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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion busco analizar la identidad de marca frente a la imagen de la
marca Linea, para definir si esta cuenta con un correcto posicionamiento. La metodologia que se
aplico en la presente investigacion fue de analisis mixto, la cual estd compuesta por entrevistas a
profundidad, como herramienta cualitativa, y encuestas a consumidores, como herramienta
cuantitativa. Ademas, se utiliz6 un analisis factorial confirmatorio, la prueba de Kruskall Wallis
y U de Mann-Whitney en las variables de atributos y beneficios para determinar los items mas
significativos de la muestra. Asimismo, un analisis factorial exploratorio de componentes

principales para reducir las variables de personalidad de marca utilizadas.

A lo largo del presente trabajo, se pudo conocer el contexto y situacion actual en la cual
se encuentra el sector de transportes interprovincial terrestre en el Pert. A raiz de ello, se pudo
determinar la importancia y oportunidades que tiene la marca para poder posicionarse en el
mercado de manera adecuada. La importancia recae en el alto grado de informalidad que enfrenta
el sector, la cual genera una competencia desleal. Ademas, la oportunidad se encuentra en la alta

demanda existente del servicio de transporte interprovincial a lo largo de los afios.

Para recabar la informacion, por un lado, se entrevistd a los directores, encargados del
area de Marketing y colaboradores de la empresa para poder identificar la identidad de la marca
Linea. Para ello, se utiliz6 el modelo de Aaker (1996) de cuatro perspectivas, en la cual se
considera “marca como producto, como organizacion, como simbolo y como persona” (p. 80).
Por otro lado, se realiz6 encuestas a los consumidores del servicio de transporte de pasajeros para
poder determinar la imagen de la marca, el cual estuvo compuesta por “atributos, beneficios y

personalidad de marca” segun el modelo de Olavarrieta (2010).

En base a los hallazgos y analisis obtenidos, se pudo determinar qué Linea no cuenta con
un correcto posicionamiento, dado que se encontré diferencias entre la identidad e imagen de los

elementos en comun: atributos, beneficios y personalidad de marca.

En cuanto a atributos, las variables que mas asocian los consumidores a la marca son
modos de pago, seguridad de terminales y buses, estados de buses y limpieza de buses. Asimismo,
en referencia a los beneficios se concluyd que econdémico, accesibilidad y seguridad personal son
los beneficios que se asocian mas los consumidores a la marca. Finalmente, con respecto a la
personalidad de marca se encontrd las siguientes dimensiones: competencia, entusiasmo y

sofisticacion.

X



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo analizar la identidad de marca
frente a la imagen de la marca Linea con la finalidad de determinar si esta cuenta con un adecuado

posicionamiento para la correcta gestion de marca.

En el primer capitulo, se desarrolla el planteamiento del problema de investigacion. Este
consiste en el desarrollo y estandarizacion de la identidad de marca desarrollada por la empresa,
ademas de la falta de conocimiento de la percepcion actual del consumidor. Esta situacion
presenta un desafio en el sector de transportes interprovincial terrestre por los altos indices de
informalidad, la cual genera una competencia desleal. Ademas, en este capitulo también se

desarrolla las preguntas, objetivos, justificacion y limitaciones.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco conceptual dentro del cual se define el
marco teorico y el estado del arte. Los conceptos que incluyen el marco tedrico son definicion de
marca, valor de marca, importancia del branding, identidad de marca, imagen de marca, los
elementos en comun entre identidad e imagen de marca y posicionamiento. Con relacion al estado

del arte, se desarrolla estudios relacionados a atributos, beneficios y personalidad de marca.

En el tercer capitulo, se analiza el marco contextual dentro del cual se desarrolla el sector
transporte interprovincial terrestre y la organizacién Linea. Para ello, se aterriza tanto la
importancia, infraestructura y dinamismo del sector interprovincial terrestre, ademas de la historia

y situacion actual de la empresa.

En el capitulo siguiente, se detalla la metodologia empleada en la presente investigacion,
la cual esta conformada por un alcance descriptivo, ademas de un enfoque mixto, pues se utilizan
herramientas cualitativas y cuantitativas. Asimismo, las herramientas escogidas para la
recoleccion de datos fueron encuestas y entrevistas en profundidad. Por ultimo, para realizar el
analisis de los hallazgos de las entrevistas se utiliz6 la codificacion tedrica abierta. Mientras que
para realizar el analisis de los hallazgos de las encuestas se utilizd6 un analisis factorial
confirmatorio para las variables atributos y beneficios y, posteriormente, la prueba de Kuskall
Wallis y U de Mann-Whitney para determinar la significancia dentro de items en estudio.
Finalmente, para la ltima variable de personalidad de marca se realizd un analisis factorial

exploratorio de componentes principales mediante la rotacion de Varimax.

En el quinto capitulo se sintetiza los hallazgos alcanzados gracias a la informacion
obtenida con las herramientas de investigacion previamente explicadas. Para el analisis
cualitativo, se utilizaron entrevistas a profundidad a los miembros del directorio, encargada del

area de marketing, colaboradores y especialistas en temas de marca, mientras que para el analisis



cuantitativo se utilizaron encuestas a los consumidores de la marca. En el sexto capitulo se
desarrolla el andlisis de los hallazgos inicialmente descritos para analizar la identidad de marca

frente a la imagen de la marca Linea.

Finalmente, a partir del analisis desarrollado se propone las conclusiones en funcién a las
preguntas de investigacion y las recomendaciones en torno a la identidad e imagen de marca, con
la finalidad de definir si esta cuenta con un correcto posicionamiento, lo cual sera de ayuda para

realizar una correcta gestion marca.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Problema de Investigacion

El problema de investigacion se ve implicado en la necesidad que tienen las empresas de
transporte interprovincial terrestre de posicionarse adecuadamente en la mente del consumidor.
Con relacion a ello, Kotler & Armstrong (2010) mencionan que las marcas bien posicionadas,
proporcionan la base sobre la cual es posible construir relaciones rentables y duraderas con el
cliente. Ademas, los mercadologos actuales deben colocar sus marcas en una posicion de poder y

manejarlas bien para crear experiencias valiosas con el cliente (p.110).

Con respecto al problema encontrado en la empresa Linea, el primero consiste en que no
cuenta con una identidad de marca estandarizada a nivel organizacional (comunicacion personal,
23 de abril de 2019). Ademas, no esta siendo comunicada efectivamente. Asimismo, el segundo
problema, radica en que no cuentan con informacion actual de las percepciones de sus
consumidores entendida como imagen de marca. Esto es consecuencia de que la empresa no ha
realizado ningin estudio de mercado en los 5 Gltimos afos (comunicacion personal, 23 de abril
de 2019). Segin Kotler (2004) existen 10 pecados capitales de marketing de los cuales, segun el
problema identificado anteriormente, se estaria cometiendo uno de ellos dado que la empresa no

ha realizado ningln estudio de mercado en los ultimos afios.

Con relacion a la identidad e imagen de marca, Kapferer (1992, citado en Serralvo &

Furrier, 2005) menciona que

La identidad es un concepto de emision; se trata de especificar el sentido, el proyecto, la
concepcion que de si misma tiene la marca. Mientras que la imagen es un resultado, una
interpretacion. En el plano de gestion de la empresa, la identidad precede a la imagen
como debe ser representada en la mentalidad del publico, por ello hara falta saber qué es

lo que se desea presentar. Para ser percibido es necesario saber emitir. (p. 6).

En este sentido, la presente investigacion se enfoca en analizar la identidad de marca que
ha desarrollado la marca Linea frente a la imagen de marca, entendida como la percepcion que
tiene el consumidor de la marca con la finalidad de determinar si el posicionamiento de la marca
es adecuado, lo que permitira desarrollar una correcta gestion de marca. En base a ello, Aaker
(1996) considera que “para gestionar la marca se comienza con el desarrollo de una identidad de
marca y esto lo define como el conjunto unico de asociaciones que se vinculan a lo que la marca

desea representar” (p.22).

Con respecto al problema identificado anteriormente, este toma mayor importancia dado

que el sector en el que se encuentra la empresa, sector transporte interprovincial terrestre, enfrenta



problemas asociados a la informalidad y la baja capacidad de fiscalizacion (Ministerio de
Transportes y Comunicaciones [MTC], 2019). Esto tiene como consecuencia una competencia

desleal debido a que como menciona Delgado, Flores y Keewong (2013)

Los costos operativos de las empresas informales son mas bajos que el de las formales
porque, al no tener el permiso de transporte interprovincial, las autoridades no les exigen
cumplir con todos los requisitos que exige el MTC, como contar con GPS y tener terminal

de embarque y desembarque. Estas empresas embarcan y desembarcan en la via publica
(p.59).

Finalmente, se ha elegido la empresa Linea, debido a la importante participacion de
mercado que tiene en el transporte con direccion al norte del pais. Ademas, tiene dentro de sus
objetivos implementar nuevas rutas de viaje, con la finalidad de expandirse. Sin embargo, para
ello se necesita definir su identidad de marca y, finalmente, conocer la percepcion que tienen los
consumidores de ella para poder aplicar una correcta gestion de marca con respecto a las

estrategias de comunicacion.

2. Pregunta de Investigacion e hipotesis
2.1. Pregunta General
(Cual es la identidad de marca desarrollada por Linea frente a la imagen de la marca

percibida por los consumidores?

2.2. Preguntas especificas

e ;Cudl es la identidad de la marca desarrollada por la empresa Linea?
e ;Como es la imagen de la marca Linea percibida por los consumidores?

e ;Cudl es el resultado de comparar la identidad frente a la imagen de la marca Linea con

respecto a sus elementos en comun?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general
Analizar la identidad de marca desarrollada por Linea frente a la imagen de marca

percibida por los consumidores

3.2. Objetivos especificos

e Describir la identidad de la marca desarrollada por la empresa Linea

e Identificar la imagen de la marca Linea percibida por los consumidores



e Comparar la identidad frente a la imagen de la marca Linea con respecto a sus elementos

en comun.

4. Justificacion

El sector transporte interprovincial terrestre es un servicio altamente demandado y
con una alta rotacion de pasajeros. Segin el informe del Perfil Vacacionista de PromPeru
(2017), se afirma que con respecto al afio 2017, el bus interprovincial sigue siendo el medio
de transporte mas utilizado movilizando a mas de 50% de peruanos a diferentes partes del
Pert. Asimismo, el 71% de peruanos prefiere utilizar el transporte terrestre interprovincial.
En relacidn a ello, se conoce que los destinos al norte del pais son los principales lugares que
los peruanos se transportan (Zuzunaga, Achinig, Babilonia & Goiii, 2009). En base a ello, los
departamentos de La Libertad, Lambayeque, Piura y Tumbes son los pioneros con 11%,
después de Lima dentro de la lista de destinos de viajes de los residentes (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo [Mincetur], 2018a, p. 17).
Ademas, con respecto a estos destinos Zuzunaga et al. (2009) menciona que:

Son puntos de interconexion con ciudades importantes de la sierra como Huaraz,
Cajamarca y Bagua. Las distancias entre estas ciudades son cortas, lo que sustentaria que
el transporte terrestre de pasajeros es preferido ante el aéreo por el costo y el poco tiempo

que implica viajar entre ciudades del norte del pais. (p. 108).

Con respecto al sector transporte interprovincial en el Perti, como en otros paises en vias
de desarrollo, la informalidad es uno de los problemas mas representativos. Segun el gerente del
Instituto Peruano de Economia (2019) mas del 83% de trabajadores que estdn en el sector
transportes son informales, de los cuales pueden ser independientes que se consiguen su couster

y hacen una ruta o estdn en una empresa formal, pero no tiene derechos laborales.
Segiin Loayza (2007) la informalidad se entiende como:

La forma distorsionada con la que una economia excesivamente reglamentada responde
tanto a los choques que enfrenta como a su potencial crecimiento. Se trata de una
respuesta distorsionada porque la informalidad supone una asignacion de recursos
deficiente que conlleva a la pérdida, por lo menos parcial, de las ventajas que ofrece la
legalidad: la proteccion policial y judicial, el acceso al crédito formal, y la capacidad de

participar en los mercados internacionales (p. 46).

En este sentido, el impacto de la informalidad en el Perti representa un problema para las

empresas formales, ya que genera una competencia desleal al incurrir en menores costos. Ademas,



de perjudicar a los trabajadores dentro de estas empresas. Con respecto a las consecuencias que

genera la informalidad Pérez (2018) menciona que

Repercute negativamente en los ingresos de los trabajadores a través de menores salarios
y pérdidas de beneficios laborales como gratificaciones, CTS, vacaciones, seguro de
salud, etc. Y con ello se desacelera el consumo privado generando un menor crecimiento
econdmico. Asimismo, ser informal restringe el normal desarrollo de la una empresa
debido a la falta de acceso al sistema financiero, mayores gastos para encubrir sus
actividades, desproteccion legal, desaprovechamiento de las economias de escala, etc., lo
que conlleva a que tengan poca o nula capacidad de expandir su mercado interna y
externamente. Todos estos factores negativos se traducen en una menor productividad, la
que a su vez genera una pérdida de competitividad y con ellos un menos crecimiento

economico (2018, pp. 9-10).

Frente a esta situacion, las empresas dentro de sector transporte interprovincial se ven
obligadas a encontrar una ubicacion adecuada y fuerte en la mente su consumidor objetivo. Segiin
Kotler & Keller (2006) “las marcas bien posicionadas generan lealtad en sus consumidores, lo
cual hace que la demanda sea previsible y pone trabas a otras empresas para entrar al negocio”
(p. 275). Es por ello por lo que la presente investigacion busca analizar la identidad de marca
desarrollada por Linea frente a la imagen de marca percibida por los consumidores para

determinar si se cuenta con un adecuado posicionamiento en la mente de su consumidor objetivo.
En base a ello, segiin Sekhar (1989, citado en Blankson & Furrier, 2005) considera que

Establecer el posicionamiento es (...) una herramienta de diagndstico que suministra
insights sobre las nuevas areas de desarrollo del producto y lagunas en el mercado que
pueden ser exploradas para ventaja de marketing a través de la planificacion del producto

y del entendimiento de las necesidades del cliente (p. 3).

Asimismo, para posicionarse correctamente, las empresas deben, en primer lugar,
comprender la forma en cémo se estan ubicando en la mente de sus consumidores objetivos con

la finalidad de que se pueda aplicar estrategias de marketing mix enfocadas en un objetivo.

Con respecto a la importancia del sujeto de estudio, Linea es una empresa familiar con
veinte afios en el mercado. Esta fue elegida debido a la presencia que tiene dentro de las 9
empresas mas grandes del Pert segun el Centro Investigacion Desarrollo Asesoria Transporte
Terrestre [CIDATT], donde para el 2017, Linea ocupa el cuarto lugar dentro del ranking.

Asimismo, la marca cuenta con mas de 60 puntos de venta en Lima y en el Norte del Perti, de los



cuales se ha transportado mas de 2.5 millones de pasajeros transportados (comunicacion personal,

12 de abril de 2019).

Con respecto a las certificaciones con las que cuenta la empresa es una de las pocas
compaiias de transporte terrestre interprovincial que ha obtenido la certificacion ABE de la
Camara de Comercio Americana (AMCHAM, 2019). Esta pertenece a la Asociacion de Buenos
Empleadores, ya que esta cumple con buenas practicas de gestion humana. Para ello se consideran
los siguientes criterios de evaluacion: innovacion, alcance interno, capacidad de ser replicable en
otras empresas, impacto en la empresa, gestion del conocimiento, flexibilidad laboral, ambiente

de trabajo seguro e higiénico, planes de sucesion y la inclusion de personas con discapacidades.

En la entrevista realizada a Ana Maria Mannucci, directora de la empresa, comentd que
Linea dentro de los proximos 5 afios tiene como objetivo incrementar sus ventas en las rutas que
van hacia el norte del pais a partir del panorama favorable del sector transporte (comunicacion
personal, 12 abril de 2019). Sin embargo, se ha identificado un problema en el area de marketing,

lo cual podria limitar el crecimiento que tiene planeado la empresa.

Por ello, la presente investigacion busca analizar la identidad de marca desarrollada por
Linea frente a la imagen de marca percibida por los consumidores, con la finalidad de determinar
si la marca cuenta con un correcto posicionamiento, lo cual serd de ayuda para realizar una

correcta gestion de marca.

5. Limitaciones
En cuanto a las limitaciones encontradas en el trabajo de investigacion se encontraron los

siguientes factores:

En primer lugar, fue necesario pactar mas reuniones presenciales con la encargada del
area de Marketing, ya que debido a que la persona reside en Trujillo se tuvo pocas oportunidades
de realizar una reunion. Ademas, el area de marketing se encuentra ubicada en la sede principal
de la empresa en la ciudad de Trujillo, lo cual limit6é recolectar mas informacion de dichos

trabajadores.

En segundo lugar, al momento de realizar el levantamiento de informaciéon mediante
encuestas se encontrd una gran cantidad de rechazo y muchas de estas inconclusas, lo cual
perjudico el tiempo previsto que se asignoé a esta etapa. Ello fue consecuencia de que la encuesta
tuvo mas de 100 variables a ser calificadas, lo cual también genero un descontento en los

encuestados.

Por ultimo, es preciso senalar que debido a la Ley de Proteccion de datos no se pudo

contar con suficiente informacioén relacionada a las bases de datos que tenia la empresa con



respecto a los datos de los consumidores actuales de la marca. Esto limit6é poder realizar focus
groups, ya que solo se tuvo acceso a los consumidores que se encontraban en los terminales de

buses.



CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

1. Marco Teorico
1.1. Marca
1.1.1. Definicion de Marca
La presente investigacion se centra en definir si la marca Linea cuenta con un adecuado
posicionamiento mediante el analisis de la identidad frente a la imagen de marca, para lo cual se
comienza por definir los conceptos basicos relacionados a la marca necesarios para poder

desarrollar la investigacion.
En relacion con el concepto de marca, segin Keller (2008):

La palabra inglesa brand, marca, se deriva de la voz nordica antigua brand, que significa
(quemar), debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los cuales los

duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos (p. 2).

Desde este concepto, se puede entender el término de marca como la forma en como son

identificadas o reconocidas en el mercado.

Para sustentar tal definicion, la American Marketing Association (AMMA, 1995) citado
en Keller (2008) define la marca como “el nombre, termino, simbolo, diseflo 0 una combinacion
de estos cuyo fin es identificar los bienes y servicios de una oferta para diferenciarlos de la
competencia” (p. 2). Ademas, Aaker (1996) define la marca como “el conjunto de activos y
pasivos de marca relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afiaden o restan al valor que

brinda un producto o servicio” (p.21).

Sin embargo, el concepto de marca va un poco mas alla de un simple nombre, logotipo o
disefio. Como menciona Keller (2008) “la marca también se puede entender como algo que en
realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el
mercado” (p. 2). Asimismo, para reforzar tal concepto de marca, Aaker y Joachimsthaler (2006)
la define como “la promesa de la organizacion de suministrar aquello que constituye la razon de
ser de la marca, no solo en términos de beneficios funcionales, sino también en beneficios
emocionales, de autoexpresion y sociales” (p.13). También afirman que “las marcas tienen y se
caracterizan por estilo, sentimientos y personalidad” (p.12). Finalmente, Godin (2010, citado en
Avalos, 2010) define que “una marca es el conjunto de expectativas, memorias, historias y
relaciones que, en conjunto, dan como resultado que un consumidor se decida por un producto o

servicio en lugar de otro” (p.21).



Se puede concluir que el concepto de marca esta constituido por elementos tangibles e
intangibles. En cuanto a los elementos tangibles se hace referencia al nombre, término, simbolo,
logotipo y disefio, mientras que los elementos intangibles son la identidad, sentimiento y
personalidad que permite que los consumidores puedan identificarlos y crear una diferenciacion

€n su mente.

1.1.2. Valor de Marca
Segiin Aaker (1996) el valor de marca se entiende como “un conjunto de activos y pasivos
unidos al nombre de una marca y un simbolo que se aumenta o se resta al valor que suministra un
producto o servicio a una empresa y/o clientes de la misma (p.5). Ademas, afirma que esta
conformado por 5 categorias: “Conciencia del nombre de marca, calidad percibida, lealtad de

marca y asociaciones de marca “(p.24).
Asimismo, American Marketing Association menciona que

Una frase utilizada en la industria del marketing para tratar de describir el valor de tener
un nombre de marca conocida, se basa en la idea de que el propietario de una marca
conocida puede generar mas dinero de los productos con ese nombre de marca que de

productos con un nombre menos conocido (American Marketing Association, 1995,
p.15).

En relacion a lo anterior, Keller (2008) define el brand equity basado en el cliente o
capital de marca como el efecto diferencial del conocimiento de la marca en el consumidor como

respuesta a la comercializaciéon de la marca.

Por otro lado, una definicion de valor de marca un poco mas complejo fue desarrollado
por Del Rio, Vasquez e Iglesias (2002) donde afirman que “el valor de marca esta compuesto por

3 perspectivas: financiera, centrada en el consumidor y de naturaleza global” (p. 89).

La perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que
es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su
precio de venta (en los supuestos de adquisicion, absorcion o fusion con otras entidades).
De esta manera, para analizar el valor de marca se adopta un enfoque econémico, en
términos de los beneficios adicionales que obtiene la empresa por el hecho de

comercializar sus productos bajo una determinada marca (Del Rio et al., 2002, p.89).

Desde la perspectiva centrada en el consumidor se sostiene que la marca generara ventajas
competitivas y, por consiguiente, valor para la empresa siempre y cuando aporte valor a
un segmento sustancial de consumidores. Por ello (...) se proponen aproximarse al valor

de marca a través de las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las preferencias
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o los comportamientos de los consumidores hacia la marca (Del Rio et al., 2002, pp. 89-

90).

También, el valor de marca se describe desde una perspectiva global que tiene en cuenta
las actitudes y las conductas de todos los agentes susceptibles de interaccionar con la marca:
principalmente, la empresa, los consumidores, los distribuidores y los mercados financieros (Del
Rioetal., 2002). Ademas, hay otras definiciones de valor de marca como Leuthesser (1988, citado
en Forero y Duque, 2014) que define el valor de marca como “el valor de un producto por encima
del que tendria cualquier otro producto idéntico sin el nombre de la marca” (p.161). Asimismo,
Farquhar (1989, citado en Forero y Duque, 2014) sefiala que “es el “valor afiadido” que la marca
confiere a un producto y puede ser visto desde la perspectiva de la empresa, el comercio o el

consumidor” (p.161).

En conclusion, se define valor de marca como un conjunto de activos y pasivos
relacionados a un nombre que suministra un valor diferencial que puede tener como consecuencia
mayor comercializacion de la marca. Este también puede ser entendido desde un enfoque
financiero, ya que puede ser considerado como un activo de la empresa, dado que es capaz de
influir en las utilidades de la empresa. Finalmente, esta genera ventajas competitivas siempre y

cuando satisfaga la necesidad de los consumidores.

1.1.3. Importancia del Branding

Tener una marca poderosa puede traer beneficios para las organizaciones, los expertos
consideran que “las marcas generan valor por tres razones: tienen significado y transfieren
significado, son reconocidas y recordadas por el cliente, y generan y evocan experiencias”
Olavarrieta (2002, pp. 23-24). Asimismo, Aaker y Joachimsthaler (2006) mencionan que “los
mercados financieros reconocen la importancia de las marcas con estatura y fortaleza para el
crecimiento potencial de una organizacién” (p. 12). Ademads, Kotler y Keller (2006) manifiestan
que “la marca genera lealtad, lo cual hace que la demanda sea previsible y pone trabas a otras

empresas para entrar en el negocio” (p. 275).

En relacion a ello, los siguientes expertos definen la importancia de una marca fuerte en
términos de activos. Segiin Tauber, Blackett, Lusch y Harvey (1988, citado en Del Rio et al.,
2002) mencionan que la importancia de la marca es mayor que la de los activos tangibles, ya que
si bien el consumidor reacciona cuando identifica dicha marca es muy probable que no le interesan
cuales son las maquinas, las instalaciones y los elementos materiales que la empresa posee.
Asimismo, Itami, Roehl y Barwise (1987, citado en Del Rio et al., 2002), afirman que mientras

los activos tangibles se deprecian con el uso, la utilizacion de la marca en el lanzamiento de
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nuevos productos o para introducirse en nuevos mercados puede aumentar el valor de la misma.
Siguiendo la misma linea, Light (1990, citado en Del Rio et al. 2002), menciona que en el futuro
sera mas importante tener la propiedad de una marca que la de varias fabricas. En conclusion una
de las maneras de diferenciarse en la mente del consumidor y lograr un reconocimiento e
influencia sobre el mercado es mediante la posesion de marcas que dotan al producto de un valor

afiadido.

1.2. ldentidad de Marca
La identidad de marca se aborda con la finalidad de comprender 1o que desea trasmitir o
comunicar de parte de la empresa, es decir, el ADN de la marca, con el propoésito de crear una
ubicacion diferenciada en la mente del consumidor, lo cual deberia ser reflejada en la imagen de

marca.
Segun Aaker (1996):

Para poder analizar la intencion o intento de parte de la organizacion para posicionarse es
necesario profundizar en identidad de marca, ya que es el conducto estratégico, pues
demuestra lo que la organizacion aspira a que sea la razon de ser de la marca. Debe
establecer una relacion estrecha entre el cliente y la marca que implique una promesa a
los clientes por parte de los integrantes de la organizacion. Asimismo, debe caracterizarse
por su riqueza y profundidad, y no convertiste en un criterio publicitario o una promesa

de posicionamiento (pp. 72-73).
Ademas, Toro, Alberto & Pavia (2005) también menciona lo siguiente:

Es necesario aclarar que cuando se apela a la identidad, se puede advertir una relacién
con las estrategias y nociones propias de la empresa. Ya no se refiere a lo que los publicos
objetivos perciben de la marca, sino mas bien a lo que la marca desea hacer notar en
dichos posibles grupos de interés. La identidad se construye en el seno de la empresa,
teniendo en cuenta consideraciones vitales como el contexto en que se desenvolvera la
marca, las identidades de los competidores, la percepcion que puede generar en sus
publicos potenciales, los valores internos de la empresa, la sostenibilidad en el tiempo y

un sinnumero de elementos.

De este modo, Bafios y Rodriguez (2012) también abordan la cuestion de la identidad de

marca de la siguiente manera:

Sirve para suministrar direccion, proposito y significado a la marca. De ella se puede
afirmar que es el nicleo de la construccion y la gestion de esta, tanto a corto como a

medio y largo plazo dado que en la identidad de la marca se definen cuéles son los valores
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centrales que le sirven como base para afirmar su diferencia y su permanencia en el
tiempo. La identidad de marca debe ser clave a la hora de generar y mantener conexiones
duraderas con el cliente, ya que propone valores que se traducen en beneficios, tanto
funcionales como emocionales. Sera a partir de esta proposicion de valor, una vez pasado
el proceso de interpretacion del consumidor y de enfrentarse con las experiencias que este
haya tenido con la marca, como se desarrollara una imagen de marca especifica que, a su

vez, puede convertirse en un determinado valor para ella (pp. 49-50).

En adicion, Avalos (2010) define la identidad de marca como “el conjunto de
asociaciones que deben ser activamente comunicados para lograr la preferencia de los publicos.
Estas asociaciones tienen como fundamento una propuesta de valor basada en valores, atributos

y beneficios” (p. 27).

Respecto a las definiciones presentadas, se observa un consenso entre los autores con
respecto a la identidad de marca anteriormente mencionadas. Para lo cual, la presente
investigacion toma la identidad de marca abordada como el niicleo central de la construccion de
marca que busca transmitir la empresa, es decir, la razon de ser de la empresa, con la finalidad de

crear una ubicacion en la mente del consumidor.

Asimismo, con finalidad de transmitir la identidad de marca establecida por la empresa
se utilizan herramientas de marketing mix relacionadas al branding. De esta manera, se desea
comunicar lo que la empresa quiere transmitir a sus consumidores para, finalmente, evocar una

percepcidn que resulta ser la imagen de marca.
Como menciona Keller (2008),

Gran parte de la literatura sobre desarrollo de marcas ha asumido una perspectiva externa,
es decir, se enfoca en estrategias y tacticas que las empresas deben usar para construir o
administrar el valor de la marca con los clientes. Sin duda alguna, en el corazon de toda
actividad de marketing estd el posicionamiento de una marca y la esencia de su

significado para los consumidores (p. 125).
Con respecto al analisis de la identidad de marca, segun Aacker (1996),

Plantea un modelo de construccion de marca en donde se analizan 3 aspectos: el analisis
estratégico, el sistema de identidad de marca y el sistema e implementacion de la marca.
Esta considera que la identidad de marca debe unificar diferentes dimensiones a través de
doce elementos que caen en distintas perspectivas las cuales son marca como producto,
marca como organizacidn, marca como persona y marca como simbolo. Los doce

elementos son ambito del producto; atributos del producto, calidad/valor; uso, usuarios,
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origen, atributos de la organizacion, local vs. global, personalidad, relaciones marca-

consumidor, imagineria visual y metaforas, y herencias de la marca (p. 80).

Con la finalidad de analizar la identidad de marca, para fines de la presente investigacion
se utiliza el modelo propuesto por Aaker (1996), la cual lo aborda desde 4 perspectivas: marca
como producto, marca como organizacién, marca como persona y marca como simbolo. Estas
perspectivas permitiran realizar un analisis mas amplio con respecto la identidad de marca de la

empresa en estudio (Figura 1).

Figura 1: Analisis estratégico de marca

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA
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Fuente: Aacker (2006).
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1.3. Imagen de Marca

La imagen de marca se aborda para comprender la percepcion que tienen los

consumidores acerca de la marca desarrollada por la empresa, con la finalidad de determinar si se

cuenta con un adecuado posicionamiento.

La imagen de marca consiste en las percepciones que los consumidores tienen de ella o

que se refleja en las asociaciones con la marca que estos conservan en su memoria (Keller, 2008,

p. 65).

En base a ello, se define la imagen de marca de la siguiente manera:

Es una representacion mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca. Estas
percepciones del consumidor acerca de la marca se ven reflejadas en las asociaciones de
marca que el consumidor tiene en su memoria, que son nodos de informacion conectados
al nodo de nombre de marca que en su conjunto contiene el significado de la marca para
los compradores. Estas asociaciones se clasifican en atributos de la marca, beneficios de
la marca y personalidad de la marca. Los atributos son todas aquellas caracteristicas
tangibles e intangibles de un producto o servicio. (...) Los beneficios de la marca son
asociaciones de los aumentos de bienestar que registran los consumidores por la compra
y consumo de una marca (...). Mientras que la personalidad de la marca representa el set

de caracteristicas humanas que se pueden identificar en una marca (Olavarrieta, 2002, p.
24).

De igual manera, la imagen de marca también estd definida como

Las percepciones que los consumidores tienen de la misma, lo cual se refleja en las
asociaciones con la marca. Las asociaciones son nodos de informacién conectados al nodo
de la marca en la memoria, que contienen el significado de la marca para los

consumidores (Keller, 2008, p. 51).

Asimismo, estas asociaciones son los atributos y beneficios de la marca que el

consumidor relaciona con la marca.

La primera hace referencia a aquellas caracteristicas descriptivas que caracterizan un
producto o servicio, mientras que la segunda son el valor y el significado personal que
los consumidores confieren a esos atributos. En general, las experiencias directas crean
las asociaciones mas fuertes con los atributos y beneficios de la marca y ejercen una
influencia particular en las decisiones de los consumidores cuando éstos las interpretan

de manera precisa (Keller, 2008, p. 57).
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También Aaker (1996), menciona que “la imagen de marca refleja las percepciones

actuales que tiene los clientes de la compaiiia, siendo algunos casos aspiracionales” (p. 46).
Esta relacion se evidencia en lo mencionado por, Toro, Alberto & Pavia (2005):

La imagen sera una percepcion, ya que sera el resultado de una gran cantidad de inputs
que recibe el sujeto durante si “experiencia” personal con la marca: relacion directa con
sus productos o servicios, imagen creada a partir de lo que se advierte en la publicidad,

comentarios de un amigo o familiar, etc. (p. 275).

Respecto a las definiciones presentadas anteriormente, se observa un consenso entre los
autores con respecto a la definicion de imagen de marca. Para lo cual, la presente investigacion
define la imagen de marca abordada como las percepciones que tiene el consumidor de la marca,
que se refleja en la manera como asocia estas percepciones y se conservan en su memoria.
Asimismo, para analizar la imagen de marca se utiliza el modelo planteado por Olavarrieta (2002)
que plantea que las asociaciones que tiene el consumidor se relacionan con atributos, beneficios

y personalidad de marca.

1.4. Elementos en comun entre Identidad e Imagen de Marca
1.4.1. Atributos
Segiin Keller, Punam y McGill (1994); Oliver (1993); Park, Jaworski & Maclnnis (1986);
y Smith & Deppa (2009) citados en Gonzales, Orozco & De la Paz (2011) definen atributos como
aquellos que los consumidores utilizan para hacer juicios de producto y decisiones de compra.
Ademas, en relacion a lo mencionado anteriormente es importante resaltar que de acuerdo con

Kahn, Meyer, Smith & Deppa (2009, citados en Gonzales, Orozco & De la Paz ,2011):

Proponen también dos tipos de atributos que pueden ser considerados tanto en situaciones
de alto como de bajo involucramiento de compra: el primer conjunto de atributos refleja
la utilidad basica del producto, mientras que el segundo conjunto de atributos se enfoca

en las ventajas competitivas (p. 2).

Asimismo, Olavarrieta (2002) menciona que “los atributos son todas aquellas
caracteristicas tangibles e intangibles de un producto o servicio” (p. 24). Con relacién a ello,

Espejel & Col (2007, citado en Batey, 2013) mencionan que

Los atributos, son caracteristicas intrinsecas de las marcas, productos o servicios
asociados y se clasifican en relacionados al producto, que son atributos fisicos del
consumo del producto que determinan la naturaleza del rendimiento del producto.
Algunos de estos atributos son calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.; y no relacionados

al producto, que son aquellos atributos que afectan el proceso de compra o consumo y no
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afectan directamente el rendimiento de éste. Dentro de este tipo de atributos se encuentran

el precio, las imagenes de uso y de usuario.

En relacion a las definiciones antes mencionadas, Bafios & Rodriguez (2012) mencionan
que los atributos “son aquellas caracteristicas que la marca sugiere en el piblico. Una marca puede
sugerir distintos atributos tangibles o intangibles” (p. 25). Finalmente, en el libro de Marketing
Promocional Orientado al comercio realizado por la Fundacion Vértice (2007) define el término
atributo como el conjunto de caracteristicas que presenta el producto con lo cual se crea valor.

Ademas, estos se pueden clasificar de la siguiente manera:

a) Aspectos técnicos o de calidad: se relaciona con el nivel de prestacion del producto.
Como el consumidor no valora cientificamente la calidad, la mide a través de la
comunicacion que recibe el mercado y de su propia experiencia. No obstante, existen una
serie de indicadores de la calidad como el precio, el envase o el establecimiento en que
se vende la promocion. b) Complementos que ofrece: son elementos que se afiaden al
producto y que complementan la funcioén primaria del mismo. c¢) Disefio: Condiciona el
aspecto externo del producto. El disefio contribuye a que un producto sea atractivo, pero
es util también para la funcion que debe cumplir. d) Marca: es el elemento identificador
del producto por parte de los consumidores. €) Envase y etiquetado: el envase debe
proteger el producto del transporte y del almacenamiento y el etiquetado cumple la
funcion de comunicar las ventajas del producto al cliente, cumpliendo normas

obligatorias en cada pais referente. (p. 35-36).

En base a lo desarrollado anteriormente, la presente investigacion aborda el término de
atributos en relacion con las caracteristicas tangibles o intangibles del producto o servicio, los

cuales pueden ser relacionados y no relacionados al producto.

1.4.2. Beneficios
Con respecto a los beneficios, segun Olavarrieta (2002) estos “son asociaciones de los
aumentos de bienestar que registran los consumidores por la compra y consumo de una marca”
(p.- 24). Ademas, Colmenares, Schlesinger y Saavedra (2009) también menciona que “los
beneficios de la marca corresponden a lo que las personas buscan o a lo que esperan de un

determinado producto”. Estos se pueden clasificar en tres tipos:

1) Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el producto y se relacion
con la satisfaccion de las necesidades psicologicas y de seguridad (desempefio). 2)
Beneficios de experiencia: se relacionan con el sentimiento que se produce al momento
de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de placer sensorial. 3) Beneficios

simbolicos: son las ventajas anexas al producto y satisface necesidades sociales y de
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aprobacion (conceptos individuales y/o grupales, como lujo status y pertenencia)

(Colmenares et al., 2009, p. 5).

Asimismo, segiin Batey (2013) “los beneficios describen como una marca puede resolver
un problema y ofrecer una oportunidad al consumidor, o cémo puede hacer su vida mas facil,

divertida, agradable o significativa”.

Los beneficios diferenciales que motivan la compra de la marca pueden ser funcionales,
sensoriales, expresivos o emocionales. Los beneficios funcionales son los que las marcan
brindan a sus clientes como resultados de uno o mas atributos del producto, ademas de la
utilidad funcional que proporcionan. Los beneficios sensoriales estan relacionados con la
experiencia fisica de la marca y provienen de las propiedades sensoriales, su apariencia,
aroma, textura y demas. Los beneficios expresivos permiten al consumidor expresar
ciertos valores y contribuyen a un sentimiento de identidad. Finalmente, los beneficios
emocionales consisten en los sentimientos positivos que se crean en los consumidores
cuando compran o utilizan una marca y estan relacionados a la forma en que se siente el

consumidor cuando compran o utilizan la marca (Batey, 2013, p. 13).
Finalmente, segtn la Universidad Interamericana para el Desarrollo (s.f),

Es relevante mencionar que los beneficios y las funciones son dos temas distintos.
Mientras que las funciones son los atributos tangibles e intangibles del producto por su
disefio, los beneficios son las soluciones a los problemas o necesidades del cliente
resueltas, por el producto. No debemos olvidar que la mayor parte de los clientes buscan

mas los beneficios, que las mismas funciones que pueda tener el producto (p. 4).

En conclusion, a las definiciones presentadas anteriormente, la presente investigacion
aborda los beneficios desde un concepto de asociaciones que el consumidor relaciona
positivamente, de forma que resuelve un problema o necesidad existente ofreciendo una

oportunidad, los cuales pueden ser funcionales, experimental y simbdlico.

1.4.3. Personalidad de la Marca
Segun Keller (2008), la personalidad de marca consiste en las caracteristicas o rasgos
humanos que los consumidores atribuyen a la marca. Enfatiza que, a través de la experiencia del
consumidor, las marcas pueden empezar a adoptar rasgos de personalidad y ademas representar
ciertos valores. También considera que la publicidad es muy influyente ya que infunde ciertas
caracteristicas y rasgos a través de la personificacion o imagineria del usuario que se refiere a los

aspectos mas intangibles.
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Segiin Aaker (1997) la personalidad de marca es “el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca, caracteristicas tales como sexo, edad, clase socio- econdémica, aspectos
clasicos de la personalidad humana como cordialidad, implicacion y el sentimentalismo” (p. 347).
Complementando el concepto de Aaker, el investigador Plummer (1985) identificoé dos caras de
la personalidad de marca, la primera es el “input” que muestra lo que las empresas quieren que los
consumidores piensen o sientan y la segunda que es el “out taken” que representa lo que los
consumidores piensan y sienten actualmente. Por ultimo, denomina que los atributos fisicos,

funcionales y simboélicos son aquellos que denominan la personalidad de marca (p.29)

En ese mismo contexto, el concepto desarrollado por Batra, Lehmann y Dipinder (1993)
definen personalidad de marca como “el modo por el cual un consumidor percibe la marca en

dimensiones que tipicamente capturen la personalidad de una persona” (p. 84).

En base a ello, Aaker (1997) desarrolla la primera escala para medir la personalidad de
marca. Su objetivo fue determinar la relacion que existe entre la personalidad de las personas y
los atributos de la marca. En consecuencia, “la variable personalidad de marca es explicada a
través de cinco dimensiones humanas (sinceridad, emocionalidad, competencia, sofisticacion y

rudeza) y estas, a su vez, se encuentran construidas por los rasgos de la personalidad” (p. 432)

(Figura 2).

Figura 2: Rasgos de cada dimensién

Fuente: Aaker (1997).
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En conclusion, a través de la personalidad de marca consiste en las caracteristicas o rasgos
humanos que los consumidores atribuyen a la marca, lo cual genera una imagen de marca
distintiva y perdurable frente a la competencia, ya que los consumidores interactian con la marca
como si fueran personas, y a través de ello se llegan a relacionar directamente con los productos.
Por ello, es importante tomar en cuenta las caracteristicas y atributos del producto, pues son las
bases primarias de la personalidad de marca. Asimismo, esta ayuda a crear un correcto
posicionamiento en la mente del consumidor, debido al tipo de interaccidén que logra, por eso es

de suma importancia considerarla en el analisis de la percepcion del consumidor hacia la marca.

1.5. Posicionamiento
Las empresas de servicios necesitan desarrollar un fuerte posicionamiento en la mente de
su consumidor, ya que actualmente existe una gran competencia en el mercado. Sin embargo, no
se puede entender el término desde una sola perspectiva ya que no existe una definicion
universalmente aceptada de posicionamiento (Blankson & Furrier, 2005, p. 6). Con relacion a
ello, Aaker (1996) menciona que “el posicionamiento significa cosas diferentes para diferentes
personas: para algunos, es la decision de segmentar; para otros, la cuestion de la imagen; para la

mayoria, es la opcion a través de la cual se destacan las caracteristicas del producto” (p. 73).
Los pioneros en desarrollar este término fueron Ries y Trout (1993) quienes afirman que

El posicionamiento comienza en un producto, pero el posicionamiento no se refiere al
producto sino a los que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las

que se quiere influir; 6sea, cdmo se ubica el producto en la mente de éstos (p. 2).

En base a ello, Kotler (2000) define que “el posicionamiento es el acto de desarrollar la
oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen un lugar distintivo y valorado en las mentes

de los consumidores objetivos” (p. 270).
Asimismo, segun Marconi (1999) menciona que

Posicionar un producto puede significar intentar evocar una imagen o una asociacion en
un marco menta de referencia, ubicarlo fisicamente en una seccion particular de la tienda
o ponerlo a disposicion a través de un servicio relacionado donde uno puede esperar

encontrarlo (p. 44).
Ademas, Keller (2008) afirma que

El posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es el acto de
disefiar la oferta y la imagen de la compaiiia de manera que ocupe un lugar distintivo y
preciado en la mente de los clientes objetivos. (...) Se refiere a encontrar la ubicacion

adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado, con el
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fin de que consideren el producto o servicio de la manera correcta y con ello maximizar

los potenciales beneficios para la empresa (p. 98).

Para entender como analizar el posicionamiento Aaker (1996) menciona que “el
posicionamiento parte de la identidad de la marca y la proposicion de valor que debe ser
activamente comunicadas a la audiencia objetiva y que demuestra una ventaja sobre las marcas

competidoras” (p. 74).
Ademas, segun John Roberts (citado en Keller, 2008)

El reto para alcanzar el posicionamiento ideal de una marca exige capacidad para lograr
la congruencia entre lo que los clientes piensan actualmente de ella, lo que consideran
valioso, lo que la empresa estd diciendo acerca de la marca y adonde le gustaria a la

empresa llevarla (p. 131).

Para sustentar dicha idea, Peter y Olson (1996, citado en Serralvo y Furrier, 2005) también
mencionan que “el objetivo principal de la estrategia posicionamiento es formar una imagen en
particular en la mente de los consumidores” (p. 7). Es importante resaltar que segiin Aaker (1996)
“uno de los errores mas habituales es confundir identidad de marca —asociaciones que la empresa
intenta comunicar- con la imagen de marca — asociaciones que finalmente se perciben-, lo que se

denomina como la trampa de la imagen de marca” (p. 75).
Finalmente, segiin Toro & Correa (2011):

La identidad se desarrollara en el &mbito empresarial como parte de las imagenes que la
compaiia desear crear o mantener en la memoria de los individuos. Asi, se puede entender
que la imagen de marca es un concepto diferente al de identidad, siendo la identidad un

intangible de emisidn y la imagen un intangible de recepcion (p. 287).

En base a lo desarrollado anteriormente, la presente investigacion aborda la definicion de
posicionamiento como el acto de disefiar la oferta e imagen, de manera que ocupe un lugar
distintivo en la mente del consumidor objetivo. De esta manera se entiende que el posicionamiento
estd conformando tanto por la identidad como por la imagen de marca que de tener o no una
diferencia se concluye que se tiene un correcto o incorrecto posicionamiento. En ese sentido, el
posicionamiento parte desde la identidad, para la cual se aplican estrategias de marketing mix,
con la finalidad de evocar una percepcion que termina siendo la imagen de marca. Tal relacion se

explica en la Figura 3.
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Figura 3: Definicion de Posicionamiento

2. Estado del arte
2.1. Estudios sobre atributos
Con respecto a los estudios previos realizados de atributos se ha podido encontrar una
gran variedad, los cuales difieren principalmente en los sectores de estudio. En base a ello, se
realiza una descripcion de tales estudios, con la finalidad de que sirva como guia para la presente

investigacion.

En el estudio de tesis de maestria de Barrantes, Benitez, Carrillo y Juan (2015) "Atributos
del servicio de sistema formal de transporte terrestre de pasajeros en el Peru: analisis y
recomendaciones" de la Universidad ESAN se determiné cuéles eran los atributos mas relevantes
del sector transporte terrestre. Para ello, la metodologia utilizada para dicha investigacion se basé

cn

Herramientas de investigacion cualitativa como entrevistas en profundidad a empresarios
y representantes del MTC, asi como también se empled la técnica de la observacion a
través de visitas a los principales terminales de Lima. (....) Con respecto al estudio de
mercado, se realizd; en primer lugar, una dinamica grupal (focus group) para encontrar
los atributos mas relevantes del servicio desde la perspectiva de los usuarios frecuentes o
pasajeros (...). Finalmente, se desarrollé un disefio transversal con base en un modelo
estadistico- descriptivo, en el que se aplicaron encuestas estructuradas a través de técnicas
de entrevista personal por intercepcion en los terminales terrestres de Lima

Metropolitana. (Barrantes et al., 2015, p. 46).

Después del analisis realizado se concluye que
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Los atributos mas relevantes en el sector transporte terrestre son la seguridad en los buses
y los terminales, la puntualidad en los horarios de los viajes, el estado de los buses, la
limpieza en los buses y en los terminales, la capacitacion del personal, los lugares y modos

de pago y los servicios adicionales como la internet (Barrantes et al., 2015, p. 20).

Asimismo, el Ministerio de Fomento (2015), en el observatorio del transporte de viajeros

por carretera del ano 2015 en Espafia considera que los

principales atributos de calidad estudiados son puntualidad de salida y llegada, sensacion
de seguridad durante el viaje, confort, comodidad del autobus, amabilidad, correccion del
personal de la empresa, informacion, venta de billetes, limpieza interior, exterior de los
vehiculos, suficiencia de horarios, seguridad, control de equipajes, comodidad en la

subida y bajada de autobuses (p.56).

En conclusion, los dos estudios anteriores concuerdan que existen atributos que son de
gran relevancia para el consumidor en el sector de transporte terrestre, los cuales son seguridad,
puntualidad, limpieza de los buses y comodidad. Cabe resaltar que La Secretaria de Estado de
Infraestructuras, Transporte y Vivienda del gobierno de Espafia agrupa a todos estos atributos

como atributos de calidad.

Ademas, segun el estudio de Castro & Iparraguirre (2019) en su tesis "Analisis de los
principales factores que influyen en la decision de compra de ropa en la industria Fast Fashion en
mujeres de 18 a 37 afios de los NSE A y B, residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana™ de la
UPC, manifiestan que se identificaron 6 grupos de atributos que las consumidoras valoran en las

tiendas fast fashion.

Para ello se utilizé un analisis factorial exploratorio mediante la distribucion de Chi-
cuadrado para comprobar si existe alguna relacion entre el nivel de diferenciacion de la
categoria fast fashion y la tipologia del consumidor. Ademas, se realiz6 un andlisis de
distribucion porcentual, varianza, la prueba KMO y Bartlett para validar si el analisis
factorial es adecuado En base a dicho estudio los resultados fueron los siguientes: a)
Prestigio: las consumidoras prestan atencion a la reputacion que tiene la marca en el
mercado y a las recomendaciones que reciben por parte de amigos o bloggers. b) Precios
y Promociones: las consumidoras valoran que las marcas fast fashion comercialicen sus
productos a precios accesibles y que continuamente establezcan ofertas atractivas para
ellas. ¢) Afinidad: las consumidoras conectan con las marcas fast fashion porque tienen
tallas completas disponibles y visibles en el punto de venta. d) Facilidades: las
consumidoras aprecian la cercania de la tienda a donde ellas estan y las facilidades de

pago que les brindan para adquirir sus productos. d) Ropa acorde a las tendencias de
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moda: las consumidoras valoran que la ropa sea facil de combinar y que incluyan las
ultimas tendencias de moda. ¢) Buen material de las prendas: las consumidoras se fijan
en el material de las prendas, tomando en cuenta que, para ellas, la calidad se da en

funcidn al precio (Castro & Iparraguire, 2019, p. 128).

Finalmente, en el articulo escrito por Gazquez, Jimenez y Martin (2011) “Sinergias entre
los atributos del producto y la familiaridad con su origen. Efectos sobre la imagen percibida” se
analiza que atributos de productos agroalimentarios se encuentran familiarizados en relacion a la
imagen percibida. Para dicho analisis se realizo un analisis factorial de componentes principales
con el objetivo de reducir el nimero de atributos y poder agruparlos, mediante el cual analizaron
la prueba KMO y Bartlett para confirmar la validez del analisis. Ademas, se realizo un analisis
descriptivo para comprobar la percepcion que tienen los consumidores sobre los atributos

seleccionados.

En base a ellos los resultados fueron los siguientes: por un lado, se encontro el factor 1,
el cual agrupa los atributos de precios, sabor, frescura, calidad y salubridad. Mientas que en el
factor 2, se encuentran los atributos de durabilidad, garantia de seguridad, envasado/empaquetado

y la marca (Gazquez et al., 2011).

2.2. Estudios de Beneficios
Con respecto a los estudios de beneficios encontrados, el Ministerio de Energia y Minas
[Minem] (2019) realizo una “Guia de Orientacion del uso eficiente de la energia y de diagndstico
energético”, en el cual unos de sus objetivos es saber cudles son los beneficios que trae la

tecnologia a los procesos de transporte. En base a ello se concluyd que

Algunos de los beneficios que trae la tecnologia a sus procesos de transporte es la
reduccion en los tiempos de entrega; mayor satisfaccion de los clientes; optimizacion del
cumplimiento de los reglamentos de importacion y exportacion; mayor rentabilidad;
mejor visibilidad de los fletes y de los socios de la cadena de suministro; menor

inventario; mayor cash flow; y aumento de la facturacién (Minem, 2019, p. 52).

Finalmente, en el estudio “;Qué busca el comprador de marcas de distribuidor?
Caracterizacion del comprador de marca de distribuidor por beneficios buscados” realizado por
Martos y Gonzalez (2009) se busca realizar una aproximacion tedrica a la caracterizacion del
comprador de marcas de distribuidor, con especial atencion a los beneficios buscados en la
compra, asi como aportar evidencia empirica reciente sobre el perfil del comprador de marca de
distribuidor en el contexto espafiol, concretamente en las categorias de alimentacion, drogueria y

perfumeria.
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Como resultado de tal estudio, mediante un andlisis factorial componentes principales, se
obtuvo como resultados las siguientes dimensiones: sensibilidad a los precios, propension
a la promocion, sensibilidad al servicio, diversion en la compra, propension a la

innovacion y sensibilidad a la marca (Martos & Gonzalez, 2009, p. 88).

2.3. Estudios de Personalidad de Marca
Con respecto a los estudios previos realizados de personalidad de la marca se ha
encontrado una gran variedad que difieren principalmente en las localidades desarrolladas. En
base a ello, se realiza una descripcion de tales estudios, con la finalidad de que sirva como guia
para la presente investigacion. Ademas, cabe mencionar que todos los estudios son exploratorios,

ya que como se menciona las dimensiones puede variar segln los paises, sociedades y culturas.

Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004) realizaron un estudio exploratorio en los centros
comerciales de la ciudad de Caracas, con la finalidad de investigar el concepto de personalidad
de marca a través del modelo de Aaker (1997). Los rasgos que dieron como resultado componen
las dimensiones de emocionalidad, sinceridad, pasional y pasividad. Sin embargo, a pesar de que
los rasgos de la dimension rudeza fueron incluidos, la significancia del indicador que se utilizo

no fue tan relevante.

Pirela et al. (2004), hace referencia a los estudios de personalidad de marca en diversos
paises como Francia, Venezuela, Japon, Espafia y México. La razon por la que se hacen en
diversos paises es para poder determinar qué tan variante son los resultados dependiendo del
contexto cultural. Estos estudios se diferencian tanto en la utilizacion de la metodologia de Aaker,
como en las dimensiones encontradas y conclusiones generales. Las dimensiones de personalidad
encontradas en los 5 paises encuentran tanto similitudes como diferencias marcadas, mas que
todo, por las diferencias culturales entre naciones. En este sentido, en cuanto a las similitudes, tan
solo la dimension de Competencia permanece constante siendo los rasgos: confiables, éxito e
inteligencia los mas representativos. Se observa que USA, Japdén, Espafia y México presentan
dimensiones similares como competencia, sinceridad, emocionante y elegante. Con respecto a las
diferencias se observa que Francia y Venezuela presentan dimensiones muy distintas a las de

paises como USA, Japon, Espafia y México.

Otro estudio realizado por Hernani (2008) publicado en la Revista del Departamento
Académico de Ciencias Administrativas de la PUCP se centra en un estudio comparativo entre
consumidores brasilefios y peruanos sobre la percepcion de la personalidad de una marca global
y de valores. Se aplico las escalas de personalidad de marca de Aaker para conocer el grado de
concordancia que cada individuo atribuye a los rasgos de personalidad de la marca de

McDonald's. Los resultados sobre la percepcion de los rasgos de personalidad de la marca, en los
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brasilefios, se consideran como original, sentimental, audaz, moderna, lider, segura de si, valiente,
robusta, entre otras. Mientras que los peruanos, perciben a la marca como mas provinciana,
saludable, amistosa, animada, masculina, entre otras. En cuanto a la personalidad de la marca en
los paises de estudio, se evidencio las cinco dimensiones propuestas por Aaker (1997), pero se
identificd que existen diferencias en la percepcion de la personalidad de la marca en ambos paises

por el hecho cada pais asocia las variables dependiendo de la cultura.

Finalmente, en un estudio sobre las dimensiones de la personalidad de marca en Peru
(Delgado, Goni, Podesta & Ramirez, 2010), se evidencia como proposito la identificacion de las
dimensiones de la personalidad de marca aterrizados en un caso peruano utilizando la metodologia
de Aaker. Se obtuvo una muestra de la poblacion de Lima Metropolitana y Callao, la cual fue de
318 personas. Las marcas y categorias preseleccionadas fueron desde cosméticos, jeans, telefonia,
fast food, retails entre otros, los cuales conformaron 36 marcas y 100 rasgos de personalidad
humana. Finalmente, los resultados que se obtuvieron, bajo el andlisis factorial de componente
principales empleado por Aaker, fue que 4 dimensiones coincidieron con el modelo en cuestion,
los cuales fueron la sinceridad, entusiasmo, competencia y rudeza. Pero también se resalta una
nueva dimension el cual es el progreso. El estudio explica este resultado, dado que los peruanos
como individuos son conocidos como positivos, capaces, practicos y ahorrativos, rasgos que

forman parte de dicha dimension (Delgado et al., 2010, pp. 20-60).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Sector transporte terrestre interprovincial de pasajeros
1.1. Sector transporte terrestre interprovincial en el Peru
El transporte terrestre interprovincial mueve a mas del 50% de peruanos a diferentes
partes del Pert. PromPert (2017) demostro que el 71% de peruanos prefieren utilizar el servicio
de transporte terrestre cuando el tiempo de estadia en otro lugar es mas prolongado,
especificamente hacen uso del servicio de 6mnibus o bus interprovincial. Ademas, se evidencia
que, del cien por ciento de gastos de los peruanos, el porcentaje que toman los servicios de

transporte son de un 24% siendo el segundo mas importante, después del gasto de alimentacion.

La importancia de este sector también se debe a la alta demanda de transporte de los
peruanos. Esto se ve influenciado por motivos de trabajo, turismo, visita a sus lugares de origen,

entre otros. La siguiente Figura demuestra el incremento constante de transporte de pasajeros.

Figura 4: Evolucion del transporte de pasajeros

Fuente: MTC (2017).

De acuerdo con el “Plan Intermodal de Transportes del Perti 2004-2023”, publicado por
el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, la politica en materia de transporte terrestre de
pasajeros promovio el acceso al mercado mediante el otorgamiento de concesiones y permisos.
Con el tiempo, los incentivos generados por la politica publica devinieron en una singular

expansion de la oferta de servicios de transporte terrestre, lo que sumado a la relativa estabilidad
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de precios y el incremento de costos de operacion habrian generado dificultades financieras en
los operadores, provocando informalidad, baja calidad de los servicios, y el consecuente deterioro
de la seguridad de los usuarios (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la

Proteccion de la Propiedad Intelectual [Indecopi], 2013, p. 2).

Segiin lo desarrollado anteriormente, se puede afirmar que el sector transporte terrestre
interprovincial tiene una importante participacion en el pais, debido a que satisface la necesidad
constante de transporte de los peruanos, ademas de fomentar el desarrollo econémico y social del
pais. Sin embargo, este sector presenta problemas de informalidad y baja calidad del servicio, a
pesar de ello, en los afios posteriores al 2013 hasta la actualidad se ha logrado disminuir la
informalidad de este servicio a través de lineamientos, leyes y entes del estado encargados de

mejorar este sector.

El indice de Competitividad Global, elaborado por el Foro Econémico Mundial en el
2018, a través de una evaluacion comparativa de los doce pilares de competitividad, determina
que el Sector Transporte contribuye directamente al Pilar 02 de Infraestructura, siendo una
herramienta de monitoreo y de identificacion de prioridades para todos los paises. Ademas en el
informe del 2018 realizado por el Banco Mundial, se determind que en los ultimos afios la
urbanizacion de los paises brinda mayor oportunidad para el desarrollo de mas sistemas de
transportes que sean seguros, limpios, eficientes, que se ajusten al cambio tecnoldgico y sean mas

sostenibles para reducir la contaminacion ambiental (Deloitte, 2019).
Con respecto a la importancia de la infraestructura vial, Kogan menciona lo siguiente:

La Red Vial Nacional comprende las grandes rutas o ejes troncales de importancia
Nacional, vincula las capitales de departamento, principales ciudades y areas productivas,
puertos y fronteras; constituye la base de todo el sistema de carreteras del pais, a partir de
la cual se articulan las redes viales departamentales y vecinales. Esta es la que soporta
los mayores volumenes de trafico, movilizando aproximadamente el 90% de la carga y

80% de los pasajeros que realizan viajes interprovinciales (2004, p. 16).

En la actualidad, segan el MTC (2017), la infraestructura vial existente en el Perti esta

conformada de la siguiente manera:

La Red Vial Nacional, con una extension de 23,075 Km. El 54% de esta red vial tiene
alglin tipo de pavimento y el 46% atin se encuentra a nivel de base granular afirmada, sin
afirmar o en trocha. En cuanto a la condicion de su superficie, alrededor del 71% se

encuentra en buen o regular estado de transpirabilidad y un 29% en malas condiciones (p.

38).

28



La Red Vial Departamental o Regional, con una extension de 25,329 Km; solo el 8% de
esta red vial se encuentra pavimentada y 92% sin pavimentar. Actualmente, cerca del

61% se encuentra en estado bueno o regular y el 36% en estado malo o muy malo (p. 39)

La Red Vial Vecinal o Rural, con una extension total de 71,643 Km, presenta una
condicion de pavimentado en solo el 2% y el resto a nivel de trochas o sin afirmar. Asimismo, el
43% de esta Red Vial se encuentra en estado bueno o regular, el 41% malo o muy malo y un 17%
de vias no cuentan con informacion sobre el particular; ademas existen 24,184 Km. de vias

vecinales no registradas (MTC, 2017, p. 4).

Ademas, otro factor que influye directamente en el uso de transporte interprovincial
terrestre es el bajo desarrollo de infraestructura ferroviaria con la que cuenta el pais. Como
menciona Kogan (2004) “El promedio latinoamericano es de 43 Km de rieles cada 1.000 Km2 de
superficie, mientras que en Per(i esta relacion solo alcanza 13,9” (p. 5). En conclusién, Kogan
(2004) plantea que “La deficiencia del sistema ferroviario, junto a los altos costos del transporte
aéreo, hacen que las carreteras constituyan la infraestructura base para el desarrollo de las

actividades econdmicas en todo el pais” (p. 3).

Con respecto al dinamismo del transporte interprovincial en el Per(, para inicios del 2018
segun el informe anual del MTC, la evolucion del movimiento en el servicio de transporte terrestre
interprovincial de pasajeros en el Peru ha tenido un crecimiento de 3% respecto al afio 2013, de
este incremento los servicios que mas destacan son el transporte turistico con un 45%, el

transporte interdepartamental con 19,9% del total de empresas formales registradas.

En el informe del Boletin del Ministerio de Transporte, en el segundo periodo del 2018,
se puede observar de la manera grafica en la figura 5 un incremento en la cantidad de empresas
de transporte de servicios de pasajero generando mayor variedad de servicios a sus posibles

clientes.

Figura 5: Evolucidn de las empresas de Transporte de Pasajeros 2016- 2018

Fuente: MTC (2018).
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Con respecto a la evolucion de las empresas formales “la Direccion General de Transporte
para el periodo 2018, registra un total de 3 179 empresas vigentes y formales que brindan el
servicio de movilizar personas, lo cual se ha incrementado con respecto en los afios anteriores,
ello se puede observar en la figura 6. La sumatoria es mayor debido a que cada modalidad de

servicio posee su respectiva flota” (MTC, 2018, p.31).

Figura 6: Evolucion de las empresas autorizadas de Transporte de Pasajeros 2007- 2018

Fuente: MTC (2017).

De igual manera, la demanda constante de transporte de la poblacion es generada a

consecuencia de diferentes factores

El aumento de la poblaciéon urbana de las grandes ciudades del pais y muchas capitales
de provincias (...), ha consentido que se desencadene un flujo permanente de personas.
En primer lugar, por razones de trabajo y el estar dispuestas a realizar visitas familiares
ligadas con el turismo interno hacia sus lugares de origenes, lo cual ha permitido que se
genera una demanda permanente de movilidad desde y hacia el interior del pais; en
segundo lugar, las festividades religiosas, las fiestas tradicionales y la pertenencia
espiritual a la tierra de su nacimiento o las de sus padres, ha sido siempre el motor del

sostenimiento del transporte interprovincial de pasajeros en el Peru (Flores, 2009, p. 5).

Con respecto al analisis del sector, por un lado, en cuanto las amenazas, segun el gerente
del Instituto Peruano de Economia (2019) mas del 83% de trabajadores que estan en el sector
transportes son informales. “Esta situacion estd asociada a cuatro problemas generales:
Infraestructura inadecuada, debilidad institucional, insuficiente e incierta provision de recursos
financieros y el precario desarrollo de las empresas del sector asociado a la informalidad y la baja

capacidad de fiscalizacion” (Kogan, 2004, p.20).
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Ademas, Kogan (2004) sefiala que “existen minimas barreras de entrada en el sector
formal las cuales se limitan a la constitucion formal como empresa, indicadores de solvencia poco

exigentes, tenencia de vehiculos, y disposicion de terminales terrestres” (p. 21).

Por otro lado, en cuanto a las oportunidades, se pueden evidenciar que el sector de
transportes se ve influenciado por el constante aumento de demanda de pasajes por via terrestre
en feriados y dias festivos. Segln el estudio "Intencion de viajes durante Semana Santa 2018" del
Mincetur, el afio pasado se desplazaron 1,4 millones de turistas peruanos, quienes gastaron en
conjunto mas de 170 millones de délares. Ademas, la constante demanda de transporte también
esta dada por la necesidad que tienen los peruanos de viajar a sus lugares de origen, lugares donde

residen sus familiares, trabajo o movilidad social.

Ademas, se denota que mas del 50% de la poblacion peruana prefiere viajar en transporte
terrestre. Seglin el informe anual del (MTC, 2017), en los ultimos cinco afios (2013-2017), la
estimacion del traslado de personas en el servicio regular a nivel nacional de transporte terrestre
por carretera registrd una tasa anual de crecimiento de 3,0%. Ademas, se estan implementando
nuevas leyes por el MTC para alinear las estructuras viales con la formalidad de las empresas de
transporte interprovincial buscando a la vez que se lleve una inspeccion del cumplimiento de
normas y leyes por la Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancias

[Sutran].

Finalmente, a pesar de que el sector de transporte interprovincial terrestre presente una
amenaza con respecto al gran porcentaje de informalidad que existe, las empresas de transporte
formales cuentan con una gran oportunidad de crecimiento, ya que es un sector con una alta y
constante demanda a lo largo del tiempo. Para ello las empresas deben de mitigar las amenazas
que presenta el sector, mediante el posicionamiento y diferenciacion de una forma correcta y

valorada por el consumidor, con el proposito de utilizarlo como su fortaleza frente a las demas.

2. Empresa Linea
2.1. Informacion de la empresa Linea

La empresa de Transportes Linea se cred en base a la fusion de 3 empresas, la primera
fue transportes Vulkano S.A. que tenia por recorrido de Trujillo a Chiclayo; la segunda es
transportes El Aguila, con recorrido de Trujillo a Chimbote y la tercera es transportes del Norte
S.A con recorrido de Piura a Tumbes. Por acuerdo de las Juntas Generales Extraordinarias, en 16
de noviembre del afio 1999 “Se aprobo el Acuerdo de Fusion mediante la constitucion de una
nueva sociedad que absorberd el patrimonio de las tres empresas, bajo la denominacién de
TRANSPORTES LINEA S.A. y que fue inscrita en la ficha N° 10813 del Registro Mercantil -
Region La Libertad” (Transportes Linea S.A, 05 de mayo de 2019).
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Actualmente los socios mayoritarios de la empresa de transportes Linea S.A son los
miembros de la Familia Mannucci (Camara de Comercio y Produccion de La Libertad [CCPL],
2016) la cual también tiene otros negocios en la ciudad de Trujillo como grifos abastecedores de
combustible e importacion y venta de vehiculos particulares con la afiliacion de la marca francesa
Renault. La sede principal estd en Trujillo, mientras los otros terminales actuales se encuentran
en Cajamarca, Chepén, Chiclayo, Chimbote, Guadalupe, Huaraz, Jaén, Lambayeque, Pacasmayo

y Piura (comunicacion personal, 12 de abril del 2019).

Con respecto a la vision con la que cuenta la empresa se plantea lo siguiente, en el Manual
de Organizaciéon y Funciones (2016), “Ser percibidos como la mejor opcion de transporte
interprovincial de pasajeros, basandonos en la permanente innovacion y eficiencia en las

operaciones” (p. 1)

Su misién es “Operar nuestras rutas con responsabilidad e integridad, buscando la
excelencia dentro de un marco de respeto y equidad en todos nuestros actos para maximizar el
valor le damos a nuestros clientes, accionistas, empleados, comunidad y proveedores” (Transporte

Linea, 2019).

Desde la fusion hasta la actualidad Linea ha venido desarrollando tacticas para mejorar
servicio a su cliente como la puntualidad de horarios, comodidad en todas sus unidades de
servicio, seguridad del cliente y atencion personalizada a cada cliente segin el tipo de servicio
con el cual cuenta la marca. Ademas, en Linea se ha desarrollado la responsabilidad social y
empresarial, mediante el cuidado al medio ambiente a través del mantenimiento constante de sus
unidades y trabajo en equipo que tiene por resultado la satisfaccion y generacion de valor para el

cliente como también para la misma empresa.

Cabe mencionar que la empresa estudiada es considerada exitosa, puesto que los Estados
de Resultados de la empresa mostraron un incremento constante de ventas netas anuales del 3%
desde el 2015 hasta el 2018. Ademas, la organizacion cuenta con intencion de crecer, dado que,
segun la entrevista realizada, la Gerente informé que Linea estd buscando afiadir nuevas rutas de
destino. Incluso, en el 2012 la empresa Linea renovo su flota de buses en el servicio de transporte
de personas y carga ya que dentro de sus principales objetivos se enfatiza ofrecer un servicio de

calidad y seguridad a sus clientes (comunicacion personal, 12 de abril del 2019).

En cuanto a los planes tanto a corto como a largo plazo, los directores planean abrir una
nueva ruta a la ciudad de Chiclayo, mientras que uno de los planes a largo plazo es que se puedan
diversificar nuevas rutas hacia Tarapoto, Huancayo y parte de sur del Peru realizando un estudio
previo de mercado (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Asimismo, la jefa de

marketing afiade que el objetivo a corto plazo de Linea es poder llegar a la capacidad méxima de
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buses y como objetivo de largo plazo concuerda con los directores en relacion a la diversificacion

de rutas, pero no precisa cuales podrian ser (comunicacion personal, 11 de diciembre de 2019).

Linea ademas de contar con el servicio de transporte de pasajeros a otras ciudades, de
acuerdo a sus destinos geograficos, ofrece la unidad de cargas y encomiendas que actualmente
tiene operaciones logisticas. Ademas, menciona Carlos Mannucci, que el transporte de
encomiendas posee poéliza de seguros internas, servicio de courier y mudanzas (Transporte Linea,
2019). Esta unidad posee relaciones corporativas con empresas relacionadas como las

farmacéuticas, automotrices, textiles y cementeras.

Con respecto al servicio de transporte de pasajeros esta se encuentra segmentada de la
siguiente manera: Stuper Vip, Vip, Especial y Directo y Econémico. Asimismo, las diferencias

entre los tipos de servicio que ofrecen se puede observar lo siguiente en la Figura 7.

Figura 7: Tipos de servicio de transporte de pasajeros

Fuente: Transportes Linea (2019).

El precio de estos servicios va de un rango desde S/. 40.00 hasta S/. 150.00 dependiendo
del lugar de destino y el tipo de servicio que se elija. Los consumidores pueden comprar los tickets
mediante la pagina web de la empresa o en dos sus terminales terrestres. Ademas, los terminales
cuentan con salas de espera Vip para los consumidores que adquieren el servicio especial, Vip y

Super Vip.

Asimismo, Linea posee la unidad de servicios especiales y de turismo que abarca el
turismo en distintas ciudades, cadena de hoteles afiliados, entre otros. Por ultimo, Linea ofrece la
unidad de transporte corporativo, que en enfoca a organizaciones relacionadas a la produccion

agroindustrial, cerveceria e industrias en general.
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2.2. Analisis de la Empresa
En relacion con las fortalezas de Linea, recientemente se ha adquirido una flota de buses
nuevas. Ello se debe a que el directorio manifesto la necesidad de renovar cierta cantidad de su

flota antigua, ademas de satisfacer mejor su alta demanda (comunicacion personal, 12 de abril de

2019).

Asimismo, otra fortaleza que posee la marca Linea es que cuenta con programa de
fidelizacion "Puntos Linea" mediante el cual el cliente puede ir sumando su cantidad de viajes
valorizados en puntos y a cambio de ello la compaiiia le obsequia pasajes gratis, artefactos
electrodomésticos, promociones especiales, entre otras. También, Linea es reconocida por contar
con una atencion personalizada y preferencial a sus clientes. Por ejemplo, es una de las pocas
compaifiias que con tan solo con presentar el documento de identidad el pasajero puede abordar

su viaje sin la necesidad de contar con un boleto en fisico.

En cuanto a las oportunidades, se evidencia que el sector de transportes se ve influenciado
por el constante aumento de demanda de pasajes por via terrestre en feriados y dias festivos.
Segln el estudio "Intencion de viajes durante Semana Santa 2018" del Mincetur, en el afio 2019
se desplazaron 1,4 millones de turistas peruanos, quienes gastaron en conjunto mas de 170

millones de dodlares.

En cuanto a las debilidades, por un lado, segin la entrevista realizada a la jefa de
Marketing, no existe un plan estratégico de marketing en el cual se puede evidenciar los planes u
objetivos a cumplir ni a corto ni a largo plazo. Como consecuencia, la empresa genera sus
estrategias segiin la necesidad de un momento determinado sin realizar un plan estratégico previo.
Ademas, se puede evidenciar que las iniciativas de marketing realizadas no se encuentran alineado
a los objetivos que plantea el directorio. Por otro lado, también se manifestd que actualmente la
empresa desconoce como se encuentran posicionadas en la mente del consumidor, debido a que
no se ha realizado un estudio de mercado previamente (comunicacién personal, 12 de abril de

2019).

Ademas, la empresa no es tan conocida en Lima a comparacion de sus competidores, pues
es una empresa que centra sus operaciones en la ciudad de Trujillo. Se puede evidenciar que Linea
no logra competir con las empresas grandes de transporte como es el caso de Cruz del Sur y
Oltursa. En base a ello, la empresa estudiada es consciente que atin no puede generar estrategias
0 acciones para competir con las empresas mencionadas anteriormente, dado que estas cuentan
con una mayor participacion de mercado y mayor presupuesto. Es por esta razéon que Linea se
encuentra enfocada en generar ventas en pasajes de retorno hacia el norte del pais (comunicacion

personal, 12 de abril de 2019).
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Con respecto a las amenazas que presenta la marca, esta es principalmente la alta
informalidad que presenta el sector, la cual le genera una competencia desleal. Esto es
consecuencia de la debilidad institucional, insuficiente e incierta provision de recursos
financieros, y la baja capacidad de fiscalizacion (Kogan, 2004). Ello genera un problema para
Linea, pues no tiene como competir contra las empresas informales, debido al costo que se tiene
por ser formal y contar con la seguridad que se tiene que brindar a los consumidores
(comunicacion personal, 12 de abril de 2019) dado que el precio es un factor decisivo en el sector

en el que se encuentra la marca.

Sobre la competencia directa de la marca Linea se ha considerado tres empresas que
tienen rutas al norte del pais, ademas de competir en la cantidad de flotas y similitud de destinos
dentro del ranking de empresas. Estas son América, Emtrafesa y Movil Tours. A través de la
pagina de web de las 3 empresas, se ha podido determinar que la empresa América es la que
ofrece precios mas bajos frente a la competencia. Mientras que, Emtrafesa es la empresa que
compite con Linea en la frecuencia de salidas de buses. A pesar de ello, la marca Linea, en
comparacion con sus competidores, trata de diferenciarse mediante la puntualidad en el horario
de salida y llegada de los buses, la formacion de sus conductores mediante su propia escuela de
manejo, la atencion personalizada en todos sus servicios y la seguridad en todo momento para sus

clientes (Transportes Linea, 2019).

35



CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO

1. Alcance de la investigacion
Con respecto al alcance de la investigacion, se ha determinado realizar un analisis

descriptivo, el cual segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010a) mencionan que

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se someta a un analisis. Es decir, inicamente pretenden medir o recoger informacion
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren (p. 80).

Lo mencionado anteriormente se evidencia en los objetivos especificos de la presente
investigacion, dado que por un lado se describe la identidad de la marca, mientras que por otro
lado se identifica la imagen de la marca. De este modo, la investigacion se llevé a cabo desde dos
perspectivas, ya que el primer objetivo fue analizado desde la perspectiva de la empresa mediante
el recojo de informacién a través de encuestas y el segundo objetivo fue analizado desde la
perspectiva del consumidor, en el cual se recogid la percepcion de los mismos a través de

encuestas. Ademas, cabe mencionar que estos dos fenomenos ya han sido estudiados previamente.

2. Disefio de la Investigacion

El enfoque de la investigacion fue mixto ya que se utilizoé de herramientas de recoleccion
y andlisis de datos cualitativos y cuantitativos. En primera instancia, se desarrollé un enfoque
cualitativo, dado que se realiz6 a través de entrevistas en profundidad a los directivos, encargados
del area de Marketing, colaboradores de la empresa y especialistas, con la finalidad de describir

la identidad de marca de Linea.

Mientras respecto a la segunda parte de la investigacion, se realizd6 un enfoque
cuantitativo, pues se recogieron datos a través de encuestas que se aplico a los consumidores
actuales del servicio con la finalidad de descubrir la percepcion de la imagen de marca que tienen

los consumidores actuales.
La definicion relacionada al enfoque mixto consiste en

Representar un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de la investigacion
e implican la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta para lograr inferencias de toda la informacioén recabada y lograr un

mejor entendimiento del fenomeno bajo estudio (Hernandez & Mendoza, 2018, p.365).
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Este enfoque permite recolectar las dos perspectivas diferentes respecto al
posicionamiento de marca. Ademas, Hernani (2008) menciona que este tipo de disefio logra una
perspectiva mas amplia y profunda del fenémeno, lo que conlleva a una percepcion mas integral,
completa y holistica. También, si ambos métodos empleados llegan a los mismos resultados, se
incrementa la confianza en que los métodos son una representacion fiel, genuina y fidedigna de

lo que ocurre con el fendomeno estudiado.

Para llevar a cabo ambos métodos, se ejecuto la investigacion de manera concurrente; es
decir, se aplican ambos métodos de manera simultanea. En base a ello, los disefios concurrentes

implican cuatro condiciones:

a) Se recaban en paralelo y de forma separada datos cualitativos y cuantitativos b) Ni el
analisis de los datos cuantitativos ni el analisis de los datos cualitativos se construye sobre
la base del otro analisis ¢) Los resultados de ambos tipos de analisis no son consolidados
en la fase de implementacion de los datos de cada método, sino hasta que ambos conjuntos
de datos han sido recolectados y analizados de manera separada se lleva a cabo la
consolidacion d) Después de la recoleccion e interpretacion de los datos de los
componentes CUAN y CUAL, se efectia una o varias “metainferencias” que integran las
inferencias y conclusiones de los datos y resultados cuantitativos y cualitativos realizados
de manera independiente. (2008, Onwuegbuzie y Johnson citado en Hernandez &

Mendoza, 2018, p. 559).
Para ello, se ha elegido el disefio de triangulacion concurrente, el cual

Se utiliza cuando el investigador pretende confirmar o corroborar resultados y efectuar
validacion cruzada entre datos cuantitativos y cualitativos. Asi como aprovechar las
ventajas de cada método y minimizar sus debilidades. De manera simultanea se recolectan
y analizan datos cuantitativos y cualitativos sobre el problema de investigacion
aproximadamente en el mismo tiempo. Durante la interpretacion y discusion se terminan
de explicar las dos clases de resultados y generalmente se efectian comparaciones de las
bases de datos como se puede observar en la Figura 8§ (Hernandez & Mendoza, 2018,

570).
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Figura 8: Triangulacion Concurrente

CUAN -+ CUAL
CUAN CUAL
Recoleccion de Datos Recoleccion de Datos
I Interpretacion Interpretacion l
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Resultados Resultados

Comparacién de
los Resultados
de Datos

Fuente: Hernandez & Mendoza (2018).

En términos de Creswell et al. (2008, citado en Hernandez & Mendoza, 2018), estas se
denominan “lado a lado”, es decir, incluyen resultados estadisticos de cada variable y/o
hipotesis cuantitativa seguidos de categorias y segmentos (citas) cualitativos, asi como

teoria fundamentada que confirme o no los descubrimientos cuantitativos (p. 570).

Los datos recolectados por ambos métodos son comparados en la fase de analisis. Este
disefio suele proporcionar una vision mas amplia del fendmeno estudiado que si usaramos
un solo método. Por ejemplo, un estudio basicamente cualitativo puede enriquecerse con
datos cuantitativos descriptivos de la muestra. (2009, Creswell citado en Hernandez &

Mendoza, 2018, p. 570).

Para términos de la presente investigacion, se busca comparar la informacion recolectada
con el andlisis cualitativo, mediantes entrevistas a los directivos y trabajadores de la empresa con
la finalidad de describir la identidad de marca de la empresa. Con la finalidad de comprarlo,
posteriormente, con los resultados identificados con el método cuantitativo, en el cual se

determina la percepcion del consumidor definido como la imagen de marca.

En base a ello para poder triangular la informacion recolectada se utilizaron los siguientes
elementos en comun: beneficios, atributos y personalidad de marca, encontrados en la identidad
como en la imagen de marca. En ese sentido, en la secciéon marca como producto, se incluyen
preguntas relacionadas a los beneficios y atributos relacionados a la marca. Finalmente, la
personalidad de marca se abarca totalmente en la seccion marca como persona. La diferencia de

las variables en los métodos aplicados recae en que el consumidor tiene una percepcion subjetiva
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de las cuatro perspectivas que abarcan en la identidad de marca. Mientras que para la organizacion

estas perspectivas son objetivas, dado que guian la estrategia de posicionamiento.

Respecto al horizonte temporal, las investigaciones se clasifican en transversales y

longitudinales:

Los estudios transversales son aquellos en los cuales la recoleccion de la informacion se
realiza en un solo periodo de tiempo. En ese sentido, estos estudios solamente
proporcionan informacion de la organizacion correspondiente al momento en que fueron
realizados. (...) En cambio, los estudios longitudinales se caracterizan por recolectar
informacién en varios periodos de tiempo y que siguen una determinada secuencia.

(Ponce & Pasco, 2015, pp. 49-50).

Finalmente, el presente trabajo es transversal pues se analiza al sujeto de estudio en un
momento especifico del tiempo, por lo que esta podria ser diferente en un futuro. El proposito de
la presente investigacion es analizar la identidad de marca frente a la imagen de marca percibida
por los consumidores, con la finalidad de definir si el posicionamiento actual de la marca Linea

es el adecuado.

3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacién
3.1. Encuestas

Las encuestas realizadas se han utilizado principalmente para conocer la percepcion que

tienen los consumidores acerca de la imagen de marca, la cual se evidencia en el Anexo A.

Esta técnica tiene el propodsito de recolectar informacion precisa y estandarizada sobre el
tema de investigacion y tiene como instrumento de medicién, el formato de encuestas o
cuestionario en el que se incluyen preguntas con categorias de respuesta cerradas, preguntas

abiertas o se establece escalas de medicion de actitudes (Ponce & Pasco, 2015).

En base a ello, la presente investigacion utilizé un muestreo no probabilistico, pues no
todo el universo de personas tiene la misma probabilidad de ser elegidos, sino que se ha filtrado
una muestra especifica que haya viajado mas de dos veces y que sea mayor de edad. Ademads, no
se puede definir el universo total de estudio. En consecuencia, de ello no se puede realizar una

muestra probabilistica.

El muestreo no probabilistico involucra una seleccion de unidades de observacion de
acuerdo con algln criterio escogido por el propio investigador. En este caso, la muestra
no busca representar estadisticamente a la poblacion sino o permitir cierta aproximacion

al fenomeno organizacional investigado (Ponce & Pasco, 2015, p. 52).
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Dentro de los tipos de muestreo no probabilistico se ha elegido el intencional, pues se
seleccioné la muestra en base a los siguientes juicios los cuales se conforman por haber utilizado
el servicio mas de 2 veces y que sean mayores de edad. “Este muestreo permite seleccionar
caracteristica de una poblacion limitando la muestra solo a estos casos, ademas se utiliza en

escenarios que la poblacion es muy variable” (Otzen, 2017, p. 230).

Este tipo de muestreo no cuenta con una formula especifica para determinar el tamafio de
la muestra a recoger mediante encuesta. En base a lo anterior, la muestra de la presente
investigacion se determino mediante el tiempo promedio que tomo en realizar la encuesta la cual
fue aproximadamente de 15-20 minutos por persona, los dias destinados para realizarlas, los
cuales fueron sabados y domingos y finalmente el tiempo destinado a realizar las encuestas que
fue de un mes. Ademas, considerando que se disponia de un tiempo de 4 horas al dia para realizar

las encuestas y las frecuencias de los pasajeros se llegd a tener una muestra final de 344.

Estas han sido recogidas presencialmente en los dos terminales que tiene la empresa en
la ciudad de Lima. La principal agencia esta ubicada en La Victoria, mientras que la segunda esta
ubicada dentro del centro Comercial Plaza Norte en San Martin de Porres. El tiempo que tomo
realizar las encuestas fue de un mes aproximadamente, dentro de los cuales los dias mas

concurridos fueron sabados y domingos.

Con respecto a la elaboracion de la encuesta, existen tres variables especificas que se
utilizan para determinar la imagen de marca. Estas son utilizadas en el modelo de Olavarrieta
(2002) el cual esta conformado por atributos, beneficios y personalidad de marca. Asimismo,
otros autores como Keller (2008) también consideran dichas variables para medir la imagen de
marca. Para asignar el método de medicion, segin Martinez, Montaner & Pifia (2004) se puede
valorar las tres dimensiones utilizando escalas tipo Likert (p. 204). En base a ello, se ha utilizado
un indice de Likert del 1 al 5, el cual también fue asignado por el estudio de Delgado et al. (2010)
de dimensiones de estudio sobre la personalidad en Perti. Los valores del indice utilizado se

pueden observar en la Tabla 1.

Tabla 1: Rango de Likert utilizado

Rango de Likert

Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de Acuerdo

N R |WiN|—

Para determinar los atributos relevantes del sector transporte interprovincial se ha

utilizado la siguiente tesis de maestria: Atributos de servicio del sistema formal de transporte
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terrestre de pasajeros en Pera de los autores Barrantes et al. (2015) realizada por la Universidad

Esan.

Dicho estudio tiene como objetivo describir los atributos que ofrecen las empresas de
transporte terrestre a los usuarios frecuentes y discriminar los atributos relevantes del servicio

desde la perspectiva del consumidor.

Como conclusion, el estudio presenta los principales atributos que son valorados por los
consumidores de las empresas de transporte terrestre de pasajeros en el Peru, los cuales son la
seguridad en los buses y los terminales, la puntualidad en los horarios de viaje, el estado de los
buses, la limpieza en los buses y en los terminales, la capacitacion del personal, modos de pago y

los servicios adicionales como internet. Estos se presentan en la siguiente Tabla 2.

Tabla 2: Tabla de atributos del Sector Transporte Terrestre Interurbano

Atributos del Sector

Seguridad de los Buses
Seguridad en los Terminales
Puntualidad en el horario de salida
Estado de los Buses
Limpieza de los Buses
Limpieza de los Terminales
Capacitacion del Personal
Lugar del Terminal
Modos de Pago
Internet

Fuente: Barrantes et al. (2015).

Con respecto a la variable beneficios se realizé una encuesta preliminar con una muestra
no probabilistica intencional de 150 personas con una pregunta abierta acerca de los beneficios
que consideraban relevantes en el servicio de transporte interprovincial. Este método también fue
utilizado en una primera etapa de la preseleccion de marcas en el estudio de (Delgado et al. 2010).
El nimero de la muestra fue definido mediante el criterio de saturacion de datos, dado que a partir
de la encuesta 151 las variables se comenzaron a repetir. En base a ello, segiin Krueger & Casey

(200, citado en Martinez, 2011) mencionan que

En el ambito de la investigacion cualitativa se entiende por saturacion de datos el punto
en el cual se ha escuchado ya una cierta diversidad de ideas y con cada entrevista u
observacion adicional no aparecen ya otros elementos. Mientras sigan apareciendo

nuevos datos o nuevas ideas, la busqueda no debe detenerse (p. 617).

Para ello, se filtr6 personas que hayan viajado al menos dos veces en un transporte

interprovincial terrestre, ya que se requirio6 estudiar consumidores frecuentes del servicio. En base
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a los resultados se realiz6 un diagrama de Pareto que permitio identificar las principales variables

que representaron al mayor porcentaje de entrevistados. Segun Sales (2013)

Mediante el Diagrama de Pareto se pueden detectar los problemas o estudiar resultados
que tienen mas relevancia mediante la aplicacion del principio de Pareto (pocos vitales,
muchos triviales) que dice que hay muchos problemas sin importancia frente a solo unos
graves. Ya que por lo general, el 80% de los resultados totales se originan en el 20% de

los elementos (p. 1).

En base a ello se utilizaron las cinco primeras variables que representan 78% de la

muestra. Segun tal analisis el resultado se presenta en la siguiente Tabla 3.

Tabla 3: Pareto de la variable beneficios

Beneficios Cantidad % % Acumulado
Economico 31 20,67% 20,67%
Comodidad 28 18,67% 39,33%
Accesibilidad 25 16,67% 56,00%
Seguridad Personal 18 12,00% 68,00%
Variedad de Rutas 15 10,00% 78,00%
Snacks 14 9,33% 87,33%
Puntualidad 6 4,00% 91,33%
Limpieza 5 3,33% 94,67%
Reputacion 4 2,67% 97,33%
Internet 4 2,67% 100,00%
Total 150 100,00% -

Segun la tabla mostrada anteriormente, los resultados de las variables de beneficios del
transporte interprovincial terrestre son econémicos, comodidad, accesibilidad, seguridad personal

y variedad de rutas.

Tabla 4: Beneficios finales del sector transporte interprovincial

Beneficios del sector transporte interprovincial

Economicos
Comodidad
Accesibilidad
Seguridad del Personal
Variedad de Rutas

Finalmente, con respecto a la personalidad de marca, se ha utilizado el estudio realizado
por (Delgado et al. 2010), el cual se titula "Estudio las dimensiones de personalidad de la marca

en Pert” realizada por Centrum en el afio 2010. El objetivo del estudio es determinar las
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dimensiones de la personalidad de marca de diferentes empresas con respecto al consumidor
peruano. La muestra fue no probabilistica conformada por 318 personas y las marcas
preseleccionadas fueron desde cosméticos, jeans, telefonia, fast food, retail, entre otros. En base

a ello, se obtuvieron 100 rasgos de personalidad humana presentados en la Tabla 5.

Tabla 5: Rasgos de la personalidad incluidos en el cuestionario final

Rasgos de Personalidad incluidos en el cuestionario final

Elegante Competitivo Amable Gentil
Agradable Femenino Bueno Placentero
Fino Positivo Decidido Correcto
Divertido Eficaz Provocativo Defensivo
Atractivo Honesto Capaz Gracioso
Audaz Elitista Competente Hogarefio
Masculino Actual Imaginativo Lindo
Practico Deportista Ingenioso Perfeccionista
Alegre Tradicional Clasico Répido
Interesante Popular Unico Agil
Creativo Sofisticado Sociable Conservador
Encantador Higiénico Comunicativo Dominante
Exitoso Intelectual Limpio Liberal
Innovador Responsable Activo Natural
Atrevido Selectivo Culto Realista
Entretenido Detallista Modesto Tierno
Original Entusiasta Ordenado Educado
Glamoroso Formal Osado Clase alta
Inteligente Seguro Persuasivo Jugueton
Con estilo Simpético Ahorrativo Exquisito
Confiable Profesional Acogedor Atento
Coqueto Talentoso Cooperador Diferente
Feliz Agresivo Excitante Ganador
Saludable Perseverante Extrovertido Maravilloso
Moderno Emprendedor Fuerte Trabajador

Fuente: Delgado et. al. (2010).

De las caracteristicas encontradas se realizd un analisis factorial de componentes
principales que permiti6 agruparlas en cinco dimensiones segiin el modelo de Aaker (1997). Las
dimensiones que coincidieron con el modelo fueron sinceridad, entusiasmo, competencia y
rudeza. También se resalta una nueva dimension: progreso. En la tabla 6 se presentan las
dimensiones encontradas, ademas que se aprecia la cantidad de varianza explicada por todos los
componentes de 45.63%, del cual 31.94% corresponde a la dimension progreso. “El estudio
explica este resultado, debido a que los peruanos como individuos son conocidos como positivos,

capaces, practicos y ahorrativos, rasgos que forman parte de dicha dimension” (pp. 20-60).
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Tabla 6: Personalidad de la marca con cinco dimensiones

Personalidad de la marca con cinco dimensiones

Nombre Dimension | Varianza | Eigenvalue Rasgos de cada dimension
Explicada
Progreso 1 31.94% 31.94 Positivo, inteligente, interesante, popular,
capaz, eficaz, practico, intelectual,
modesto, ordenado, gentil,

Sinceridad 2 4.40% 4.4 Saludable, hogarefio, higiénico,
responsible,

Competencia | 3 3.73% 3.73 Competitivo, actual, competente,

Rudeza 4 3.13% 3.13 Agresivo, actual, audaz,

Sofisticacion 5 2.43% 2.43 Fino

Fuente: Delgado et al. (2010).

En conclusion, la encuesta realizada para la presente investigacion consta de 3 variables,
las cuales estan conformadas por atributos, beneficios y personalidad de marca. Ademas, en la
primera parte de la encuesta se realizaron algunas preguntas abiertas acerca de datos personales
de cada consumidor, con la finalidad de poder determinar las caracteristicas de la muestra. La

encuesta permitio recoger la percepcion de los consumidores acerca de marca de la marca Linea.

3.2. Entrevistas en Profundidad
Desde la teoria, una entrevista en profundidad, también conocida cominmente como
entrevista uno a uno, es una entrevista no estructurada relativamente larga (que suele durar de 20
minutos a una hora), entre un solo individuo que responde y un entrevistador altamente capacitado
(a menudo se trata de la misma persona que hace de moderador en las sesiones de grupos de

enfoque) (Schiffman & Kanuk, 2010).

Asimismo, otros autores hacen referencia a esta como una conversacion extensa entre el
investigador y el investigado con el fin de recabar informacién detallada sobre un tema especifico.
Lo que se busca es “recolectar, para el posterior analisis, data discursiva que refleja el modo de
pensar consciente o inconsciente de los entrevistados (Ibert, Baumard, Donada & Xuereb et al.,

2001, p. 180).

La entrevista en profundidad se realizd con el propdsito de recoger datos acerca de la
identidad de marca que ha desarrollado la empresa Linea. Estas entrevistas se realizardn a los
principales miembros del directorio, jefa del area de marketing, colaboradores de la empresa y a
especialistas en el tema de marketing, para asi comprender la teoria relacionada la identidad e

imagen de marca y posicionamiento.

El tipo de entrevista son semiestructuradas, ya que en este tipo de entrevistas se maneja
una guia general de contenido y el entrevistador tiene la flexibilidad para poder manejarla

(Hernandez et al., 2010b).
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La guia de entrevista tanto para los miembros del directorio (Ver Anexo B) como para la
jefa del area de Marketing (Ver Anexo C) fue elaborado segin la teoria de Aaker (1997) que hace

referencia

A que la identidad de marca se debe analizar desde diferentes dimensiones a través de
doce elementos que caen en distintas perspectivas las cuales son marca como producto,
marca como organizacion, marca como persona y marca como simbolo. Los doce
elementos son ambito del producto, atributos del producto, calidad/valor, uso, usuarios,
origen, atributos de la organizacion, local vs. global, personalidad, relaciones marca-

consumidor, imagineria visual y metaforas, finalmente, herencias de la marca (p.80).

En base a ello, se formularon preguntas pertinentes que ayudaron a responder los doce

elementos mencionados.

Con respecto a la guia de entrevistas para los colaboradores se utilizaron algunas
preguntas del cuestionario anterior. Sin embargo, algunas fueron modificadas pues estos no
cuentan con el conocimiento total del origen de la identidad de marca de la empresa. Finalmente,
la guia de entrevista realizada al especialista de marketing se basé6 comprender la teoria
relacionada la identidad e imagen de marca, posicionamiento y su importancia dentro de las

organizaciones.

Para la presente investigacion se realizaron entrevistas a Ana Maria Mannucci y Carlos
Mannucci; miembros del directorio, Erika Roader; jefa del drea de marketing, Erika Medina;
supervisora comercial; Cristina Espinoza, agente comercial y Jorge Martinez; especialista en

temas de marketing.

4. Herramientas para el analisis de datos

Para medir la fiabilidad del instrumento utilizado, se utilizd el Alfa de Cronbach. Este es
un coeficiente utilizado para medir la consistencia interna del instrumento de recoleccion
(Hernandez et al., 2014). Sobre sus resultados, se “establece que 0.60 es aceptable para propdsitos
exploratorios y 0.70 para fines confirmatorios, resultando 0.80 “bueno” en un alcance explicativo”

(2013, Garson citado en Hernandez et al., 2010a, p.296).

Para el analisis de las dimensiones de la personalidad de la marca Linea, se utilizd un
analisis factorial exploratorio, a pesar de haber utilizado una base teérica para los items de estudio,
ya que segun los estudios realizados en diferentes paises se concluye que las dimensiones pueden
variar y hasta descubrir nuevas dependiendo de lugar, sociedad y cultura de la muestra estudiada
(Delgado et al., 2010, pp. 20-60). En base a ello, este analisis busco entender como se agrupan las

variables mas no demostrar las mismas.
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Ademas, para poder analizar y determinar la personalidad de marcar se emple6 un analisis

factorial de componentes principales (ACP), el cual es entendido, segin, Suarez (2007) como

Un procedimiento que busca el factor que explique la mayor cantidad de la varianza en
la matriz de correlacion. Esta varianza explicada se resta de la matriz original
produciéndose una matriz residual. Luego se extrae un segundo factor de esta matriz
residual y asi sucesivamente hasta que quede muy poca varianza que pueda explicarse.

(p. 283).

Para realizar el analisis factorial de componentes principales se utilizé el procedimiento
de rotacion Varimax, el cual logra minimizar el nimero de variables que tienen cargas altas en
cada factor con el fin de simplificar la interpretacion de los factores (IBM, 2019). Asimismo, para
poder afirmar que es correcto aplicar el analisis factorial de componentes principales a la muestra
realizada se analizé tanto los indices de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) como Bartlett, las cuales

indican la idoneidad de sus datos para la deteccion de estructuras.

El indice KMO es una estadistica que indica la proporcion de varianza en sus variables
que podria ser causada por factores subyacentes. Cuando los valores se encuentran cerca de 1.0,
generalmente, indican que es un analisis factorial Util con la data utilizada. Sin embargo, cuando
el valor es menos de 0.5 se evidencia que el resultado no podria ser util. (IMB, 2019) Ademas, se

trata de saber si se puede factorizar las variables originales de forma eficiente.

Asimismo, Bartlett prueba la hipotesis que consiste en determinar si la matriz de
correlacion es una matriz de identidad. Esto podria indicar que las variables no se encuentran
relacionadas y, por lo tanto, no son adecuadas para la deteccién de estructuras. Los valores
menores a 0.05 significan que el andlisis factorial empleado es 1til con la data trabajada. (IMB,
2019) Incluso, Bartlett, ayuda saber si podemos factorizar las variables originales de forma

eficiente (Carmona, 2014).

Ademas, para determinar las variables de atributos y beneficios que mas asocian los
consumidores con la marca Linea se utilizd, en primer lugar, un modelo de ecuaciones
estructurales, especificamente el andlisis factorial confirmatorio. Para poder utilizarlo “se parte
asumiendo o postulando un modelo de factores que explicaria la variacién conjunta de los datos
y, a partir de los datos, tratar de estimar este modelo y validarlo en términos estadisticos” (Chion
& Charles, 2016, p. 39). En este sentido, el modelo busca confirmar la validez y confiabilidad del
modelo preestablecido en estudio. Un ejemplo del resultado de un andlisis factorial confirmatorio

se puede observar en la Figura 9.
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Figura 9: Resultado de Analisis Factorial Confirmatorio

Fuente: Ortiz, Gomez, Cancino y Barrera (2016).

El analisis factorial confirmatorio (AFC) “es una técnica de modelado de ecuaciones
estructurales que asume la normalidad multivariada (Méndez, Fernandez & Cecchini, 2013, p.
231). Es decir, es un modelo que da como resultado el nivel de confianza para poder rechazar o
aceptar la hipdtesis que existen en determinados factores latentes preestablecidos que estan

asociados con la variable de estudio.

Asimismo, si el AFC no asume la normalidad multivariada, se puede realizar un AFC con
el estimador de maxima verosimilitud bajo la correccion de Satorra-Bentler, el cual corrige el

incumplimiento del supuesto (2016, Ortiz et al., p. 55).

Segtn la literatura se recomienda emplear multiples indicadores para evaluar el ajuste del
modelo (1995, Hu & Bentler citado en Cupani, 2012). Entre los mas utilizados se destaca el
estadistico la razon de chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMID/DF), el indice de ajuste
comparativo (CFI), el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) y el residuo cuadratico

medio (RMSR) (2012, Cupani, p. 196).
Con respecto a los rangos aceptados para los indicadores mencionados se considera que

Los valores de estos estadisticos de bondad de ajuste CFI varian por lo general entre 0 y
1. Valores superiores a 0.9 sugieren un ajuste satisfactorio entre las estructuras teoricas y
los datos empiricos y valores de 0,95 o superiores, un ajuste 6ptimo. (...) EIl CMIN/DF

indica valores inferiores a 2 indicando un buen ajuste. (...) El indice RMSEA es considera
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optimo cuando sus valores son inferiores a 0.06. Ademas, para el indice RMSR un valor

de corte de 0.08 o por debajo (1995, Hu & Bentler citado en Cupani, 2012, p. 197).

Una vez demostrado el analisis factorial confirmatorio, se procedio a realizar la prueba
no paramétrica Kruskal Wallis, la cual se utiliza para identificar si existe una diferencia

significativa entre los resultados de la muestra.

La prueba Kruskal Wallis verifica la hipodtesis nula de que k grupos independientes
provienen de poblaciones con la misma mediana. (...) Ademas, si se encuentra una
diferencia significativa entre los grupos, se deben realizar comparaciones post hoc para
terminar donde radica la diferencia. La prueba U de Mann-Whitney con la correccion de

Bonferroni se puede aplicar para esto (Hazra, 2016, p. 259).

Finalmente, se realiz6 la prueba de U de Mann-Whitney, con la correccién Bonferroni,
para muestras independientes con la finalidad de encontrar las diferencias especificas donde se
encuentran los contrastes relevantes entre las variables. Ademas, “La prueba U de Mann-Whitney
identifica con éxito que los resultados son diferentes a pesar de tener la misma mediana, varianza

y coeficientes de dispersion” (Gold, s.f, p. 57).

Para los analisis mencionados anteriormente se proceso la informacion en los programas

AMOS vy SPSS.

Finalmente, con respecto al analisis realizado para las entrevistas recolectadas se utilizo
una codificacion tedrica, el cual segin Herndndez (2014) se define como “una técnica para
interpretar los textos y los procedimientos de categorizacion de datos™ (p. 193). Ademas, seglin
Flink (2007) “la caracteristica basica de la codificacidon tedrica es que intenta reducir el texto

original parafraseando, resumiendo o categorizando” (p. 192)

En base a ello, se utiliza la codificacion abierta, la cual busca “realizar un analisis formal
de los datos, para realizar una interpretacion tentativa, luego se entra en un proceso en el cual se
fragmentan y examinan los datos para al final poder agrupar los conceptos que generan
categorias” (Strauss & Corbin, 1990, p. 98). Asimismo, Flink (2007) menciona que “la
codificacion abierta se puede aplicar en diversos grados de detalle. Un texto puede codificarse
linea por linea oracion por oracidon o parrafo por parrafo, o se puede asociar un codigo a textos

enteros” (p. 193).
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CAPITULO 5: HALLAZGOS

1. Entrevistas a Profundidad
1.1. Entrevista al Directorio y jefe del &rea de Marketing
1.1.1. Historia
Los hallazgos analizados en esta seccion son resultados de las entrevistas realizadas a
Ana Maria Mannucci y Carlos Mannucci, miembros del directorio, y Ericka Roader, jefa del area

de marketing.

Los entrevistados sefialaron que Linea es una marca que tiene 21 afios en el mercado
peruano, con presencia en Lima y toda la zona norte del pais, ademas de Huaraz, Jaén y
Cajamarca. Linea nace de la fusion de 3 empresas: Vulcano, Transa y el Aguila en el afio 1999
situada en la ciudad de Trujillo. Desde ese momento la empresa ha apostado por la innovacion
constante. Consecuencia de ello es que Linea fue la primera empresa de transporte interprovincial
terrestre en lanzar el servicio vip, en el cual el asiento se podia reclinar hasta 180 grados. Con
respecto al crecimiento de la empresa esta ha sido constante a lo largo de los afios y se busca
poder ampliar nuevas rutas en los proximos 5 afios (comunicacion personal, 11 de noviembre de

2019).

La empresa cuenta con 3 tipos de servicio de transporte que son transporte de carga y
encomiendas, transporte interprovincial, y transporte de personal. Dentro del servicio de
transporte interprovincial cuenta con 5 tipos de servicio: Stper Vip, Vip, Especial, Directo y
Econémico. Ademads, cuenta con agencias modernas en las ciudades de Cajamarca, Chepén,
Chiclayo, Chimbote, Guadalupe, Huaraz, Jaén, Lambayeque, Pacasmayo y Piura, con espacios
especiales para los consumidores Super Vip y Vip. Con respecto a la flota de buses, esta fue
renovada en el 2018 y se adquirié 13 buses nuevos (Figura 10), con la finalidad de modernizar la
flota existente agregando vehiculos de gran desempeiio, eficientes en el consumo de combustible
y amigables con el medio ambiente de acuerdo a las necesidades del rubro (comunicacién

personal, 11 de noviembre de 2019).
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Figura 10: Nueva flota de buses

Fuente: Transportes Linea (2018).

1.1.2. Marca como Producto
El proposito de la marca es transmitir seguridad al consumidor, mediante la excelencia
de sus conductores, las pantallas que permiten que el cliente monitoree la velocidad de bus durante
su trayecto y brindar el mejor servicio al consumidor desde que entra a la agencia hasta que se

retira mediante la atencion personalizada.

Con respecto a los atributos con los que cuenta la marca, se encontr6 diferencias entre lo
que mencionan los directivos y la jefa del area de marketing. El directorio destaca la seguridad de
los buses y terminales, puntualidad en los horarios de salida, el servicio al cliente y la limpieza
tanto en buses como terminales (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Mientras que
la jefa de marketing solo destaca el atributo seguridad (comunicacidn personal, 11 de diciembre

de 2019).

Con respecto a los beneficios que brinda la marca también se encontrd una diferencia
entre lo que mencionan los directivos y la jefa del area de marketing. Por un lado, los directivos
mencionan que los principales beneficios de la marca son econdémicos, seguridad personal y
comodidad (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Por otro lado, la jefa del area de
marketing menciona el servicio personalizado; es decir, la experiencia del consumidor desde que
entra y hasta que sale de la agencia (comunicacion personal, 11 de diciembre de 2019). Cabe
mencionar que las variables analizadas en la imagen de marca fueron previamente mostradas a

los entrevistados para que puntuaran cada una de ellas.

Con respecto al valor agregado que brinda la marca, los entrevistados coinciden en que
el atributo con que logra diferenciar la marca Linea es la seguridad mediante las certificaciones

con las que cuenta. Sin embargo, los miembros del directorio mencionan también la
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infraestructura de sus agencias (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019), mientras que
la jefa del area de marketing menciona la comodidad (comunicacion personal, 11 de diciembre

de 2019).

Los principales usuarios a los que se dirige la marca son personas que se encuentren con
la necesidad de transportarse de una forma segura bajo diversas tarifas, por ello se dirige a todos
los segmentos socioeconomicos (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Cabe
resaltar que la empresa no cuenta con una estrategia de segmentacion del publico objetivo al que
se dirige ni un perfil de sus consumidores actuales, sino que se basa, principalmente, en el precio
para diferenciar los tipos de servicio con los que cuenta. Ademads, segin el Gltimo analisis
realizado por la empresa la edad de los consumidores por cada servicio se distribuye de la

siguiente manera en la figura 11.

Figura 11: Edad de los pasajeros por servicio

El precio de los servicios de transporte interprovincial de pasajeros es establecido acorde
al mercado y la estacionalidad en la que se encuentre. Los precios son tarifas fijas que radican
desde 30 a 120 soles (Figura 12). Los meses en los que suele haber mayor demanda son julio,
agosto, diciembre y los meses de verano, mientras que lo meses bajos son abril, mayo, junio,
septiembre. En los meses de temporadas bajas se suelen aplicar promociones en las tarifas para
tratar de captar mas consumidores. Ademas, cuentan con dos promociones constantes durante el
afio que son el Sto pasaje gratis y un descuento de diez soles si compras el pasaje ida y vuelta
(comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Finalmente, cuentan con un programa de

fidelizacion “Puntos Linea” que permite a los consumidores acumular puntos por cada pasaje
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comprado, para que puedan ser canjeados por pasajes gratis o productos (comunicacion personal,

11 de noviembre de 2019) (Figuras 13, 14 y 15).

Figura 12: Tarifario por tipo de servicio

Fuente: Transportes Linea (2019).

Figura 13: Programa de fidelizacion Puntos Linea 1

Fuente: Transportes Linea (2018).
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Figura 14: Programa de fidelizacion Puntos Linea 2

Fuente: Transportes Linea (2018).

Figura 15: Programa de fidelizacion Puntos Linea 3

Fuente: Transportes Linea (2018).

1.1.3. Marca como Organizacién
Segun los directivos de la empresa, la estructura organizacional es vertical y con poca
autonomia (Carlos Mannucci, comunicacion personal, 11 de noviembre, 2019). Sin embargo, la

jefa del area de marketing menciona que es una estructura horizontal, flexible, abierta a
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sugerencias y que busca la constante innovacion. El organigrama de la empresa se presenta en la

figura 16.

Ademas, con respecto a la cultura organizacional, los valores de Linea, segin los
directores, radican en ejercer la responsabilidad social, fomentar la honestidad, puntualidad y
trabajo en equipo (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Mientras la jefa de
marketing considera como valores la comodidad, la atencion personalizada y, al igual que el

directorio, la puntualidad (comunicacion personal, 11 de diciembre de 2019).

Asimismo, con respecto al principal atributo de la organizacion los miembros del
directorio destacan la seguridad (comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). Mientras
que la jefa de marketing destaca como atributo principal la innovacion (Comunicacion personal,

11 de diciembre, 2019).

Figura 16: Organigrama de la Empresa

Fuente: Transportes Linea (2019).

Con respecto a la vision con la que cuenta la empresa se plantea lo siguiente, en el Manual
de Organizacién y Funciones (2016), “Ser percibidos como la mejor opcién de transporte
interprovincial de pasajeros, basandonos en la permanente innovacion y eficiencia en las

operaciones” (p. 1).

Ademas, su mision es “Operar nuestras rutas con responsabilidad e integridad, buscando

la excelencia dentro de un marco de respeto y equidad en todos nuestros actos para maximizar el
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valor le damos a nuestros clientes, accionistas, empleados, comunidad y proveedores” (Transporte

Linea, 2019).

Conrelacidn a la frecuencia de capacitacion de los trabajadores tanto los directivos como
la jefa de marketing concuerdan que se realizan capacitaciones mensuales mediante talleres que
son dirigidos a los agentes de ventas, counter y choferes. Asimismo, la empresa cuenta con
protocolos para la atencion de los cliente abordo, en counter, y call center (Figuras 17, 18 y 19).
En base a ellos, se busca ofrecer un trato cordial abordo, usando un lenguaje claro y simple, dar
a conocer las promociones vigentes, por ejemplo, el programa de fidelizacion “Puntos Linea”,
estar pendiente de las necesidades del cliente, siempre dando la bienvenida y agradeciendo por la

preferencia del servicio.

Estos protocolos tienen la finalidad de estandarizar una dptima atencion al cliente en todos
los puntos de contacto que puedan tener con la empresa (comunicacion personal, 11 de diciembre

de 2019).

Figura 17: Protocolo Abordo

Fuente: Protocolo de Atencion Linea (2018).
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Figura 18: Protocolo en Counter

Fuente: Protocolo de Atencion Linea (2018).
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Figura 19: Protocolo de Call Center

Fuente: Protocolo de Atencién Linea (2018).

1.1.4. Marca como persona
Al preguntarle al directorio como describirian a Linea si fuese una persona respondieron
que seria una persona madura, con buena imagen, honesta, carismatica y trabajadora
(comunicacion personal, 11 de noviembre de 2019). En cambio, la jefa de marketing considera a
Linea como una persona moderna en el proceso de adaptarse a la era digital, segura, y que siempre

va en busqueda de la excelencia (comunicacion personal, 11 de diciembre de 2019).
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La forma en como se relaciona Linea con sus consumidores, segun los directores cada
personal se encuentra alineado con el uniforme, siendo empaticos y brindando una atencion de
excelencia. Ademas, existe personal que fiscaliza cada tres meses las agencias para verificar el
correcto cumplimiento de estandares de vestimenta y atencion al cliente (comunicacion personal,
11 de noviembre de 2019). Asimismo, la jefa de Marketing menciona que desde que el cliente
entra a la agencia hasta el momento de irse se trata de brindarle una experiencia unica. Para ello
se realiza charlas al personal de servicio a bordo, al personal de counter sobre cual es el

procedimiento que se debe brindar (comunicacion personal, 11 de diciembre de2019).

1.1.5. Marca como simbolo
Con respecto a la marca como simbolo, la marca cuenta con el siguiente slogan “Uniendo
destinos, Uniendo personas”; sin embargo, este no se comunica en ninguna publicidad interna ni

externa.

La forma en como se disefio el logo de Linea, segin el directorio fue un proceso
tercerizado, por lo que no conocen la razon del disefio. En cambio, la jefa de marketing comenta
que el logotipo hace referencia a una carrera volteada que juega como la letra "N" dentro de la
palabra " Linea" (Figura 20). Ademas, lo que se busca transmitir con el logo de Linea es

modernidad, simpleza y limpieza

Figura 20: Logotipo de la marca Linea

Fuente: Transportes Linea (2019).

Asimismo, los medios de comunicaciones que Linea esta utilizando para difundir la marca
son pagina web (Figura 18), Facebook (Figura 19), aplicativo movil (Figura 20) e Instagram

(Figura 21). Se considera como el mas importante medio de difusion a la pagina web.
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Figura 21: Pagina web de Linea

Fuente: Transportes Linea (2019).

Figura 22: Pagina de Facebook de Linea

Fuente: Transportes Linea (2019).
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Figura 23: Aplicativo movil de Linea

Fuente: Transportes Linea (2019).

Figura 24: Instagram de Linea

Fuente: Transportes Linea (2019).

Finalmente, con respecto a la frecuencia en que se actualiza la publicidad en sus canales

digitales, segtn los directores, es en promedio una vez al afio en la plataforma web. Sin embargo,
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la jefa de marketing manifiesta que en caso de Facebook se realiza el posteo de publicidad

interdiario.

1.2. Entrevistas a colaboradores
Los hallazgos analizados en esta seccion son resultados de las entrevistas realizadas a las
asesoras de ventas Erika Medina, quien es supervisora y cuenta con 18 afios de experiencia
trabajando en Linea, y a Cristina Espinoza, quien ocupa el cargo de Agente comercial y lleva afio

y medio trabajando en la empresa.

1.2.1. Marca como organizacion
Segiin las colaboradoras, la organizacion es una empresa seria y formal que busca brindar
una atencién de excelencia a los clientes y proporciona seguridad. Ademas, con respecto al
propodsito de la organizacion las dos entrevistadas concuerdan que es brindar un servicio

diferenciado al cliente.

Sobre los valores que busca alcanzar linea, por un lado, la supervisora del area de ventas
enfatiza la responsabilidad del traslado de pasajeros, puntualidad y viaje seguro (comunicacion
personal, 25 de noviembre de 2019). Por otro lado, la asesora de ventas enfatiza el respeto,
empatia, paciencia y solidaridad entre las diferentes areas (comunicacién personal, 25 de

noviembre de 2019).

En lo que respecta a la cultura organizacional, las dos colaboradoras de la empresa
coincidieron que existe un buen clima laboral, en el cual se desarrolla lazos de fuertes de amistad
y confianza. Sin embargo, la perspectiva que tiene la agente comercial en las fechas de campafa
de la empresa se genera un ambiente tenso creando ciertas fricciones entre colaboradores

(comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019).

En lo que respecta a las capacitaciones, la supervisora del area de ventas menciona que
estas son realizadas por medio de diapositivas enviadas desde la sede de Trujillo, ademas se
brindan charlas todos los dias acerca de puntualidad, atenciéon al cliente y seguridad
(comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019). Sin embargo, la asesora de ventas menciona
que se da capacitaciones mensuales de dos horas y capacitaciéon quincenal de 20 minutos

(comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019).

1.2.2. Identidad de Marca

En relacion con el valor agregado del servicio, la supervisora del area de ventas resalta
que es la seguridad, el servicio al cliente, las capacitaciones al personal y cumplir con el régimen

del Ministerio de Transporte y Comunicaciones (comunicacion personal, 25 de noviembre de
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2019). En cambio, la agente comercial comenta que la historia, trayectoria y la acumulacion de

los puntos linea son los puntos diferenciales (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019).

De igual manera se encuentra diferentes respuestas en la manera en como se relaciona la
empresa con el cliente, por el lado de la supervisora del area de ventas, se busca generar mayores
lazos con el canje de puntos “Viajero Frecuente” (comunicacion personal, 25 de noviembre,
2019). Mientras, la agente comercial comenta que es través de las guias de atencion al cliente
mediante la cual se puede lograr un mejor servicio y experiencia (comunicacion personal, 25 de

noviembre de 2019).

Con respecto a los atributos con los que cuenta la marca, se encontré diferencias entre lo
que mencionan la supervisora de ventas y la agente comercial. La supervisora destaca la
confianza, formalidad en el trato al cliente, cumplimiento de las leyes y la seguridad al brindar el
servicio (comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019). Mientras que la asesora de ventas
menciona variedad en los servicios y la seguridad (comunicacion personal, 25 de noviembre de

2019).

Sobre los beneficios que brinda la marca también se encontré diferencias entre los que
mencionan la supervisora de ventas y la agente comercial. Por un lado, la supervisora de ventas
menciona como principales beneficios de la marca son variedad de rutas, econémico, puntualidad
en los horarios y trayectoria en el mercado de transporte interprovincial de pasajeros
(comunicacion personal, 25 de noviembre de 2019). Por otro lado, la agente comercial de ventas

menciona como unico beneficio la seguridad (comunicacioén personal, 25 de noviembre de 2019).

Segin la mirada de las colaboradoras si Linea fuese una persona, seria una persona
generosa, amigable, empdtica y responsable. A ello la supervisora de ventas afade que también
ve a la empresa como alguien muy seguro, fiel y justo (comunicacion personal, 25 de noviembre

de 2019).

2. Encuestas a consumidores
2.1. Caracteristicas de la muestra
Se obtuvo un tamafio de muestra final de 344 encuestados, segiin la mayoria de las
personas pertenecen al sexo masculino. Como se puede ver en la figura 25, el porcentaje de
varones es superior en un 14% frente al sexo femenino. Esto guarda relacion con el perfil
vacacionista nacional realizado por PROMPERU (2018) en el cual también se observa una

predominancia del sexo masculino con un 57% frente al femenino.
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Figura 25: Sexo de los consumidores

Sexo

43% . F

57% "M

Con relacion a la edad de consumidores, se ha identificado una diferencia entre el altimo
analisis realizado por la empresa en la figura 11 donde se puede observar la representacion de la
edad de los pasajeros por servicio. En dicho analisis, el grupo etario predominante radica en el
rango de edad de 30 - 44 afios, seguido por el de 45 - 64 afios y finalmente el de 19-29 afios. Sin
embargo, en la informacion recogida en las encuestas, como se puede observar en la figura 26
mas del 50% de los entrevistados se encuentran en el rango de edad de 18 a 29 afios, es decir, la
etapa de juventud y adultez media. Esto demuestra que el mayor porcentaje de consumidores
actuales de la empresa se encuentran en la juventud y adultez media, lo cual ha cambiado con

respecto al ultimo analisis realizado por la empresa.

Figura 26: Edad de los consumidores encuestados

Edad
14% 3%
= 18-29
= 30-44
26% 57% 45-64
= 65 a mas

Con respecto al lugar de residencia de los encuestados, el mayor porcentaje de los
consumidores con 55% reside en provincia, siendo Trujillo la ciudad mas representada con 83%.
Esto se puede relacionar a que la empresa es de origen trujillana y tiene mas de 20 afios y es

una de las principales agencias dentro de la ciudad (comunicacion personal, 11 de noviembre de
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2019). Ademas, las ciudades como Chiclayo, Ica, Chimbote, Cajamarca, Ancash, Ayacucho y

Huaraz también cuentan con presencia, pero en menor medida.

Asimismo, el segundo grupo de consumidores con 45% reside en la ciudad de Lima, con
la siguiente distribucion: Lima Centro, seguido por Lima Centro Sur, Lima Norte, Lima Sur y un
menor porcentaje en San Juan de Lurigancho, Callao y Lima Este. Se infiere que dichos resultados
son consecuencia de la ubicacion de los dos principales terminales terrestres que se encuentran

en dichos distritos o cercanos a ellos (Figura 27).

Figura 27: Lugar de residencia de los consumidores
Lugar de Residencia
1%
14% = Callao
3% = Lima Centro
Lima Este
55% 18% = Lima Modema
\\ = Lima Norte
) 0/(4)10%% = Lima Sur

Con respecto al grado de instruccidon que tienen los consumidores actuales, se encontrd
que los encuestados tuvieron cierto grado de instruccion o estaban en proceso, lo cual se muestra
en la figura 28. Los grados de instruccion encontrados fueron los siguientes: (a) profesionales (b)
estudiante (c) técnico (d) independiente (¢) ama de casa. En base a ello se encontré relacion frente
al perfil de vacacionista nacional d¢ PROMPERU (2018) en el cual se menciona que los

principales grados de instruccion son profesionales y estudiantes (pp. 14-15).

Figura 28: Grado de Instruccién de los consumidores

Grado de Instruccidén

15% 2%

249% = Ama de Casa
= Estudiante

Independiente
7% = Profesional

520, = Técnico
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De acuerdo con el motivo de preferencia de los encuestados, existen 3 principales
caracteristicas por los que hacen uso del servicio. El primero es seguridad que se relaciona con la
mision de la empresa, ya que cuenta con su propia escuela de choferes, medidores de velocidad
dentro de los buses y protocolos de seguridad. En segundo lugar, se encuentra la ubicacion de
terminal, lo cual se relaciona a la cercania que tiene el terminal con sus lugares de trabajo o
viviendas. Finalmente, la trayectoria de la empresa que hace referencia a los afios de

profesionalismo que tiene la empresa desde hace 20 afios. (Figura 29)

Estos resultados estan relacionados con el estudio de Tesis de Maestria segiin Barrantes,
Carrillo y Juan (2015), el cual demostré que dentro de los atributos principales para los
consumidores del transporte interprovincial se encuentra la seguridad y la ubicacion de los

terminales.

Figura 29: Motivo de preferencia por la marca Linea

Preferencias por la Marca
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Con respecto al tipo de servicio que mas utilizan los consumidores (figura 30), se obtuvo
como resultado que el servicio Vip encabeza la lista con 34%, lo cual podria ser resultado de que
la empresa fue pionera en lanzar el servicio Vip al mercado, ademds que este servicio como el
Super Vip y Especial ofrecen salas de espera privadas con disposicion gratuita de snacks.
Finalmente, se relaciona con que el servicio Vip ofrece una mayor frecuencia de horarios de salida

de los buses como se muestra en el tarifario de salidas en la figura 12.
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Figura 30: Distribucion por tipo de servicios utilizado

Tipo de Servicio

22%

34% = Economico
= Egpecial
No Precisa
= Super Vip
= Vip
10% 33%
1%

Finalmente, de acuerdo a la cantidad de viajes al afio que realiza un viajero frecuente
segiin la encuesta nacional de viajes de los residentes realizado por el Mincetur (2018b), se
menciona que la frecuencia promedio de un viajero frecuente es de 4 veces. En base a ello, se
agrup6 la cantidad de viajes promedio al afio de los consumidores en las categorias de viajero
frecuente, no frecuente y normal. En conclusion, el mayor porcentaje de los consumidores se

definen como viajeros no frecuentes y menor medida el viajero frecuente.

Figura 31: Perfil Viajero

Perfil Viajero
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= Viajero Frecuente
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2.2. Atributos
Para el analisis de la variable atributos se procedid a realizar un Analisis Factorial

Confirmatorio con el estimador de maxima verosimilitud bajo la correccion de Satorra-Bentler.
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En base a los resultados de la tabla 7, el modelo no presenta un ajuste adecuado, ya que el
CMIN/DF no es inferior a 2 'y el RMSEA no es inferior a 0.06. Por ello se aplico los indices de
modificacion del ajuste, para los cuales se identificd los items que se relacionan entre si y cuya
relacion interfiere en el adecuado ajuste del analisis factorial confirmatorio. De esta forma, se
eligio los 4 items con mayor MI, progresivamente, ya que representan el impacto mas grande en

el AFC. Los resultados finales con tal modificacion se observan en la tabla 8.

Tabla 7: Estadisticos Andlisis Factorial Confirmatorio Atributos

Bondad de Ajuste del Modelo Rangos de Validez Conclusion

CMIN/DF 3.19 X<2 No cumple
CFI 0.86 [0-1] Cumple

RMSEA 0.09 X <0.06 No cumple
RMSR 0.06 X <0.08 Cumple

Tabla 8: Estadisticos con ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio Atributos

Bondad de Ajuste del Modelo Rangos de Validez Conclusion
CMIN/DF 1.71 X<2 Cumple
CFI 0.96 [0-1] Cumple
RMSEA 0.05 X <0.06 Cumple
RMSR 0.05 X <0.08 Cumple

En base a los resultados finales, se confirma un adecuado ajuste del modelo factorial
confirmatorio, ya que el CMIN/DF presenta un valor inferior a 2, el CFI presenta un valor entre
0 — 1, el cual al ser superior a 0.95 indica un ajuste optimo, el RMSEA presenta un valor inferior
a 0.06 y finalmente el RMSR presenta un valor inferior al 0.08. El modelo tras el analisis factorial

confirmatorio se observa en la figura 32.
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Figura 32: Modelo de Analisis Factorial Confirmatorio Atributos

Una vez demostrada la validez del analisis factorial confirmatorio se procedid a realizar
la prueba de Kruskal Wallis para identificar si los resultados tienen diferencias significativas entre
si, con la finalidad de posteriormente determinar los items mas significativos dentro de la variable
atributos. En base a la tabla 9 se rechaza la hipotesis nula de que las variables independientes

provienen de poblaciones con la misma mediana, ya que el sig. es inferior a 0.05.

Tabla 9: Resultados Kruskall Wallis Atributos
Kruskall Wallis Atributos

H de Kruskal-Wallis 165.763
gl 9.000
Sig. Asintdtica 0.000

Finalmente, se realiza la prueba U de Mann-Whitney con la correccion Bonferroni, con
la finalidad de determinar en donde se encuentran las diferencias mas significativas dentro de los

items de la variable atributos, lo cual se observa en la tabla 10.
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Tabla 10: Prueba U de Mann-Whitney Atributos
U de Mann-Whitney Atributos

Variables Mean Rank
SeguridadTerminales 353.63
PuntualidadHorarios 335.37 0.194
SeguridadTerminales 349.37
EstadosBuses 339.63 0.487
SeguridadTerminales 346.92
LimpiezaBuses 342.08 0.728
SeguridadTerminales 380.12
LimpiezaTerminal 308.88 0.000
SeguridadTerminales 378.68
CapacitacionPersonal 310.32 0.000
SeguridadTerminales 342.68
SeguridadBuses 346.32 0.794
SeguridadTerminales 365.16
LugarTerminal 323.84 0.003
SeguridadTerminales 324.99
ModosdePagos 364.01 0.005
SeguridadTerminales 395.71
Internet 293.29 0.000
PuntualidadHorarios 339.94
EstadosBuses 349.06 0.517
PuntualidadHorarios 337.46
LimpiezaBuses 351.54 0.316
PuntualidadHorarios 369.61
LimpiezaTerminal 319.39 0.000
PuntualidadHorarios 368.18
CapacitacionPersonal 320.82 0.001
PuntualidadHorarios 333.47
SeguridadBuses 355.53 0.116
PuntualidadHorarios 355.17
LugarTerminal 333.83 0.131
PuntualidadHorarios 316.69
ModosdePagos 372.31 0.000
PuntualidadHorarios 385.99
Internet 303.01 0.000
EstadosBuses 341.90
LimpiezaBuses 347.10 0.710
EstadosBuses 375.43
LimpiezaTerminal 313.57 0.000
EstadosBuses 373.93
CapacitacionPersonal 315.07 0.000
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Tabla 10: Prueba U de Mann-Whitney Atributos (continuacion)
U de Mann-Whitney Atributos

Variables Mean Rank
EstadosBuses 337.66
. 0.326
SeguridadBuses 351.34
EstadosBuses 360.43
. 0.023
LugarTerminal 328.57
EstadosBuses 320.26
0.001
ModosdePagos 368.74
EstadosBuses 392.19
Internet 296.81 0.000
LimpiezaBuses 378.63
— . 0.000
LimpiezaTerminal 310.37
LimpiezaBuses 377.10
o 0.000
CapacitacionPersonal 311.90
LimpiezaBuses 340.13
. 0.529
SeguridadBuses 348.87
LimpiezaBuses 363.36
i 0.007
LugarTerminal 325.64
LimpiezaBuses 322.31
0.001
ModosdePagos 366.69
LimpiezaBuses 395.11
Internet 293.89 0.000
LimpiezaTerminal 342.74
CapacitacionPersonal 346.26 0.800
LimpiezaTerminal 306.26
SeguridadBuses 382.74 0.000
LimpiezaTerminal 329.72
. 0.035
LugarTerminal 359.28
LimpiezaTerminal 290.70
ModosdePagos 398.30 0.000
LimpiezaTerminal 366.12
Internet 322.88 0.003
CapacitacionPersonal 307.75
SeguridadBuses 381.25 0.000
CapacitacionPersonal 331.34
LugarTerminal 357.66 0.060
CapacitacionPersonal 291.90
ModosdePagos 397.10 0.000
CapacitacionPersonal 367.60
0.001
Internet 321.40
SeguridadBuses 367.50
. 0.001
LugarTerminal 321.50
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Tabla 10: Prueba U de Mann-Whitney Atributos (continuacion)
U de Mann-Whitney Atributos

Variables Mean Rank ]

SeguridadBuses 326.43

0.010
ModosdePagos 362.57
SeguridadBuses 398.22
Internet 290.78 0.000
LugarTerminal 305.26

0.000
ModosdePagos 383.74
LugarTerminal 378.72
Internet 310.28 0.000
ModosdePagos 411.03
Internet 277.97 0.000

Asimismo, se muestra el diagrama de cajas de los items de la variable atributos en la

figura 33.

Figura 33: Diagrama de cajas de atributos

En base a ello, se concluye que los atributos que mas asocian los consumidores a la marca
son modos de pago, seguridad de terminales y buses, estado de los buses y limpieza de buses, ya
que estos presentan la mayor amplitud frente a los demas. Ademas, cabe mencionar que el atributo

internet es el menos asociado a la marca.
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Finalmente, se realizd un analisis de consistencia interna con el alfa de Cronbach,
aplicado a los 10 items. Se concluye que existe una correcta consistencia interna del instrumento
de recoleccion; es decir, la confiabilidad es adecuada con la medida aplicada, pues el Alfa de

Cronbach es mayor a 0.7 (2013, Garson citado en Hernandez et. al., 2010a).

Tabla 11: Estadistica de Fiabilidad de Atributos
Estadisticas de fiabilidad Atributos

Alfa de Cronbach = Alfa de Cronbach basada N de elementos Alfa de Cronbach

en elementos
estandarizados
787 , 797 10 ,787

2.3. Beneficios
Para el analisis de las variables de beneficios también se realizd un Analisis Factorial
Confirmatorio con el estimador de maxima verosimilitud bajo la correccion de Satorra-Bentler.
En base a los resultados finales, se confirma un adecuado ajuste del modelo unifactorial, ya que
el CMIN/DF presenta un valor inferior a 2, el CFI presenta un valor entre 0 — 1 siendo incluso
superior al 0.95 indicando un ajuste optimo, el RMSEA presenta un valor inferior a 0.06, y
finalmente el RMSR presenta un valor inferior al 0.08 (Tabla 12). El modelo tras el analisis

factorial confirmatorio se observa en la figura 34.

Tabla 12: Estadisticos finales Analisis Confirmatorio Beneficios

Bondad de Ajuste del Modelo Rangos de Validez Conclusion

CMIN/DF 1.274 X<2 Cumple
CFI 0.992 [0-1] Cumple
RMSEA 0.039 X <0.06 Cumple
RMSR 0.032 X <0.08 Cumple
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Figura 34: Modelo de Andlisis Factorial Confirmatorio Beneficios

Una vez demostrada la validez del analisis factorial confirmatorio se procedid a realizar
la prueba de Kruskal Wallis para identificar si los resultados tienen diferencias significativas entre
si, con la finalidad de posteriormente determinar los items mas significativos dentro de la variable
beneficios. En base a la tabla 13 se rechaza la hipétesis nula de que las variables independientes

provienen de poblaciones con la misma mediana, ya que el sig. es inferior a 0.05.

Tabla 13: Prueba U Kruskall Wallis Beneficios

Resultados Kruskall Wallis Atributos
H de Kruskal-Wallis

gl

Sig. Asintdtica

Finalmente se realiza la prueba U de Mann-Whitney con la correccion Bonferroni, con la
finalidad de determinar en donde se encuentran las diferencias mas significativas dentro de los

items de la variable beneficios, lo cual se observa en la tabla 14.
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Tabla 14: Prueba U de Mann-Whitney Beneficios
U de Mann-Whitney Beneficios

Variables Mean Rank
Economico 362.54
Comodidad 326.46 0.010
Economico 349.57
Accesibilidad 339.43 0.467
Economico 353.47
Seguridad Personal 335.53 0.202
Economico 368.76
Variedad Rutas 320.24 0.001
Comodidad 331.19
Accesibilidad 357.81 0.056
Comodidad 335.96
. 0.225
Seguridad Personal 353.04
Comodidad 351.06
Variedad Rutas 337.94 0.349
Accesibilidad 348.78
. 0.542
Seguridad Personal 340.22
Accesibilidad 364.20
. 0.005
Variedad Rutas 324.80
Seguridad_Personal 359.39
Variedad Rutas 329.61 0.035

Asimismo, se muestra ¢l diagrama de cajas de los items de la variable beneficios en la

figura 35.

Figura 35: Diagrama de cajas de beneficios
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En base los analisis previos, se concluyé que economico es el beneficio que mas asocia
el consumidor a la marca. Ademas, los clientes también asocian accesibilidad y seguridad
personal. Respecto a los otros beneficios no se encontraron diferencias significativas, ya que son
estadisticamente idénticos. Por ende, los tres beneficios que los consumidores asocian mas con la

marca son econdémico, accesibilidad y seguridad personal.

Finalmente, también se realiz6 un analisis de consistencia interna con el alfa de Cronbach,
el cual determind una confiabilidad de 0.743, como se puede observar en el siguiente grafico,
aplicado a los cinco items. Por ello, se concluye que existe una correcta consistencia interna del
instrumento de recoleccion; es decir, la confiabilidad es adecuada con la medida aplicada, como
consecuencia de que el Alfa de Cronbach es mayor a 0.7 (2013, Garson citado en Hernandez et.

al., 2010, p. 296).

Tabla 15: Estadistica de fiabilidad de Beneficios
Estadisticas de fiabilidad Benfeficios

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach \ Alfa de Cronbach
,743 ,743 ,743

2.4. Personalidad de Marca

Para analizar las variables de personalidad de marca se realizo el analisis factorial de
componentes principales con el procedimiento de rotacion Varimax, con el cual se obtuvieron 14
componentes. El método Varimax, logra minimizar el nimero de variables que tienen cargas altas
en cada factor con el fin de simplificar la interpretacion de los factores (IBM, 2019). Segtn Hair,
Anderson, Tatham y Black (1999), este andlisis es un método estadistico multivariante para
variables interdependientes, empleado con el fin de condensar o resumir la informacién en una
serie de dimensiones o factores mas pequefios que el de las variables individuales originales. Para
determinar si el andlisis factorial es significativo, se analiz6 el indice de Kaiser-Meyer-Olkin, el
cual cuanto mas cerca de 1 este, implica que la relacion entre las variables es alta. El KMO de
esta muestra fue de 0,947, por lo cual realizar el andlisis factorial es significativo. Finalmente, la
significancia toma un valor de 0,000, por lo que se considera que las variables reunen las

condiciones para realizar el analisis factorial.

Tabla 16: Prueba KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.947
glf:(;’r’;' o Chi- 4569.497
Prueba de esfericidad de Bartlett
gl 325
Sig. 0,000
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Para lograr la reduccion de rasgos se analizaron los datos con el mismo nimero de
factores o dimensiones que utilizé Jennifer Aaker (1996) en su investigacion. Con el numero de
dimensiones determinados a priori y con la seleccion de los rasgos con cargas factoriales mayores
o iguales a 0.60 y Eigen value mayor a 1 (Aaker, 1996), se obtuvieron tres dimensiones y 26

rasgos de los 100 analizados en la encuesta. (Tabla 17).

Tabla 17: Cargas factoriales por dimension

Dimensioén 2 Dimension 3

Dimension 1

Entusiasmo Competencia Sofisticacion
Eficiente 0.760 Amable 0.736 Elegante 0.783
Tierno 0.746 Confiable 0.691 Fino 0.705
Juguetén 0.745 Seguro 0.684 Atractivo 0.686
Gracioso 0.728 Profesional 0.673

Exquisito 0.717 Bueno 0.665

Defensivo 0.711 Competitivo 0.651

Osado 0.685 Responsable 0.636

Dominante 0.673 Gentil 0.635

Conservador 0.652 Competente 0.631

Provocativo 0.645 Correcto 0.619

Natural 0.637 Formal 0.618

Perfeccionista 0.620

En conclusion, se identifico tres dimensiones que coincidieron con el modelo de Jennifer
Aaker: entusiasmo, competencia y sofisticacion. Las dos dimensiones que no se encontraron en
esta investigacion fueron sinceridad y rudeza. En la tabla 18, se aprecia que la cantidad de varianza
explicada por las tres dimensiones es 55.22%. Cabe resaltar que la varianza total explicada en el
presente estudio fue mayor a la varianza total explicada del estudio de dimensiones de

personalidad de marca en Pert (Delgado, Gofii, Podestd & Ramirez, 2010).

Tabla 18: Varianza total explicada por dimension

Varianza total explicada

Autovalores iniciales
Componente Total % de varianza | % acumulado % de varianza | % acumulado
1 10.510 40.422 40.422 25.370 25.370
2 2.603 10.010 50.432 21.435 46.804
3 1.245 4.789 55.221 8.417 55.221
4 0.921 3.544 58.765

Nota: Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Para verificar que las tres dimensiones encontradas fuesen confiables, se utilizo el
coeficiente alfa de Cronbach, el cual mide la correlacion interna entre las caracteristicas que
conforman cada dimension. Los resultados se pueden observar en la tabla 19, en la cual se aprecia

que todas las dimensiones tuvieron consistencia interna. Asimismo, se aplico el coeficiente alfa
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de Cronbach a las dimensiones en conjunto (tabla 20) y el resultado fue de 0,941. Ello indica que

los rasgos son consistentes con el constructo de la personalidad de marca.

Tabla 19: Alfa de Cronbach por dimension

Dimension 1 Dimension 2 Dimensién 3
Entusiasmo Competencia Sofisticacion
0,925 0,900 0,769

Tabla 20: Alfa de Cronbach por total

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
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CAPITULO 6: ANALISIS DE LOS HALLAZGOS

1. Describir la identidad de la marca Linea

En este apartado se presenta el analisis de la identidad de marca desarrollada por Linea
abordado desde 4 perspectivas: marca como producto, marca como organizaciéon, marca como
persona y marca como simbolo (Aaker, 1996). A continuacion, se detallara respectivamente cada

uno.

En marca como producto, se concluye que el propdsito de la marca es transmitir seguridad
personal y el mejor servicio al cliente. Con respecto a la seguridad personal, la empresa cuenta
con su propia escuela de choferes, la cual tiene como propoésito asegurar el desempefio de sus
colaboradores. Ademas, cuenta con medidores de velocidad dentro del bus para que los clientes
puedan monitorearlo durante su trayecto. Con relacion al servicio brindado al cliente, la empresa
capacita trimestralmente a sus colaboradores en los protocolos del servicio al cliente para las

diferentes interacciones que puedan tener con ellos.

Los protocolos de atencion se caracterizan por mantener contacto visual durante toda
interaccion con el pasajero, permitiendo que el cliente se exprese y se sienta a gusto en el viaje.
Para ello, es importante que los colaboradores cuiden su imagen corporal y expresiones faciales.
Ademas, utilizan un lenguaje claro y simple con términos formales. Por ultimo, se da la

bienvenida y agradecimientos por el servicio.

Con respecto a los atributos asociados a la marca, los miembros del directorio mencionan
que los principales son seguridad tanto en los buses como terminales, servicio al cliente, limpieza
en buses como terminales y puntualidad tanto en los horarios de salida y llegada. Sin embargo, la
respuesta de la jefa de marketing difiere de la anterior, ya que esta solo menciona la seguridad
personal. Ademas, con respecto a los colaboradores también se encuentra discordancias, dado que

una solo menciona seguridad y la otra colaboradora manifiesta la limpieza en los terminales.

Ademas, los beneficios atribuidos a la marca segun las respuestas de los miembros del
directorio son economicos, seguridad personal y comodidad. Mientras que, para la jefa de
marketing, el beneficio principal es el servicio personalizado. También se puede encontrar
diferencias en lo que dicen los colaboradores dado que una menciona que los beneficios son
variedad de rutas, economico y puntualidad en los horarios de salida, mientras que la otra

colaboradora menciona solo la seguridad de buses y terminales.

En cuanto al valor agregado con el que cuenta la marca, los entrevistados coinciden en
que la marca se diferencia principalmente mediante la seguridad. Sin embargo, los miembros del

directorio también mencionan la infraestructura de los terminales, mientras que la jefa de
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marketing menciona la comodidad. Ademas, también se encuentra diferencias con las
declaraciones de los colaboradores, ya que una comenta que el valor agregado es la seguridad, el
servicio al cliente, las capacitaciones al personal y cumplir con el régimen del MTC, mientras que
la otra colaboradora manifiesta que el valor agregado estd conformado por la trayectoria y
programas de fidelizacion. Es importante resaltar que Linea cuenta con un programa de
fidelizacion "Puntos Linea”, en el cual los clientes acumulan puntos para ser canjeados en pasajes

gratis o artefactos electrodomésticos.

Con respecto a los usuarios de la marca, la empresa no ha desarrollado una investigacion
reciente acerca de ellos. Ademas, tampoco cuentan con un perfil determinado de sus
consumidores por cada servicio brindado. Con respecto a los tipos de servicios que brinda la
empresa, estan conformados por econdmico, directo, vip y super vip. Estos se encuentran

diferenciados por el precio y privilegios que brindan al pasajero.

Para determinar el precio de sus servicios, los miembros del directorio analizan a su
competencia directa y dependiendo de la estacionalidad en la que se encuentren determinan el
precio del pasaje a ofrecer. Las estacionalidades altas que presentan este negocio son los meses
de diciembre, enero, febrero, marzo, julio, agosto y feriados, siendo los otros meses estaciones
bajas. Asimismo, para incrementar las ventas de pasajes, se utilizan promociones constantes como
descontar S/10 nuevos soles del precio final, si el cliente compra el pasaje de ida y vuelta, y el

quinto pasaje gratis.

En marca como organizacion, esta presenta una estructura vertical, debido a que existe
mucho control en las areas, presencia de jerarquias y los colaboradores no cuentan con autonomia
suficiente para tomar decisiones importantes. En cuanto a la cultura organizacional esta se
determin6 como flexible y con un alto didlogo entre sus trabajadores donde prevalece el respeto
y confraternidad entre ellos. En base a ello los colaboradores también destacan que la cultura
organizacional es flexible, dado que se tiene un trato muy cercano entre colaboradores y ademas

existe flexibilidad de horarios.

Ademas, el principal atributo que representa a la organizacion es la innovacion, pues estan
en constante busqueda de nuevas alternativas atractivas para el consumidor. Asimismo, con
respecto a la formacion que se les brinda a los colaboradores se realizan capacitaciones a través
de charlas diarias y talleres mensuales siguiendo los lineamientos enviados desde la central de
Linea en Trujillo. Estas capacitaciones se encuentran alineadas a temas de seguridad, puntualidad
y atencion al cliente. En base a ello, la empresa cuenta con diversos protocolos que utiliza para
capacitar a los empleados, con la finalidad de que tengan una adecuada interaccion con el

consumidor.
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Ademas, con relacion a los valores definidos por la organizacion, los directores
mencionan que estos radican en ejercer la responsabilidad social, honestidad, puntualidad y
trabajo en equipo. Mientras que la jefa de marketing solo considera la puntualidad. Asimismo, los
colaboradores mencionan como valores a la responsabilidad de traslado de pasajeros, puntualidad,

respeto, empatia, paciencia y solidaridad entre diferentes areas.

Con respecto a la marca como persona, se concluye que Linea es vista como una persona
madura, honesta, empatica, carismatica, moderna, responsable y generosa. Sin embargo, la jefa
de marketing menciona a Linea como una persona moderna, en proceso de adaptarse a la era
digital, segura y que siempre va a en busqueda de la excelencia. En adicion a ello, los
colaboradores consideran a Linea como una persona generosa, amable, empatico, responsable,

seguro, fiel y justo.

También, se concluye que la forma de relacionarse con los consumidores es por medio de
la empatia, la experiencia al consumidor, la vestimenta y, por tltimo, se busca generar lazos y
fidelizar al cliente a través del programa de “Viajero Frecuente”. Ademads, para que la empresa
asegure que se cumple el protocolo correctamente, se realiza visitas cada 3 meses para verificar
el cumplimiento de los estandares de vestimenta y atencion al cliente. Asimismo, la jefa de
marketing menciona que se busca relacionarse con los consumidores mediante la experiencia que

se le ofrece al cliente desde el momento que entra a la agencia hasta el momento de retirarse.

En relacion con la marca como simbolo, el eslogan de marca es “Uniendo destinos,
uniendo personas’; sin embargo, por el momento no lo han podido comunicar estratégicamente
dentro ni fuera de la organizacion. En cuanto al disefio del logo, el trabajo fue tercerizado por una
agencia de marketing creativo y lo que se busca comunicar es modernidad, limpieza y simpleza.

Asimismo, la “N” dentro de la palaba “Linea” hace referencia a una carretera.

Para difundir la marca, inicialmente, se hacia uso de medios ATL como radio, periddico,
mientras que en la actualidad se ha optado por canales digitales. Ademas, se determin6 que el
canal en el cual difunden mas publicidad es su pagina web. Ello fue determinado dado que en la
plataforma se puede realizar compras de pasajes, ver la disponibilidad de destinos y pasajes,
informarse acerca de los puntos de “Viajero Frecuente” y conocer a detalle la informacion de la
empresa. En adicion a ello, la frecuencia de uso de las redes sociales es interdiaria en la cual se

publican post y promociones. Sin embargo, la padgina web se actualiza anualmente.

2. Determinar la imagen de la marca Linea
La imagen de marca se ha analizado a partir de tres variables: atributos, beneficios y
personalidad de marca. Los atributos se consideran como las caracteristicas tangibles e intangibles

del servicio; los beneficios se definen como las asociaciones de los aumentos de bienestar que
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registran los consumidores por la compra y consumo de una marca; y la personalidad de marca

es el set de caracteristicas humanas que se puede identificar en una marca (Olavarrieta, 2002).

Con respecto a los resultados obtenidos, se determind que los atributos mas
representativos de la marca son modos de pago, seguridad de terminales y buses, estados de buses,
limpieza de buses. Ademas, cabe mencionar que el atributo internet es el menos asociado con la

marca.

En relacion con los beneficios, se determind que son tres los mas representativos de la
marca: economicos, accesibilidad y seguridad personal. La accesibilidad hace referencia a la
cercania que tienen los consumidores a los terminales de Linea. Con respecto a lo econdémico,
este es consecuencia de que la marca ofrece precios desde S/.35 hasta S/.120, dando oportunidad
a los consumidores de diferentes niveles socioecondmicos para obtener el servicio de transporte.
Asimismo, debido a la alta competencia e informalidad con la que cuenta el sector el precio es un

factor decisivo de compra.

Finalmente, en cuanto a la personalidad de marca, se determind que la marca cuenta con
tres dimensiones: entusiasmo, competencia y sofisticacion. La primera dimension, entusiasmo,
contiene doce rasgos, los cuales son acogedor, tierno, jugueton, gracioso, exquisito, defensivo,
osado, dominante, conservador, provocativo, natural y perfeccionista. La segunda dimension,
competencia, contiene once rasgos, los cuales son amable, confiable, seguro, profesional, bueno,
competitivo, responsable, gentil, competente, correcto y formal. Por ultimo, en la tercera

dimensidn, sofisticacion, se encontraron tres rasgos: elegante, fino y atractivo.

3. Analizar la identidad frente a la imagen de marca percibida por los
consumidores

Para analizar la identidad e imagen de marca es necesario recordar lo afirmado por
Srivastava (2011), respecto a la diferenciacion entre imagen, identidad y posicionamiento. Siendo
imagen de marca la manera en que la marca es percibida; la identidad de marca, la manera en que
la organizacién quieren que ella sea percibida y el posicionamiento es la comunicacion de la
identidad de marca que sera comunicada al usuario con la finalidad de que la imagen de marca
que este forme en su mente sea compatible con los atributos de identidad de marca que la

organizacion busca promover.

Para analizar el contraste de la identidad e imagen de la marca Linea se han utilizado los
elementos en comiin que se encuentran tanto en identidad como imagen: atributos, beneficios y

personalidad.
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En primera instancia, con respecto a los atributos, existe diferencias entre lo que la
empresa busca comunicar y la percepcion del consumidor acerca de ella. En base a los resultados,
los atributos que busca comunicar la marca relacionados al servicio son seguridad tanto en los
buses como en los terminales y puntualidad, mientras que el atributo no relacionado al servicio
es la limpieza. Sin embargo, los atributos relacionados al servicio que los consumidores asocian
mas con la marca son los siguientes: modos de pago, seguridad de buses y terminales y estados
de buses. Mientras que los atributos no relacionados al servicio asociado a la marca son limpieza
de buses y terminales. Cabe resaltar que el atributo modos de pago es el mas asociado a la marca

mientras el atributo internet es el menos asociado.

En base a ello, los atributos que estan siendo percibidos de la misma forma que la empresa
desea comunicar son seguridad y limpieza tanto en buses como en terminales. Ademas, se ha
identificado dos nuevos atributos, que solo estan siendo percibidos por el consumidor, los cuales

son modos de pago y estado de los buses.

En segunda instancia, se determiné la variable beneficio, en la cual se identifico
diferencias entre lo que la empresa busca comunicar y la percepcion del consumidor acerca de
ella. En base a los resultados, la empresa desea comunicar como beneficios funcionales la
seguridad del personal y econémico; ademas como beneficio emocional, la comodidad. En base
a ello, los beneficios funcionales que los consumidores también asocian son economicos y
seguridad del personal, mientras que no asocian el beneficio emocional de comodidad. Ademas,
se identificd un nuevo beneficio funcional, siendo percibido solo por el consumidor, que es la
accesibilidad. Esta se refiere a la cercania con la que cuentan los consumidores de los terminales

terrestres.

En tercera instancia, se analizo6 la personalidad de la marca Linea, en la cual se encontrd
diferencias entre lo que la empresa busca comunicar y la percepcion del consumidor acerca de
ella. La personalidad que busca comunicar la marca se define como una persona madura, honesta,
empatica, carismatica, moderna, responsable y generosa. Sin embargo, la personalidad que
percibe el consumidor se describe dentro de las siguientes dimensiones las cuales se conforman
por distintos rasgos. En primer lugar, se encuentra la dimensién competencia, la cual estd
conformada por los rasgos confiable, amable, seguro, bueno, competitivo, profesional y
competente. En segundo lugar, se ubica la dimension entusiasmo, la cual esta conformada por los
rasgos tierno, exquisito, jugueton, gracioso, defensivo y tierno. Finalmente, la tltima dimension
es sofisticacion dentro del cual se encuentran los rasgos encantador y original. Ademas, cabe

resaltar que la marca no ha sido percibida por el consumidor con un sexo especifico.
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Con respecto al posicionamiento, segiin Jorge Martinez, experto en Marketing, un
correcto posicionamiento debe tener coherencia entre la identidad e imagen de marca de forma

que estos dos sean compatibles (comunicacion personal, 10 de diciembre de 2019).

En conclusion, del analisis realizado anteriormente, se identificd que la marca Linea no
cuenta con un correcto posicionamiento, ya que se encontr6é una diferencia entre la identidad e
imagen de la marca, dado que los elementos en comun analizados no tuvieron coherencia entre

si.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
La presente investigacion se realizé con el objetivo de analizar la identidad de marca
frente a la imagen de la marca Linea mediante los elementos en comun que comparten estos dos

términos.

En relacion con la identidad de marca se concluy6, con respecto a marca como producto,
que existen diferencias entre las declaraciones de los directivos de la empresa y sus colaboradores,
ya que cuentan con diferentes conceptos acerca de los atributos y beneficios que desea comunicar
al consumidor. En base a los atributos que se desea comunica, relacionados al servicio, son
seguridad tanto en los buses como en los terminales y puntualidad, mientras que el atributo no
relacionado al servicio es la limpieza. Asimismo, los beneficios funcionales que busca transmitir
la empresa son la seguridad del personal, econdmico; y como beneficio emocional, la comodidad.
Cabe mencionar que también se encuentra una diferencia con respecto a la percepcion de los
trabajadores en lo que respecta a las dos variables mencionadas anteriormente que la marca desea

comunicar.

Con relacion al valor agregado de la marca Linea, se desea diferenciarse por medio de la
seguridad personal. Sin embargo, ello no esta siendo comunicado efectivamente mediante el

marketing mix.

Enrelacion con marca como organizacion se puede concluir que existe discordancia entre
los valores que la organizacion quiere transmitir dentro de la empresa y la percepcion de los
colaboradores. Ademads, estos valores no se encuentran arraigados en sus colaboradores, dado que

puede que no se estén comunicando correctamente a lo largo de la organizacion.

En cuanto marca como persona, se concluye que no existe una personalidad definida y
estandarizada a lo largo de la organizacién dado que se encontré discordancia en los entrevistados.
En este sentido, la empresa se describe como una persona madura, honesta, empatica, responsable
y generosa, pero el concepto que tienen los colaboradores no se encuentra estandarizado, ya que

difieren entre ellos.

En marca como simbolo, se concluye que a pesar de que la marca cuenta con un slogan
atractivo “Uniendo destinos, uniendo personas”, no se comunica efectivamente en sus canales de
difusion ni publicidad dentro de sus terminales. Asimismo, no se encuentra estandarizado el

mensaje que se busca transmitir con el logo.
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Con respecto a la conclusion de la imagen de la marca Linea, los atributos mas
significativos relacionados al servicio son modos de pago, seguridad de terminales y buses

mientras los atributos no relacionados al servicio son estados de buses y limpieza de buses.

En cuanto a los beneficios, se encontrd que los beneficios funcionales mas significativos
fueron seguridad del personal y economico. Ademas, se identifico un nuevo beneficio funcional
que es la accesibilidad. Esta se refiere a la cercania con la que cuentan los consumidores de los

terminales terrestres.

A cerca de la personalidad de marca, las dimensiones encontradas fueron las siguientes:
entusiasmo, competencia y sofisticacion. La primera dimension, entusiasmo, esta conformada por
los rasgos acogedor, tierno, juguetdon, gracioso, exquisito, defensivo, osado, dominante,
conservador, provocativo, natural y perfeccionista. La segunda dimension, competencia, contiene
los rasgos amable, confiable, seguro, profesional, bueno, competitivo, responsable, gentil,
competente, correcto y formal. Por tltimo, en la tercera dimension, sofisticacidon, se encontraron

los rasgos elegante, fino y atractivo.

Finalmente, se concluyo que existe una diferencia entre la identidad e imagen de la marca
Linea y, como consecuencia, no se cumple con un correcto posicionamiento. Esto se debe a que
la empresa no estd logrando comunicar correctamente la identidad de marca, a través del
marketing mix, lo cual tiene como consecuencia que la percepcion de la imagen de marca sea

distinta.

2. Recomendaciones

e Se sugiere estandarizar los atributos y beneficios y personalidad de marca relacionados
con la identidad de marca, ya que se encontrd nuevos items dentro de las variables, los

cuales pueden ser utilizados como oportunidad para diferenciarse.

e Se recomienda mejorar la actual gestion de marca, en términos de comunicacion y
distribucion de contenido, con la finalidad de transmitir la identidad determinada por la
empresa, ya que se concluyé que cuentan con un inadecuado posicionamiento. Ademas,
replantear las herramientas del marketing mix para que estas se encuentren enfocadas en

la identidad de marca que Linea busca transmitir al consumidor.

e De cara a los colaboradores, se recomienda realizar capacitaciones constantes con
relacion a la identidad de marca que la empresa busca transmitir. Para ello, se sugiere
identificar los puntos de mejora dentro de la organizacidon para, posteriormente
implementar capacitaciones en ellos. Estas capacitaciones deberian ser especialmente a

los colaboradores cara al cliente, pues son los encargados de tener interaccion con este.
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También, se recomienda reformular los atributos puntuales ya que se encuentran dos

nuevos items que puede ser una oportunidad para explotar de la empresa.

Con respecto a la personalidad de marca de Linea, se recomienda definir una personalidad
de marca considerando las dimensiones y rasgos que actualmente son percibidos por el

consumidor.

Se recomienda estandarizar los atributos, beneficios y personalidad relacionados a la
marca. Es necesario enfocar la comunicacion no solo de cara al consumidor sino también
dentro de toda la organizacion, con la finalidad de que los mismos trabajadores busquen

comunicarla de manera asertiva.

Asimismo, con relacion a la publicidad se recomienda fomentar frecuentemente el
eslogan de la marca: “Uniendo caminos, uniendo destinos”, con la finalidad que este sea
recordado en la mente del consumidor. Asimismo, debe fomentarla dentro de la

organizacion mediante sus colaboradores y dentro de los mismos buses.

Se sugiere que exista una constante interaccion con sus consumidores en redes sociales
como Facebook e Instagram. Asimismo, se recomienda alinear todas las publicidades en
los medios digitales y sus agencias fisicas resaltando su programa de fidelizacion y

eslogan.

De cara al consumidor, se recomienda que se realice una investigacion de mercado para
determinar el perfil actual de este con el objetivo de conocer mejor a su consumidor
actual, con la finalidad de ofrecer un mejor servicio el cual satisfaga las necesidades del

consumidor.

Finalmente, para futuras investigaciones se recomienda profundizar en el estudio de
segmentacion y diferenciacion de la empresa, con la finalidad de desarrollar estrategias

de posicionamiento que estén alineadas a la identidad de la marca.
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ANEXO A: Encuesta para Consumidores de Transportes Linea

En esta oportunidad nos encontramos elaborando nuestra tesis acerca de la imagen e
identidad de marca de transportes Linea para obtencion de Licenciatura, de la carrera de Gestion
y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Perti. Motivo por el cual necesitamos
conocer sus opiniones acerca de la marca. Agradecemos su participacion y tiempo para esta
encuesta. Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines académicos y se

mantendran en confidencialidad.

Sexo: Edad:
Ocupacion: Numero de viajes por afio:
Distrito:

1. (En qué tipo de servicio sueles viajar?
a.Saper Vip b. Vip c. Especial  d. Economico
2. (Por qué eliges Linea y no otra empresa de transporte interprovincial terrestre?

3. Ahora pensando en la marca Linea, asigna una puntuacion del 1 al 5 en cada uno de los

atributos presentados a continuacion segun tu percepcion, teniendo como referencia la

siguiente tabla:

Totalmente en En Desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente De
Desacuerdo acuerdo

Atributos

Seguridad de los Buses

Seguridad en los Terminales

Puntualidad en el horario de salida

Estado de los Buses

Limpieza de los Buses

Limpieza de los Terminales

Capacitacion del Personal

Lugar del Terminal

Modos de Pago

Internet

4. Ademas, pensando en la marca Linea, asigna una puntuacion del 1 al 5 en cada uno de los

beneficios presentados a continuacion segun tu percepcion.
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Beneficios del sector transporte interprovincial

Econdémicos

Comodidad

Accesibilidad

Seguridad del Personal

Variedad de Rutas

S.

del 1 al 5 en cada uno de los adjetivos presentados a continuacion segln tu percepcion.

Rasgos de Personalidad incluidos en el cuestionario final

Finalmente, pensando en la marca Linea “como si fuera una persona” asigna una puntuacion

Elegante Competitivo Amable Gentil
Agradable Femenino Bueno Placentero
Fino Positivo Decidido Correcto
Divertido Eficaz Provocativo Defensivo
Atractivo Honesto Capaz Gracioso
Audaz Elitista Competente Hogarefio
Masculino Actual Imaginativo Lindo
Practico Deportista Ingenioso Perfeccionista
Alegre Tradicional Clasico Rapido
Interesante Popular Unico Agil
Creativo Sofisticado Sociable Conservador
Encantador Higiénico Comunicativo Dominante
Exitoso Intelectual Limpio Liberal
Innovador Responsable Activo Natural
Atrevido Selectivo Culto Realista
Entretenido Detallista Modesto Tierno
Original Entusiasta Ordenado Educado
Glamoroso Formal Osado Clase alta
Inteligente Seguro Persuasivo Jugueton
Con estilo Simpatico Ahorrativo Exquisito
Confiable Profesional Acogedor Atento
Coqueto Talentoso Cooperador Diferente
Feliz Agresivo Excitante Ganador
Saludable Perseverante Extrovertido Maravilloso
Moderno Emprendedor Fuerte Trabajador
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ANEXO B: Guia de Entrevista a Directorio de Linea

Buenos dias, es un gusto poder conocerlos. Nos encontramos elaborando nuestra tesis
acerca de la imagen e identidad de marca para el posicionamiento de marca de la empresa de
transportes Linea, para obtencion de Licenciatura de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas

con respecto a la Identidad de marca de la empresa.
1. Preguntas introductorias / Historia de la Empresa
a. Coméntanos un poco acerca de Linea, ;Como se ha desarrollado?
b. ¢Cual ha sido su desarrollo en el mercado del sector transporte interprovincial?

c. (Cual consideras que ha sido su crecimiento a nivel interno a lo largo de estos 2 Gltimos

anos?
d. (Como nacid la idea de la fusion de Linea?
e. ¢Como ves Linea de aca a 5 afios?
2. ldentidad de Marca

2.1. Marca como Producto

®

(Cual es el propdsito de la marca?
b.  {Cuales son los atributos asociados a la marca?
c.  (Cuales son los beneficios que brinda el servicio?
d.  (Cual es el valor agregado de la marca?
e.  ¢Quiénes son tus principales usuarios?
f.  (Como se fija el precio de los pasajes?
g.  (Realizan algln tipo de promociones? ;cuales?
2.2.Marca como Organizacion
a.  (Coémo esta establecido la estructura organizacional de Linea?

b. (Como es su cultura organizacional?

c. ¢Cuadles son los principales atributos de la organizacion?
d.  ;Cual es la mision y vision de la organizacion?
e. (De qué forma capacitan a sus empleados?
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2.3.Marca como Persona
a.  Sipudieras describir a Linea como una persona ;Que adjetivos utilizarias?
b. (De qué forma se relaciona Linea con sus consumidores?
2.4.Marca como Simbolo
a.  /Tienen un eslogan de marca?
b. (Como de diseno el logo de Linea?
c.  (Quées lo buscas transmitir con el logo de Linea?
d.  (Qué canales de comunicacion se estan utilizando para difundir la marca?

e.  (Qué canal es el mas importante? ;Cuales son los criterios para la eleccion de un

determinado canal?
f.  (Cual es la frecuencia de la publicidad que utilizan?
g.  (Como gestiona el marketing digital (pagina Web, redes sociales)?

h.  ;/En qué redes tienen presencia?
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ANEXO C: Guia de Entrevista a encargada del area de Marketing

Buenos dias Erica, es un gusto poder conocerlos. En esta oportunidad nos encontramos
elaborando nuestra tesis acerca de la imagen e identidad de marca de transportes Linea para
obtencion de Licenciatura, de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catodlica del Perli, por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con respecto a la

Identidad de marca de la empresa.
1. Identidad de Marca
1.1 Marca como Producto

a. (Cual es el proposito de la marca?
b. Cuales son los atributos asociados a la marca?
c. (Cuales son los beneficios que brinda el servicio?
d. (Cual es el valor agregado de la marca?
e. (Quiénes son tus principales usuarios?
f.  (Como se fija el precio de los pasajes?
g. (Realizan algun tipo de promociones? ;cuales?

1.2 Marca como Organizacion
a. (Como estd establecido la estructura organizacional de Linea?
b. (Cdémo es su cultura organizacional?
c. (Cuales son los principales atributos de la organizacion?
d. (Cual es la mision y vision de la organizacion?
e. (De qué forma capacitan a sus empleados?

1.3.Marca como Persona
a. Sipudieras describir a Linea como una persona ;Que adjetivos utilizarias?
b. ;De qué forma se relaciona Linea con sus consumidores?

1.4.Marca como Simbolo
a. (Tienen un eslogan de marca?
b. ;Coémo de disefio el logo de Linea?

c. ¢Qué es lo buscas transmitir con el logo de Linea?
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d. (Qué canales de comunicacion se estan utilizando para difundir la marca?

e. (Qué canal es el mas importante? ;Cuales son los criterios para la eleccion de un

determinado canal?
f. (Cual es la frecuencia de la publicidad que utilizan?
g. (Como gestiona el marketing digital (pagina Web, redes sociales)?
h. ¢(En qué redes tienen presencia?

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO D: Guia de Entrevista a Colaboradores de Linea

Buenos dias, es un gusto poder conocerlos. En esta oportunidad nos encontramos
elaborando nuestra tesis acerca de la imagen e identidad de marca de transportes Linea, para
obtencion de Licenciatura, de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catdlica del Pert. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con respecto a la

Identidad de marca de la empresa.

1. Preguntas introductorias
a. (Cual es sunombre y cual es su rol en la organizacion?
b. ¢Hace cuanto tiempo forma parte de la organizacion?

2. Sobre la organizacion
a. ¢Como describirias a la Organizacion?
b. (Cual es el proposito de la empresa de transportes Linea?
c. (Como describirias la cultura organizacional de Linea?
d. ;Les realizan capacitaciones constantes?

3. Identidad de Marca
a. ;Cual es el valor agregado del servicio de Linea?
b. ;De qué forma se relaciona Linea con sus consumidores?
c. (Cuales el proposito de la marca?
d. (Cuales son los atributos que asocias con la marca?
e. (Cuales son los beneficios que asocias con la marca?
f. SiLinea fuera una persona, ;Cémo la describirias?

iMuchas gracias por tu participacion!

100



ANEXO F: Guia de Entrevista a especialistas en temas de Marketing

Buenos dias profesor Jorge Martinez, es un gusto poder conocerlo. En esta oportunidad

nos encontramos elaborando nuestra tesis acerca de la imagen e identidad de marca de transportes

Linea, para obtencion de Licenciatura, de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia

Universidad Catolica del Peri. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con

respecto a la Identidad de marca de la empresa.

1. Preguntas

a.

(Qué concepto tiene acerca del término Identidad e imagen de marca para el

posicionamiento de marca?

(Cual es tu formacion y cuanto tiempo de experiencias tiene en posicionamiento de

marca?

(Cuales son los elementos, atributos, beneficios caracteristicos mas relevantes para

describir la identidad de marca en una organizacion?
(Cuadles son los elementos mas importantes para construir una imagen de marca?

Seglin su experiencia, /Quiénes son los principales conocedores de la identidad de

marca en una organizacion?

(Qué tan relevante es la imagen de marca para una organizacion? ;Esta relevancia

podria variar segln el sector?

(Como podemos determinar si la imagen de marca se articula con la identidad de

marca?

(Como podemos asociar el acto del posicionamiento a la vinculacion entre identidad e

imagen de marca?

(Qué herramientas usted cree que son necesarias para lograr el posicionamiento dentro

de un mercado muy competitivo como es el sector transporte?

(A través del modelo de Jennifer Aaker sobre las dimensiones de la personalidad de
una marca, usted cree que todas se cumplan al momento de hacer un andlisis en el

mercado peruano?

(Desde su punto critico cuales son los principales desafios que tiene una marca para su

gestion de posicionamiento en el mercado peruano e internacional?

iMuchas gracias por su tiempo!
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ANEXO G: Matriz de Consistencia

Tabla G1: Matriz de Consistencia

Objetivo

Pregunta

Objetivos

Preguntas

Metodologia

Variables

General

Contrastar
la identidad
e imagen de
la marca
Linea

General

(Cual es el
contraste
entre la
identidad e
imagen de la
marca
Linea?

Especificos

Describir la
identidad de la
marca Linea
desarrollada

por la empresa

Especificas

(Cual es 1la
identidad de la
marca Linea
desarrollada
por la
empresa?

Se llevo a cabo
con la

informacién
recolectada
mediante las
entrevistas en
profundidad con
los miembros del
directorio,
encargada
principal del area
de marketing y
colaboradores de
la organizacion

Definicion de
Identidad de
Marca

Marca
Producto

como

Marca como
Organizacion

Marca
Persona

como

Marca
Simbolo

como

Identificar la
imagen de la
marca Linea
percibida por
los

consumidores

(Coémo es la
imagen de la
marca Linea
percibida por
los

consumidores?

Se llevo a cabo

con la
informacién
recolectada  de
344  encuestas,
mediante un
muestreo no
probabilistico,

realizadas a los
consumidores de
la organizacion.

Definicién de
Imagen de
Marca

Atributos de la
Marca

Beneficios de
la Marca

Personalidad
de Marca

Comparar la
identidad

frente a
imagen de
marca con
respecto a sus
los elementos
en comun

(Cudl es el
resultado  de
comparar la

identidad

frente a la
imagen de
marca con

respecto a sus
elementos en
comun?

Se llevo a cabo

un contraste
entre los
resultados
obtenidos las
entrevistas y
encuestas.

Identidad de
Marca
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