), el 72.55% (74) y 63.73% (65)
se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que al necesitar un servicio de taxi,
considero como primera opcion a City-Tours; Que el Merchandising de la empresa es
un factor importante para poder recordarla; Que su imagen corporativa es mas
interesante que las de sus competidores, frente a un 13.73% (14), 15.69% (16) y 16.67%

(17) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.

En la dimension Asociacién de la marca, el 58.82% (60) y el 76.74% (78) se
encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que los colores, logotipo y banners de
la empresa taxi City-Tours esta acorde con los servicios brindados; Ademas, asocian su
servicio con calidad y rapidez frente a un 23.53% (24) y 12.75% (13) en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo respectivamente.

En la dimensidn intencion de recordacion, el 79.41% (81) se encuentran de acuerdo
y totalmente de acuerdo que tiene una buena imagen de la empresa taxi City-Tours por
Sus servicios prestados y que recomendaria a la empresa con sus allegados, este ultimo
representado por un 78.43% (80), frente a un 11.76% (12) en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo en ambos indicadores.

En la dimension fidelizacion del consumidor, el 78.43% (80) se encuentra de acuerdo
y totalmente de acuerdo, en seguir contratando los servicios de taxi City-Tours. Y el
79.41% (81) no la cambiaria por otra frente a un frente a un 11.76% (12) que se

encuentran en desacuerdo en ambos indicadores.
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Tabla 5

Dimension Recordacion de la marca de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
Ne | Dimension Recordacion de la en desacuerd | Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
marca desacuerdo 0
f % f % f % f % f %
01 SAl nece5|_tar servicio de taxi recuerda a la 10 08 4 3.92 9 9 31 3039 | 48 | 47.06
empresa City-Tours?
02 <',C9n5|dera los servicios d(_-: taxi City-Tours 8 784 4 3.92 9 9 39 3824 | 42 | 4118
mejor que los de sus competidores?
03 ¢ Tiene gratos recu_er(_ios del servicio prestado 9 8.82 4 3.92 11 1 30 2941 | 48 | 47.06
por la empresa taxi City-Tours?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En la dimension recordacion de la marca, el 84% (79), el 76.47% (78) y 79.41% (81) se

encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que al necesitar servicio de taxi recuerda

a la empresa City-Tours; Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por la empresa; Y

gue es mejor que los de sus competidores frente a un 13.73% (14), 12.75% (13), 11.76%

(12) en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.
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Tabla 6

Dimension Recordacion asistida de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
N° . ., ., .. en desacuerd Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
Dimension Recordacion Asistida dEEmERE %
f % f % f % f % f %
01 g,AI necesitar un st_arvicio de_Eaxi considero a 9 8.82 5 4.90 8 8 32 3137 | 48 | 47.06
City-Tours como primera opcion?
02 ¢ Considero que la imagen corporativa de la
empresa taxi City-Tours es mas interesante 8 7.84 9 8.82 20 20 27 26.47 | 38 | 37.25
que las de sus competidores?
03 ¢Considero que el Merchandising de la
empresa taxi City-Tours es un factor 8 7.84 8 7.84 12 12 37 36.27 | 37 | 36.27
importante para poder recordarla?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En la dimensidn recordacién asistida, el 78.43% (80), el 72.55% (74) y 63.73% (65) se

encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo que al necesitar un servicio de taxi,

considero como primera opcién a City-Tours; Que el Merchandising de la empresa es un

factor importante para poder recordarla; Que su imagen corporativa es mas interesante
que las de sus competidores, frente a un 13.73% (14), 15.69% (16) y 16.67% (17) en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente.
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Tabla 7

Dimension Asociacion de la marca de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
N° Dimensi6n Asociacion de la en desacuerdo | Indiferente | De Acuerdo De Acuerdo
marca desacuerdo
f % f % f | % f % f %
01 ¢Los colores, logotipo y banners de la
empresa taxi City-Tours esta acorde con los 10 9.80 | 14 | 13.73 | 18 18 29 28.43 | 31 | 30.39
servicios brindados?
02 ¢Asocio al servicio de la empresa taxi City-
Tours con calidad y rapidez? 10 9.80 3 2.94 11 11 31 30.39 | 47 | 46.08

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En ladimensidén Asociacion de la marca, el 58.82% (60) y el 76.74% (78) se encuentran

de acuerdo y totalmente de acuerdo que los colores, logotipo y banners de la empresa taxi

City-Tours esta acorde con los servicios brindados; Ademas, asocian su servicio con
calidad y rapidez frente a un 23.53% (24) y 12.75% (13) en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo respectivamente.
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Tabla 8

Dimension Intencién de Recordacion de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
N° Dimension Intencién de en desacuerd | Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
Recordacion desacuerdo 0
f % f % f % f % f %
01 g,Reco_mendarla a la empresa taxi City-Tours 9 8.82 3 294 10 10 26 2549 | 54 | 52.04
con mis allegados?
02 g,'_l'engo una buena imagen de la empresa taxi 10 9.80 P 1.96 9 9 30 2941 | 51 | 50.00
City-Tours por sus servicios prestados?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En la dimensidn intencion de recordacion, el 79.41% (81) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo que tiene una buena imagen de la empresa taxi City-Tours por sus

servicios prestados y que recomendaria a la empresa con sus allegados, este ultimo

representado por un 78.43% (80), frente a un 11.76% (12) en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo en ambos indicadores.
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Tabla 9

Dimension Fidelizacion del Consumidor de la Empresa de Servicio de Taxi City-Tours

Totalmente En Totalmente
Ne Dimensiéon Fidelizacion del en desacuerdo | Indiferente De Acuerdo De Acuerdo
Consumidor desacuerdo
f % f % f | % f % f %
01 gt(;:;nblana a la empresa taxi City-Tours por 48 4706 | 18 17.65 9 9 10 0.80 17 | 16.67
02 ¢ Considero seguir contratando los servicios de 10 9.80 3 294 9 9 7 06.47 53 | 5196

la empresa taxi City-Tours?

Fuente: Encuesta aplicada al publico interno y externo de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

En la dimensidn fidelizacién del consumidor, el 78.43% (80) se encuentra de acuerdo y
totalmente de acuerdo, en seguir contratando los servicios de taxi City-Tours. Y el 79.41%
(81) no la cambiaria por otra frente a un frente a un 11.76% (12) que se encuentran en

desacuerdo en ambos indicadores.
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3.2 Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en nuestro estudio sobre Rebranding los usuarios, se
encuentran totalmente de acuerdo en la dimensioén intangible de la marca desde el
tiempo de espera de su servicio después de su llamada, asi como también sobre el
servicio brindado por el conductor, demostrando en todo momento cortesia,
confianza, evidenciado en una buena experiencia, sinbnimo de garantia y de
recomendacion. Y en la dimension identidad, sobre los disefios visuales, los
consideran atractivos, pertinentes e idéneos en sus colores publicitarios, tipografia,
forma y arquitectura de logotipo en las unidades, asi como sus tarjetas, todo ello
creando una gran diferencia con sus competidores, la misma que sirve de base

para lograr el posicionamiento esperado. (Tabla 2,3).

Estos resultados coinciden con el trabajo de investigacion de Gomez (2016) sobre
el Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion
de marca de la Universidad Central de Venezuela, que sefala que el branding es
una estrategia Optima para gestionar eficientemente la identidad, estructurando
bases desde su interior, hasta el exterior, garantizando con ello una permanencia

en el mercado.

En los resultados del posicionamiento de marca, en las dimensiones Recordaciéon
de la marca, tiene gratos recuerdos del servicio prestado; En recordacion asistida,
la imagen corporativa es mejor que sus competidores, la consideran como primera
opcién, resultado del merchandising que es lo que permite recordarla; En
Asociacion de la marca, los colores, logotipo y banners son pertinentes, asocian su
servicio con calidad y rapidez; En intencién de recordacion, reafirman una buena
imagen por sus servicios prestados y que la recomendarian; En fidelizacion del
consumidor, los usuarios, sefialan que no la cambiarian por otra. (Tabla 5,6,7,8,9)

Los resultados del trabajo de investigacion de Palacios (2016) sobre Estrategias de
branding para mejorar el posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L.
Reafirma que, en el reconocimiento de marca, la calidad del trabajo es lo que sera
recordado por sus clientes, por ello recomienda que se debe realizar estrategias de

acuerdo con la percepcion que se tiene del producto y/o servicio para lograr un
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crecimiento ecuanime con relacion a calidad y recordacion de marca.

Precisamente, el presente estudio parte de esa premisa, de conocer la percepcion
del usuario de la empresa de Servicios de Taxi City-Tours sobre la marca, para

luego elaborar la Propuesta del Disefio Creativo de Manual de Marca.

Finalmente, el estudio de Olivo, sobre el Desarrollo de la estrategia de branding
para el chocolate artesanal Wifiak-Archidona de Ecuador y el estudio de Ccopa
sobre el Branding como estrategia de posicionamiento en la agencia de viajes Inca
Lake en la Universidad Nacional Del Altiplano, el primer de ellos resalta la
importancia de implementar la estrategia de branding para lograr un
posicionamiento de marca y el segundo demuestra que el Branding juega un papel
importante, que debe reforzarse para lograr un crecimiento equitativo. Ambos
resultados coinciden con el presente estudio, de reconocer la importancia del
proceso e implementacién del Rebranding como estrategia para posicionar la

marca de la empresa de Servicios de Taxi City Tours.

Asimismo, los resultados del presente estudio se sustentan tedricamente en el
Enfoque comunicativo visual, de Rebranding de Munari que considera que la
percepcion objetiva de imagenes tiene un valor distinto, segun el contexto en el que
se encuentran. Que el mensaje visual, emitido hacia el receptor, actia sobre
nuestros sentidos. Asimismo, reitera que cada receptor, contiene filtros, de tipo
sensorial, operativo, cultural, etc. Que responde de manera interna y externa. Y en
la teoria de los arquetipos, propuesta por Carl J. Jung, quien define diversos
arquetipos, segun las percepciones del entorno, constituyéndose en una

herramienta Gtil para los constructores de marca, este Ultima referida por Branzai.
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3.3 Aporte practico

CITY-TOURS
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CITY-TOURS

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA







El manual de IDENTIDAD CORPORATIVA recoge los elementos constitutivos de
la identidad visual de taxi CITY-TOURS. Como elementos establecidos las pautas
de construccion, el uso de la tipografia y las aplicaciones cromaticas de la mar-
ca.

La consolidacion de la imagen CITY-TOURS necesita atencion especial a las re-

comendaciones expuestas en este manual como documento que nos garantiza-
ra una unidad en la comunicacion y difusion publica de la marca.

El manual de marca debe ser, por tanto, una herramienta “viva” y presente en
todas las aplicaciones y su convivencia con los productos. Las directrices que
contiene este documento no pretenden de ninguna manera restringir la creativi-
dad de la empresa, por lo contrario ser una guia para abrir nuevas posibilidades
creativas de comunicar su propia esencia.




HISTORIA EMPRESARIAL

La empresa fue creada el 3 de mayo del 2009 en la ciudad de Chiclayo por el se-
nor Isaias Cordova Velasquez y su esposa Maria de Jesus Cérdova Pinela, con-
tando en ese ano con 15 unidades, con el nombre de Taxi “CITY TOURS” - C.V...
- E.lLR.L. La empresa surge con la necesidad de prestar el servicio de transporte
publico y empresarial de bienes y productos, bajo la modalidad de servicio de
taxi. Con el transcurso de los anos, taxis “CITY TOURS” se gano la confianza de
sus clientes con base en |la calidad del servicio ofrecido a estos, con las mejores
tarifas que se adecuan al publico y el cumplimiento de nuestras obligaciones y
trato personalizado, los cuales hacen que el cliente se sienta a gusto con nues-
tro servicio. Hasta el dia hoy, la firma va mejorando su filosofia como una gran
empresay llegaremos a ser, en un futuro no muy lejano, la mejor empresa de mo-

vilidad de taxis en Chiclayo, la region Lambayeque.

o




VISION

Ser reconocidos como una empresa de taxi privado con los mejores estandares

de calidad y responsabilidad de sus servicios a nivel nacional.

MISION

Facilitar un servicio de taxi en el norte del Peru para empresas y usuarios que
demanden un servicio de calidad y trato personalizado. Nos determina nuestra

vocacion de servicio.
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~— 1 MARCA
CITY-TOURS

Taxi CITY-TOURS es una empresa en la region lambayecana la cual permite al usuario solicitar
un servicio en toda la ciudad las 24 horas del dia. La imagen de la marca de CITY-TOURS ha
sido creada con la vision de reflejar todos los valores que esta posee.

1. Puntualidad
Es el primer valor que forjamos a cada momento por nuestros clientes, que ellos esperan
y con el cual estamos comprometidos.

2. Responsabilidad
Es nuestro valor mas representativo porque nos ayuda a marcar la diferencia de nuestros
competidores.

3. Seguridad
Cuenta con servicio de GPS todas las unidades brindando confianza a sus clientes.

4. Cortesia
Ofrecer a los clientes un trato personalizado humano y cercano, sintonizando con sus ex-

pectativas, estilos de vida y mostrando en todo momento una vocacién de servicio.
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CONSTRUCCION
Y APLICACION




—_——

CITY-TOURS

2 CONSTRUCCION Y APLICACION

Taxi CITY_TOURS surge con la necesidad de prestar el servicio de-
transporte pablico, empresarial de bienes y productos, bajo la mo
dalidad de servicio.

La forma principal es |la silueta de los vehiculos que utiliza |la em-
presa para brindar el servicio; es decir, la composicion de imagen
simplificada.

Acompanada de una tipografia “palo seco cursiva” la cual demues-
tra movimiento o velocidad los mismos que solo funcionan cuando
estan juntos. Este tipo de tipografia posee caracteristicas Gnicas
lo que permite que la imagen de la marca se consolide en una sola.

A

—~—
CITY-TOURS



2 CONSTRUCCION Y APLICACION

Modulacion

El logotipo de taxi CITY- TOURS, se escribe en una superficie modular de proporciones 19 x 6.

El valor “x” establece la unidad de medida. Asi, aseguramos la correcta proporcion de la marca
sobre cualquier soporte y medida.

=
1'--u . —

Unidad de medida 19 x
referencial

6 x

CITY-TOURS -

7.6 x 10.1 x
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2 CONSTRUCCION Y APLICACION

Area de proteccién

Se ha establecido un area de proteccién en torno al logotipo, esta debe estar exenta de ele-
mentos graficos que interfieran en su percepciéon y lectura de la marca.

La construccién del area de respeto queda determinada por la medida “x” por ello esta se debe
respetar obligatoriamente.

CITY-T
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2 CONSTRUCCION Y APLICACION

OFFSET
y g™ -
CITY-TOURS TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION
| 4cm |
Se ha establecido un tamano minimo de reproduccion
SERIGRAFIA en la impresion offset de 4 cm de ancho y 5 cm de se-

rigrafia.

Para reproduccion en pantalla ,plataformas sociales

&
CITY-TOURS y web se aconseja un tamaiio minimo de 100 px de

ancho.
| |

5cm En sistemas de bajos valores de reproduccion

(relieves, gravados...) se aconseja un mayor tamano
atendiendo a criterios técnicos del sistema de repro-
duccion y legibilidad.

SOPORTE DIGITAL

——
CITY-TOURS

100 px




2 CONSTRUCCION Y APLICACION

TAMANOS EN PLATAFORMAS SOCIALES Y WEB

ore [ ¢ 0 f 5|
FACEBOOK 0 Facsbeck N bsagon ¥ Tt & Praen B Lo " Yoiie 8
foto de perfil 2

- . 170 px
CITY-TOURS ‘***" 4

CITY-TOURS

170 px

&\
CITY-TOURS.
foto de portada

2

ﬂ\‘Q\ 200 px
CITY-TOURS 312 px

550 px

820 px




2 CONSTRUCCION Y APLICACION

TAMANOS EN PLATAFORMAS SOCIALES Y WEB

ese M <« L ¢ 5+ B
INSTAGRAM L LR v Tene - Pvare T Ul - e |
foto de perfil S
! ITY-TOURS

CITY-TOURS ***°%

110 px
100 px

110 px
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TAMANOS EN PLATAFORMAS

YOUTUBE

foto de perfil

1

orry-TouRs  2°'°* 800 px

544 px

800 px

foto de portada

2

2 CONSTRUCCION Y APLICACION

SOCIALES Y WEB

‘-‘\Q 500 px
CITY-TOURS 1440 px
1570 px
2560 px

L

n+ 58
o i

S ——
CITY-TOURS
e
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2 CONSTRUCCION Y APLICACION

TAMANOS EN PLATAFORMAS SOCIALES Y WEB

WHATSAPP
foto de perfil 4
1 e rouRs
&- = -
CITY-TOURS '™ 400 Px -

307 px

e

400 px
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3 COLOR

El color define un escenario de valores emocionales concretos que debemos considerar en
su aplicacién a cualquier soporte de aplicacion.

PANTONE RED 032C

C:6% /M:95% IY: 87% IK: 1%

R: 219 /G: 38 /B 40

p—
CITY-TOURS

PANTONE BLUEO072C

C:90% IM:62% IY: 4% IK: 0%

R: 34 /G:93 /B 165

®




3 COLOR (aplicaciones cromaticas)

—~ ———
CITY-TOURS GIIE TGRS
—_

GITY-TOURS CITY-TOURS

—_—
CITY-TOURS

—

CITY-TOUR

——
CITY-TOURS




TIPOGRAFIA




4 TIPOGRAFIA

La familia tipografica corporativa de taxi CITY-TOURS es |la Helvetica Bold Oblique, de uso en
toda la comunicacién interna senalética y comunicacién externa Se eligié esta tipografia por

su claridad demostrando velocidad y dinamismo y buena legibilidad.

—_—
CITY-TOURS

A O Helvetica Bold Oblique

ABCDEFGHJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgh/kimnopqrstuvwxyz
1234567890 @




USOS NO
CORRECTOS




5 USOS NO CORRECTOS

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos no correctos que afectan a la imagen de la

CITY-T0U d%n*s c:ﬁ“ TOURS

~—
CITV-TOURS Gimvsvomes Cirv-Toums

D
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PAPELERIA




—_—
CITY-TOURS

CITY TOURS

—_—
1Ty TOURS

T S o b

LEYENDA:
1/ Resaltadores 4 USB 7' Hoja membretada 10 Sobre medio 13 Lapicero
2/ Lapices 5 Postitnotas 8 Clip de carpeta 11 Pines 14 Sticker

3 Folder 6 Sobre americano 9 Tarjetas de presentacion 2 Libreta

D
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‘&-—-...
CITY-TOURS

Xa J

.

oW
| LRSS

—
CiTT TOURS

B —
CITY TOURS

<l
1Ty TOURS
S#TOU—RS O‘x i -
R, - & °~~'~ ;‘-
LEYENDA:
4x1.5cm 4 25x1em 7.4%x1.5cm 1w6x3cm 132x0.5cm
2x0.5cm 5 4x1.5cm 8 3x1.25cm 13x1.25ecm “4x1.65cm
8x4cm 6 6x3cm 9.4x1.5¢cm 28x4cm

D
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APLICACIONES




LEYENDA
1 Camisa 7x3cm

2 Farola 19x11cm

—
CITY-TOURS

———
CITY-TOURS
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LEYENDA:

'1 Gorros 13x6cm
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LEYENDA:

1 ' Aplicacién vehicular
80x30cm
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LEYENDA:

erolera 7x3cm/espalda 30x13cm
2 Taza 9x3cm
3/Sello 4x1.5cm
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&(‘
. CITY-TOURS
CITY-TOURS
e
CITY-TOURS
LEYENDA:
1 fotocheck 4 x1.5cm 2  Toma-todo 9x3cm 3 | Tazatermica 9 x3cm @
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TERMINOLOGIA




8 TERMINOLOGIA

Para lograr una mejor comprension de esta manual, se exponen a continuacién las definicio-
nes mas comunes de los términos empleados.

Imagen Corporativa

La percepcién que una determinada persona o un colectivo tienen de una entidad es la imagen
mental ligada a una corporacioén y a lo que ella representa.

Identidad Corporativa

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales crean una
forma perceptible y memorizable de sl misma y la diferencian de las deméas entidades. El térmi-
no “identidad corporativa”. Por el que entendemos su caracter especifico. Implica todo lo que
una empresa representa: sus productos, su comunicacién, sus inmuebles.

Identidad Visual

La parte visible de la identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera indiscrimina-
da “identidad corporativa e identidad visual”; no obstante, la primera se encuentra en un plano
superior a la segunda.
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8 TERMINOLOGIA
Manual de Identidad Corporativa

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién de la “identidad Corporativa” en el plano
del disefo.

Logotipo o Marca

La conjuncién de los distintos elementos que componen la “identidad visual” de |la empresa
logotipo. Simbolo/anagrama y color.

Tipografia Corporativa

Tipo de letra que se utiliza de forma vinculante para escribir los textos relacionados con la

“imagen corporativa”. La normalizacion de la tipografia es un factor adicional en todo progra-
ma de “identidad visual”. Busca conferir unidad y armonia en todas las presentaciones.
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9 ANEXOS

En el presente anexo se nombran las plataformas digitales que se usaran para llevar a
cabo la promocion del rebranding, las cuales deben ser consideradas con un especial
cuidado y manejo adecuado segun corresponda cada una de ellas, considerando dicho
manual corporativo y los valores representativos de la marca.

1. Facebook.

2. Instagram.
3. YouTube.
4. Whatsapp.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

El estado actual del logotipo, tipografia y colores representativos de la marca taxi
City-tours, en relacion con el Rebranding, los usuarios, se encuentran totalmente
de acuerdo en la dimension intangible de la marca desde el tiempo de espera de
su servicio después de su llamada, asi como también sobre el servicio brindado por
el conductor, demostrando en todo momento cortesia, confianza, evidenciado en
una buena experiencia, sinbnimo de garantia y de recomendacion. Y en la
dimensiéon identidad, sobre los disefios visuales, los consideran atractivos,
pertinentes e idoneos en sus colores publicitarios, tipografia, forma y arquitectura
de logotipo en las unidades, asi como sus tarjetas, todo ello creando una gran
diferencia con sus competidores, la misma que sirve de base para lograr el

posicionamiento esperado.

Los resultados obtenidos del reconocimiento del estado actual de la marca taxi
City-tours. Los usuarios se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo en las
dimensiones Recordacion de la marca, manifiesta que tienen gratos recuerdos
del servicio prestado; En recordacién asistida, laimagen corporativa es mejor que
sus competidores, la consideran como primera opcion, resultado del merchandising
que es lo que permite recordarla; En Asociacién de la marca, los colores, logotipo
y banners son pertinentes, asocian su servicio con calidad y rapidez; En intencion
de recordacion, reafirman una buena imagen por sus servicios prestados y que la
recomendarian; En fidelizacion del consumidor, los usuarios, sefialan que no

la cambiarian por otra. En base a los resultados se elabor6 el brief respectivo.

Se disefid una guia creativa en base a la estrategia de rebranding, fundamentada
en el componente intangible de marca compuesta por intangibilidad, confianza,
garantia, experiencia de marca y fidelizacion. Y en el componente identidad visual,
resaltando la construccién de imagen, tipografia y cromatica, siempre orientada

hacia la mejora del posicionamiento de la marca taxi City-tours.
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4.2. Recomendaciones

e Conservar la buena experiencia del servicio brindado para mantener la ventaja

competitiva alcanzada por la empresa taxi City-tours.

e Mantener la fidelizacion del usuario en relacion con la marca taxi City-tours, a

través del uso de las diferentes plataformas digitales.

e Implementar la guia creativa en base a la estrategia de rebranding para mejorar
el posicionamiento de marca taxi City-tours en el presente trimestre. Asi como
también capacitar a los trabajadores sobre las nuevas politicas de

comunicacion interna.
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ANEXOS

Anexo 1.
MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
TITULO REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-
TOURS DE CHICLAYO
. ) . " TECNICAS E
PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACION MARCO TEORICO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA | |\ TR MENTOS
OBJETIVO Este trabajo se | TEORIAS DE Una guia VARIABLE Dimension Tipo:
. C6mo elaborar GENERAL: iustifica en tanto BRANDING creativa INDEPENDIENTE: | Componente Descriptivo Encuesta /
¢ | ' Intangible de Marca. Cuestionario
una gufa Elaborar una guia en la actualidad basada en la Rebranding como Propositivo
creativa creativa, basada en la | una buena -Enfoque estrategia de estrategia. VaIO( de marca
' ' comunicativo visual 9 Confianza
basada en la estrategia de estrategia de Rebranding, Garantia
estrategia de Rebranding para branding, no solo _Definiciones de sirve como Experiencia de marca
rebranding para | mejorar el permitird Branding recurso Fidelizacion
mejorar el posicionamiento de la | diferenciarte de la publicitario
Di -
posicionamiento | marca Taxi City Tours | competencia, sino | -Dimensiones de para mejorar el C:)Tne&)srl]%rr]]te

de la marca
Taxi City Tours
de Chiclayo?

de Chiclayo.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

-Identificar el estado
actual del logotipo,
tipografia y colores
representativos de la
marca taxi City tours,
al pablico interno y

externo.

ademas lograra el
posicionamiento

de marca y su
permanencia en
el mercado,
evidenciandose

en fidelizacion del
cliente y
rentabilidad para

la organizacion.

Es por ello, en
esta nueva

normalidad que

branding

posicionamiento
de la marca
Taxi City Tours
de Chiclayo

Identidad visual

Logotipo
Tipografias

Paleta de color
(Cromética)
Personalidad de la
marca

Papeleria y disefio
gréfico
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-Elaborar un brief en
base a los resultados
obtenidos del
reconocimiento

del estado actual de la

marca taxi City-tours.

- Disefiar una guia
creativa en base

a la estrategia de
rebranding para
mejorar el
posicionamiento de

marca taxi City-tours.

vivimos, para la
empresa Taxi
City-Tours, es una
necesidad,

reposicionar  su
marca; logotipo,
tipografia, colores
y otros
estandares de
calidad, haciendo
uso de la
Estrategia del
Rebranding a
través, del Disefio
de una Guia

creativa.

Teorias del
Posicionamiento
de Marca.

-Teorias de los
arquetipos.

-enfoque de
posicionamiento
€como constructos.

-Definiciones de
posicionamiento de
marca.

-Dimensiones de
posicionamiento de
marca

VARIABLE
DEPENDIENTE:

Posicionamiento
de Marca.

Dimension
Recordacién de la
Marca.

-Recordacion de la
marca.
-Diferenciacion del
servicio.
-Recordacion
memorable.

Dimension
Recordacioén
asistida

-Primera opcion frente
al requerimiento de un
servicio.

-La imagen
corporativa es (+
atrayente) que la
competencia

-Uso del
merchandising.

Dimensién
Asociacion de la
marca

-Los colores, logotipo
y banners acordes
(servicios).
-Asociacion/marca a
calidad y rapidez.

Dimensioén Intencion
de recordacion

-Recomendacion del
servicio.

-lmagen ante el
servicio prestado.
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Dimension
Fidelizacién del
consumidor

-Satisfaccion con el
servicio.
-Permanencia con el
servicio.
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Anexo 2

ACTIVIDADES 2020 2021

SET |OCT [NOV |DIC |ENE |FEB | MAR [ABR | MAY [JUN [JuL

IX PROYECTO DE INVESTIGACION

01 Presentacion de la estructura del proyecto de Investigacion a
los estudiantes

02 | Eleccién del tema

03 | Elaboracion del Capitulo |

Registro de titulos de proyectos de investigacion para su

04 -
aprobacion

05 | Elaboracion del Capitulo II- operacionalizacion de variable

06 | Presentacion y exposicién del primer Informe

07 | Elaboracion del capitulo 1lI- instrumentos y Validacion

08 | Levantar observaciones

09 | Presentacion y exposicion final del proyecto de investigacion

X PROYECTO DE INVESTIGACION

10 | Validacién de Encuesta

11 | Aplico los instrumentos

12 Elaboracion del primer informe del capitulo I: introduccion de la
tesis

13 | Procesamiento de los resultados.

14 Elaboracion del capitulo II: Método de informe de informe de
tesis

15 | Discusion de resultados

Elaboracion del capitulo IlI: resultados y discusion de

16 resultados

17 | Levantar observaciones

18 | Sustentacion del informé de tesis
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Anexo 3.
Cuestionario de Posicionamiento de la marca de la Empresa de Taxi City-Tours

Estimado (a):
Este cuestionario tiene como propdésito identificar el estado actual de la marca de la empresa de Servicios

Taxi City-Tours de Chiclayo, con fines académicos.

Para contestar las preguntas que siguen utilice la siguiente Escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Rebranding

01 Dimensidn intangible de la marca

Ne° ltems Escala de Medicion

01 | ¢Considera que el tiempo de espera de su servicio, después de su llamada, 1 2 3 1415
fue el adecuado?

02 | ¢Considera que el conductor que le atendio, le brindé confianza y cortesia | 1 2 3 |45
en su servicio?

03 | ¢Considera que el conductor que lo atendio, le transmitié seguridad para | 1 2 3 |45
responder alguna duda referente al servicio?

04 | ¢Considera que el conductor, le brindé el servicio en el tiempo adecuado? | 1 2 3 | 4|5
05 | ¢Considera una buena experiencia, el servicio de la empresa? 1 2 3 | 4|5
06 | ¢Considera eficiente el servicio recibido por la empresa? 1 2 3 |45
07 | ¢Considera que el servicio ofrecido por la empresa, es de garantiay que | 1 2 3 |45
merece ser recomendada?

08 | ¢Considera que la empresa se preocupa por mejorar su valor de marca? 1 2 3 | 4|5
02 Dimension Identidad Visual

N° Items Escala de Medicién

01 | ¢Considera atractivos los disefios visuales que presenta la empresa taxi | 1 2 3 |4 ]5
City-Tours?

02 | ¢Considera que los colores utilizados en la publicidad, van acordes conla | 1 2 3 |4 ]5
empresa de servicios taxi?

03 | ¢Considera que la forma empleada en el logotipo de la empresa, logra | 1 2 3 | 4|5
captar su atencién?

04 | ¢Considera adecuada la estructura del logotipo de la empresa? 1 2 3 | 4|5

05 | ¢Logro recordar el logotipo de la empresa al necesitar el servicio de taxi? 1 2 3 |4 5

06 | ¢Logra reconocer facilmente el tipo y color de letra de la empresa de taxi? | 1 2 3 1415

07 | ¢Considera atractivo el logotipo en las unidades y en las diferentes | 1 2 3 | 4|5
plataformas que se presentan?

08 | ¢Las tarjetas y papeleria de la empresa generan aceptabilidad y confort? 1 2 3 | 4|5

09 | ¢Eldisefio grafico que emplea la empresa llama mi atencion y me permiten | 1 2 3 | 415
diferenciarlo de sus Competidores?
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Posicionamiento de la Marca

01 Dimension Recordacion de la Marca

N° | ltems Escala de Medicion

01 | ¢Al necesitar servicio de taxi recuerda a la empresa City-Tours? 1 2 314|565

02 | ¢Considera los servicios de taxi City-Tours mejor que los de sus | 1 2 3 14|65
competidores?

03 | ¢Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por la empresa taxi City- | 1 2 3 14|65
Tours?

02 Dimension Recordacion Asistida

N° | ltems Escala de Medicion

01 | ¢Al necesitar un servicio de taxi considero a City-Tours como primera | 1 2 31415
opcion?

02 | ¢Considero que la imagen corporativa de la empresa taxi City-Tours es | 1 2 31415
mas interesante que las de sus competidores?

03 | ¢Considero que el Merchandising de la empresa taxi City-Tours es un | 1 2 314|565
factor importante para poder recordarla?

03 Dimension Asociaciéon de la Marca

Ne Items Escala de Medicion

01 | ¢Los colores, logotipo y banners de la empresa taxi City-Tours estd acorde | 1 2 3 14|5
con los servicios brindados?

02 | ¢Asocio al servicio de la empresa taxi City-Tours con calidad y rapidez? 1 2 31415

04 Dimensioén Intencion de Recordacion

N° Items Escala de Medicion

01 ¢Recomendaria a la empresa taxi City-Tours con mis allegados? 1 2 3|4 5

02 ¢Tengo una buena imagen de la empresa taxi City-Tours por sus servicios 1 2 3|4 5
prestados?

05 Dimensién Fidelizacién/Consumidor

N° Items Escala de Medicion
01 ¢ Cambiaria a la empresa taxi City-Tours por otra? 1 2 3|4 5
02 ¢ Considero seguir contratando los servicios de la empresa taxi City-Tours? 1 2 3|4 5

Gracias por su colaboracién.
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Anexo 4.

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

ESCALA DE LICKERT & TEST

Cuestionario de Posicionamiento de la marca de la Empresa de Taxi City-Tours

AUTOR

Bach. Alarcon Reyna Darwin Lenin

Bach. Diaz Saavedra Jose Luis

ASESOR METODOLOGICO
Mg. Baca Caceres Diego Alonso

2022
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Solicitud

Estimado (a) sefior (a): Mg. Bravo Adanaqué Cinthya

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revisién de los instrumentos anexados, los cuales tienen
como objetivo de obtener la validaciéon los instrumentos de investigacion: Escala de Lickert a 102 usuarios de la
Empresa de Servicios de Taxi, City Tours. (Publico externo) para medir posicionamiento de marca y rebranding de
la ciudad de Chiclayo que se aplicaréan para el desarrollo de la tesis con fines de titulacién, denominada
REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales aportarian una util

y completa informacion para la culminacién exitosa de este trabajo de investigacion.

Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente,

Alarcon Reyna Darwin Lenin

Diaz Saavedra Jose Luis
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS N°01

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Cinthya Bravo Adanaqué.
Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan
Titulo profesional: Licenciada en Artes & Disefio Grafico Empresarial
Grado: Magister en Administracion y Marketing
Institucion donde lo obtuvo: Universidad Sefior de Sipan
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion, 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. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de

forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general)

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

consiguiente la variable seleccionada(visién general) X

4, Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin

ambigliedades (claridad y precision) X

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las

variables(coherencia) X

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba

piloto(pertinencia y eficacia) X

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

contenido X

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la
contaminacion de las respuestas(control de sesgo) X

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

12. Calidad en la redaccion de los items (visidn general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X

Puntaje parcial
Puntaje total 69

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 92
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 | El  instrumento de | EI instrumento 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 validacion alcanzado):
En el encabezado del instrumento considerar un saludo al encuestado y orientarlo sobre la finalidad de la

encuesta, asi como manifestarle la total confidencialidad de las respuestas.

6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Cinthya Bravo Adanaqué identificada con DNI. N° 45456934 certifico que realicé el juicio del
experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas:

1. Alarcén Reyna Darwin Lenin

2. Diaz Saavedra Jose Luis
.en lainvestigacion denominada: REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO

Firma del experto
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Anexo 5.

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

ESCALA DE LICKERT & TEST

Cuestionario de Posicionamiento de la marca de la Empresa de Taxi City-Tours

AUTOR

Bach. Alarcon Reyna Darwin Lenin

Bach. Diaz Saavedra Jose Luis

ASESOR METODOLOGICO
Mg. Baca Caceres Diego Alonso

2022
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Solicitud

Estimado (a) sefior (a): Mg. Baca Caceres Diego Alonso

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracién en la revision de los instrumentos anexados, los cuales tienen
como objetivo de obtener la validacién los instrumentos de investigacion: Escala de Lickert a 102 usuarios de la
Empresa de Servicios de Taxi, City Tours. (Publico externo) para medir posicionamiento de marca y rebranding de
la ciudad de Chiclayo que se aplicaran para el desarrollo de la tesis con fines de titulacién, denominada
REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales aportarian una util y

completa informacion para la culminacién exitosa de este trabajo de investigacion.

Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente,

Alarcon Reyna Darwin Lenin

Diaz Saavedra Jose Luis
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Diego Alonso Baca Caceres

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

Grado: Magister en Ciencias Sociales Mencién: Gestion del Patrimonio Cultural

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Nacional de Truijillo

Otros estudios: Diploma den Docencia Superior por la Universidad Nacional de Truiillo

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, 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 2 3 4

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

forma (vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (visién general)

3. Elnumero de indicadores, evalian las dimensiones y por consiguiente

la variable seleccionada (visién general)

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

ambigiiedades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las variables X
(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)

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

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
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12. Calidad en la redaccién de los items (visidn general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75
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 | El  instrumento de | EI instrumento de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

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

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado):
El instrumento de investigacion 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. Alarcén Reyna Darwin Lenin

2. Diaz Saavedra Jose Luis
.en la investigacion denominada: REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA
CREATIVA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO.

Firma del experto
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Anexo 6.

VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

ESCALA DE LICKERT & TEST

Cuestionario de Posicionamiento de la marca de la Empresa de Taxi City-Tours

AUTOR

Bach. Alarcon Reyna Darwin Lenin

Bach. Diaz Saavedra Jose Luis

ASESOR METODOLOGICO
Mg. Baca Caceres Diego Alonso

2022
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Solicitud

Estimado (a) sefior (a): Mg. Cristian Tirado Galarreta

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracién en la revision de los instrumentos
anexados, los cuales tienen como objetivo de obtener la validacién los instrumentos de
investigacion: Escala de Lickert a 102 usuarios de la Empresa de Servicios de Taxi, City
Tours. (Publico externo) para medir posicionamiento de marca y rebranding de la ciudad
de Chiclayo que se aplicaran para el desarrollo de la tesis con fines de titulacion,
denominada REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA CREATIVA
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE
CHICLAYO.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.

Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente,

Alarcon Reyna Darwin Lenin

Diaz Saavedra Jose Luis
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Cristian Tirado Galarreta

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Licenciado en Marketing

Grado: Magister Gerencia de Marketing Mencion: Marketing y Gestion Comercial

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Privada del Norte

Otros estudios: Diploma den Docencia Superior por la Universidad Nacional de Trujillo

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, 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. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico de X

forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general)

3. Elnumero de indicadores, evaluan las dimensiones y por consiguiente

la variable seleccionada (visién general)

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

ambigliedades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacién con los indicadores de las variables X
(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)

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) X
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12. Calidad en la redaccién de los items (visidn general)

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

x| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75
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 | El  instrumento de | El instrumento de

investigacion  requiere | investigacion esta apto

reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

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

5. Conclusién general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):
El instrumento de investigacion ha alcanzado un puntaje 6ptimo posicionandose en escala Muy Alta, por tanto

cumple la valoracién minima de validacion.

6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Cristian Tirado Galarreta con DNI. N° 41578586 certifico que realicé el juicio del experto al
instrumento disefiado por el (los) tesistas

1. Alarcén Reyna Darwin Lenin

2. Diaz Saavedra Jose Luis
,en la investigacion denominada: REBRANDING COMO ESTRATEGIA A TRAVES DE UNA GUIA
CREATIVA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TAXI CITY-TOURS DE CHICLAYO.

Firma del experto

106



Anexo 7. Brief de la empresa taxi city-tours.

BRIEF

Nombre Empresa: EMPRESA DE TAXIS CITY TOURS CVI E.IR.L.
Persona de contacto: YANET FIORELA CORDOVA CORDOVA
Teléfono de contacto: 961582356

E-mail de contacto: fiorelacordova95@gmail.com

Horarios de contacto: 08:00 am a 06:00 pm

Déjanos el link de cada uno de tus canales digitales (Si los tienes):

Pagina web: Caduco

Facebook: https://www.facebook.com/taxicitytourschiclayo
LinkedIn: no

Instagram: TAXI CITY-TOURS

Twitter: NO

YouTube: NO

Spotify: NO

Otros: NO

Si tu empresa fuera una persona...

¢ Quién seria?
o Isaias Cordova Velasquez
¢, Como seria?
o confianza
o seguridad
o empatia
e /Qqué gustos tendria?
o gusto de servir
o hacer bien las cosas

o Persona con empatia

Si tu empresa fuera un animal.
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e /;Cual seria?
o Gacela
e (Qué destrezas tendria?
o Servicio rapido
o Efectividad
o Prudente

o Comprometido

e Define en una Unica frase el valor diferencial de tu empresa.
o confianza

e ;La marca tiene algun “Tagline / Lema / Slogan” que refleje lo que es?
o seguridad y confianza a su servicio

o viajamos bien viajamos seguros

Pablico Objetivo.

e ;Cual es el publico objetivo de esta empresa? ¢Quiénes son?
o Hombre y mujeres
e (Quélibros lee?
o estudiantes universitarios
o profesionales de la salud y otros rubros
o los libros que leen son afines a sus profesiones
o otro tipo de publico por ejemplo leen periddico como el deportivo,
revistas, el comercio, trome.
e (Qué series de TV o peliculas o ve?
o Series vinculadas como rapidos y furiosos, elite, lucifer (clientes mas
jovenes)
o Novelas, noticias programas mas culturales (clientes de un rango de
edad de 40 a mas)
e (Cual es lamedia de edad 6ptima de tu publico objetivo?
o Edades entre los 25- 45
e (Cuales son sus objetivos y esperanzas?

o Ser la mejor empresa en la region
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o Contar con autos modernos (si tenemos, pero no la flota completa)

o Contar con publicidad y logotipo adecuado (asesoria profesional, el
actual no refleja lo que queremos brindar en nuestro servicio no tiene
asesoramiento profesional)

o Aceptable con nuestro publico objetivo.

¢, Qué temores tienen?

o Debido a las circunstancias en las que estamos que la empresa
vaya a pique.

o No conectar con nuestros clientes.

o Que el publico objetivo prefiera a la competencia.

¢, Qué obstaculos enfrentan?

o Competencia y la informalidad de muchos servicios

o no contar con plataforma digitales como un aplicativo

o redes sociales desactualizadas y el manejo inadecuado

¢, Qué soluciones podemos ofrecer?

o Dar un servicio de calidad y confiabilidad ante tanto informal que
muchas roban y estafan al pablico.

o Invertir en un aplicativo con personal capacitado

o Contratar a disefladores para que manejen nuestra imagen y llegar a

través de plataformas digitales a nuestro publico objetivo

¢, Qué valores te gustaria que ellos destacaran de tu empresa?
o Puntualidad
o Responsabilidad

O

Respeto
o Confianza

Seguridad

(@]

o Cortesia
¢Por qué tu publico objetivo compraria tu servicio?
Porque se ofrece:
o Seguridad: Desde el punto de solicitar el servicio hasta llegara a
destino.

o confianza: puedes enviar cualquier bien o encargo sin preocupacion
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e ;Crees que tu publico objetivo tiene gustos més clasicos o
modernos?
o Va adepender de la edad, psicologia, zona y dependiendo del

cliente, pero ultimamente se analiz6 tienen tendencia moderna.

Competenciay sector del mercado.

e Describe el sector en el que opera la empresa.
o sector: transporte

e ;Quiénes son tus principales competidores?
o Empresa de taxi Pinos seguro
o aplicativos de taxi - maxim
o taxiinformal

e Existe algun competidor que admires? ¢Cudl es y por qué?
o taxi Pinos Seguro, Maxim, porque cuenta con aplicativos y redes

sociales actualizadas constantemente.

Insumos graficos.

e (Qué color o colores representan mejor tu marca?
o Azuly rojo
e ;Qué marcas te gustan?
o Uber
o Maxim
o Pinos seguros
e ;Qué marcas no te gustan?

o Taxi milorena, sauces, Sipan

TONO de comunicacion

e Un joven sociable, carismatico, costes.
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Responde Si o No a la siguiente pregunta... ; Tu marca es?

o Cercana

o Sabia

o Confianza

o Responsable
o Divertida

o Conocedora

Imaginate que tu marca es una persona, describela:

¢,Cual es su sexo?
o Es un hombre.

e (Qué edad tiene?

o Joven de 30 afos.
e ;Como se viste?

o Formal sin dejar de ser moderno, actual.
e (Qué musicale gusta?

o Le gusta el rock, la salsa, las baladas.
e ;Como se divierte?
o Vade fiesta a una disco y también prefiere un bar con amigos

e (Cuando llega a un sitio, es extrovertida y le gusta hacerse notar? ¢0

prefiere entrar sin mucho escandalo?

o Perfil adecuado no extremista, formal pero divertido.

e Cuando le presentan a alguien, ¢le sonrie y halaga su ropa o

simplemente se presenta?
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o Se presenta y dialoga amablemente y Cortez.

e (Qué quieres que sientan quienes leen los contenidos de tu pagina?

Curiosidad

(@]

o Seriedad

o Profesionalismo

O

Seguridad
o Cortesia
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Anexo 8. Evidencia de aplicacion del instrumento en Google formularios.

B Cuestionario de Posicionamientc X =+
(&} 0 @ docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdyMY1sqR_néretNevlz4s7NmSvTnuLabwdHdIC3eawptu7dA/viewform

=\
Cuestionario de Posicionamiento de la
marca de la Empresa de Taxi City-Tours

Estimado (a):
¢Considera que el servicio ofrecido por la empresa, es de garantia y que merece ser

recomendada?

Este cuestionario tiene como propésito identificar el estado actual de la marca de la
empresa de Servicios Taxi City-Tours de Chiclayo, con fines académicos.

Para contestar las preguntas que siguen utilice la siguiente Escala:

Totalmente en Desacuerdo: 1 En desacuerdo: 2 Indiferente: 3 De acuerdo: 4
Totalmente de acuerdo: 5

Siguiente G  Pégina 1de 3

Google no cred ni aprobd este contenido. Denunciar abuso - C es del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formular

n
)
|

G | 96% |

© - 6 X
* © »@ :
V4
A Dz
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B Cuestionario de Posicionamient

e

c O

X

+

@& docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdyMY1sqR_n6retNevlz4s7NmSvTnuLabwdHdIC3eawptu7dA/formResponse

Cuestionario de Posicionamiento de la
marca de la Empresa de Taxi City-Tours

*Obligatorio

1. ;Considera que el tiempo de espera de su servicio, después de su llamada, fue
el adecuado? *

O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2 Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

(O 4 Deacuerdo

(O S5:Totalmente de acuerdo

2. ;Considera que el conductor que le atendio, le brindo confianza y cortesia en
su servicio? *

(O 1:Totalmente en Desacuerdo.
(O 2 Endesacuerdo.

QO s Indiferente.

QO 4 Deacuerdo

QO 5:Totalmente de acuerdo

3. ;Considera que el conductor que lo atendio, le transmitio seguridad para
responder alguna duda referente al servicio? *

O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2 Endesacuerdo.

QO s:Indiferente.

QO 4:Deacuerdo

(O 5:Totalmente de acuerdo

4 ;Considera que el conductor, le brindo el servicio en el tiempo adecuado? *

(O 1:Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:indiferente.

O 4:Deacuerdo

QO 5:Totalmente de acuerdo

5. ;Considera una buena experiencia, el servicio de la empresa? *

O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo

QO 3:Indiferente.

(O 4:Deacuerdo

O 5:Totalmente de acuerdo

* ©» @
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7. {Considera que el servicio ofrecido por la empresa, es de garantia y que
merece ser recomendada? *

QO 1: Totalmente en Desacuerdo.

O 2 Endesacuerdo.

O 3 Indiferente.

QO 4 Deacuerdo

O st st

Tours? *

QO 1:Totalmente en Desacuerdo.
O 2 Endesacuerdo.

QO 3 Indiferente.

QO 4 Deacuerdo

O s Totaimente de acuerdo

QO 1 Totalmente en Desacuerdo.
O 2:Endesacuerdo.

QO 3 indiferente.

Q 4 Deacuerdo

Q 5Totalmente de acuerdo

11. ;Considera que la forma empleada en el logotipo de la empresa, logra captar
suatencion? *

QO 1: Totalmente en Desacuerdo.
O 2 Endesacuerdo.

O 3 indiferente.

O 4 Deacuerdo

QO siTotaimente de acuerdo




12. ;C i la del logotipo de la empresa? *

(O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

QO 4:De acuerdo

QO siTotalmente de acuerdo

13. ;Logré recordar el logotipo de la empresa al necesitar el servicio de taxi? *
(O 1: Totalmente en Desacuerdo.

(O 2:Endesacuerdo.

QO 3 Indiferente.

QO 4 Deacuerdo

() 5:Totalmente de acuerdo

14. ;Logra reconocer facilmente el tipo y color de letra de la empresa de taxi? *
(O 1: Totalmente en Desacuerdo.

QO 2:Endesacuerdo.
QO 3 Indiferente.

QO 4:De acuerdo
QO 5:Totalmente de acuerdo

15. ;Considera atractivo el logotipo en las unidades y en las diferentes
At i

(O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:En desacuerdo.

QO 3 Indiferente.

QO 4:Deacuerdo

QO 5iTotalmente de acuerdo

16. 4L
(O 1:Totalmente en Desacuerdo.
QO 2:En desacuerdo.

QO 3:Indiferente.

(O 4:Deacuerdo

(O 5:Totalmente de acuerdo

17. ;El disefio grafico que emplea la
difel de e 2+

(O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO s Indiferente.

(Q 4:Deacuerdo

Q s:Totalmente de acuerdo
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@ docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdyMY1sqR_néretNevlz4s7NmSvTnuLabwdHdIC3eawptu7dA/formResponse

Cuestionario de Posicionamiento de la
marca de la Empresa de Taxi City-Tours

*Obligatorio

Posicionamiento de la Marca

1. ¢ Al necesitar servicio de taxi recuerda a la empresa City-Tours? *

o 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

(O 4:De acuerdo

(Q s:Totalmente de acuerdo

2. ;Considera los servicios de taxi City-Tours mejor que los de sus competidores?

1: Totalmente en Desacuerdo.

2: En desacuerdo.

4: De acuerdo

5:Totalmente de acuerdo

O
O
QO 3:Indiferente.
O
O

3. ;Tiene gratos recuerdos del servicio prestado por la empresa taxi City-Tours? *

O 1: Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

QO 4:Deacuerdo

(Q s:Totalmente de acuerdo

4. ; Al necesitar un servicio de taxi considero a City-Tours como primera opcion?

1: Totalmente en Desacuerdo.

2: En desacuerdo.

4: De acuerdo

5:Totalmente de acuerdo

O
O
QO 3:indiferente.
O
O

5. ;Considero que laimagen corporativa de la empresa taxi City-Tours es mas
interesante que las de sus competidores? *

() 1:Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

(O 4:De acuerdo

QO s:Totalmente de acuerdo

117



R e

O 1: Totalmente en Desacuerde
O 2:Endesacuerdo.

QO 3:indiferente.

QO 4 Deacuerdo

O 1: Totalmente en Desacuerdo.
QO 2:Endesacuerdo.

O 3:indiferente.

O 4 beacuerdo

O sTotalmente de acuerdo

8. jAsocio al servicio de la empresa taxi City-Tours con calidad y rapidez? *
QO opadrgente.

Q smwasterdo

Q 6ucitairdente de acuerdo

10. ;Tengo una buena imagen de la empresa o

Q otmamente en Desacuerdo.
O opadhaents.
Q oetiente de acuerdo

11. ;Cambiaria a la empresa taxi City-Tours por otra? *

Q optesaimente en Desacuerdo.
O eEnsesacuerdo.

O opadieente.

O adwacuerdo

Q 6dsimimente de acuerdo




12. ;Considero seguir contratando los servicios de la empresa taxi City-Tours? *

(O 1:Totalmente en Desacuerdo.
(O 2:Endesacuerdo.

QO 3:Indiferente.

(Q 4:Deacuerdo

(Q 5:Totalmente de acuerdo
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