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Resumen

En la actualidad, las empresas no le dan la importancia necesaria a la gestion de la marca
como capital primordial y suelen cometer errores por no darle el debido interés. La
presente investigacion surge con el objetivo de construir un rebranding para la marca
Puski para generar identificacion de la marca en su publico objetivo, con una propuesta
que vaya acorde al mensaje que quiere comunicar la empresa, también se presenta una
guia para conseguir evaluar un logotipo y se muestra los datos mas importantes a tomar

en cuenta para realizar el informe de la gestion de marca.

La presente investigacion tiene un disefio ex post facto, de tipo cuantitativo, se utilizo la
técnica encuesta con el instrumento cuestionario, el cual se aplico a una muestra de 50

clientes que compran frecuentemente los productos de Puski.

Después de analizar la informacion recolectada, en relacion a la apreciacion del logotipo
inicial con el que cuenta la marca se evidencio que el 70% de los encuestados presentan
respuestas negativas. Con los resultados obtenidos y el brief de la empresa, es que se
disefid un rebranding de la marca, el cual fue respaldado por expertos que validaron el

instrumento de investigacion y guia de observacion.

El nuevo logotipo se presentd y se aplico un formulario corto en el cual se evidencia un

resultado con el 96% de votos positivos.

Palabras clave: rebranding, branding, disefio, lanas, textil.
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Abstrac
Currently, companies do not give the necessary importance to brand management as
primary capital and often make mistakes by not giving it due interest. The present
investigation arises with the objective of building a rebranding for the Puski brand to
generate identification of the brand in its target audience, with a proposal that is consistent
with the message that the company wants to communicate, a guide is also presented to
get a logo and The most important data to take into account to carry out the brand
management report is shown.
The present investigation has an ex post facto design, of a quantitative type, the survey
technique was answered with the questionnaire instrument, which was applied to a sample
of 50 clients who frequently bought Puski products.
After analyzing the information collected, in relation to the appreciation of the initial logo
that the brand has, it is evident that 70% of those surveyed present negative responses.
With the results obtained and the company's summary, a brand change of the brand was
improved, which was supported by experts who validated the research instrument and
observation guide.
The new logo was presented and a short form was applied in which a result with 96% of

positive votes was evidenced.

Keywords: rebranding, branding, design, wool, textile.
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Introduccion

En la actualidad vivimos en un mundo altamente cambiante, en donde a cada momento
se generan nuevas ideas de negocios gracias a la aparicion de nuevas oportunidades y

necesidades que los emprendedores estan dispuestos a aprovechar.

Estos emprendedores buscan siempre ofrecer los mejores servicios y productos, sin
embargo, dejan de lado la gestion de marca, minorizando sus beneficios para la empresa,
olvidando que es fundamental para crear la conexidn con su publico objetivo y dar a la

marca el posicionamiento deseado en el mercado.

Los expertos en marketing, saben que la marca representa el activo més importante para
cualquier organizacion en general, es gracias a ella, que la organizacién se puede
diferenciar de la competencia y comunicar su mensaje al cliente. Warde (2002) afirma
que la formula de un producto, empaque, color, precio e inclusive posicionamiento puede
ser cambiado, pero la marca y sus componentes, no se pueden alterar sin generar

importantes consecuencias para la organizacion.

Es la marca un activo intangible que merece importante atencion, es por eso que la
organizacion tiene la responsabilidad de gestionarla de forma correcta desde su creacion,
debe representar una experiencia agradable y memorable para la mente del consumidor,

por lo cual, es un activo que va a requerir cultivarse constantemente.

La presente investigacion nace de la necesidad de poder demostrar el rol que cumple el
disefio grafico y la gestion publicitaria en la empresa, ya que gracias al desarrollo de estas
disciplinas es que la gestion de marca se convierte en un capital fuerte y necesario para la
empresa, pues es la va a otorgar el posicionamiento deseado en la mente del publico

objetivo.

Se espera que esta investigacion contribuya al crecimiento y mejora de la marca Puski,

asi mismo, pueda servir de guia para futuras investigaciones similares.
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1. PLIEGO MINIMO DE MARKETING
1.1. Problema

Existe una gama de nuevos emprendimientos en el pais, esto debido a la necesidad
de generar ingresos que se une a la creatividad de cada empresario. La mayoria de
las micro y pequeias empresas tienen clara la importancia de tener excelentes
productos y servicios e incluso de la publicidad que lo ayudara a generar ventas,
pero se deja de lado la importancia de la gestion de la marca.

En un mundo que gira en base a la globalizacion donde el consumidor cambia
cada vez mas rapido, los empresarios se ven obligados a adaptarse a ese cambio y
ofrecer mejores opciones. Mencionan Fernandez y Labarta (2009), que las marcas
ya han dejado de ser unicamente diferenciadores de servicios o productos, una
marca por llamarlo de alguna manera es el suefio de una empresa, todos los
especialistas en el tema de estudios de marcas han coincidido en que el objetivo
principal de todas las empresas es generar una marca poderosa. Podemos apreciar
como las grandes marcas se han actualizado presentando nuevas y mejores
imagenes como Apple, Pepsi, Nike, Puma, etc.

Sin ir muy lejos tenemos en Pert a la compaiia televisiva América que desde
1958 hasta el presente a renovado su logotipo en 17 ocasiones hasta llegar al
actual, con el fin principal de mantenerse en el mercado brindando la mejor
imagen a su publico, menciona Jacques Aragones, gerente de marketing y
creativos de América TV, en una entrevista realizada por el diario Gestion (2016)
que como lideres del mercado y en audiencia, era necesario hacer un cambio
consecuente con el discurso que la marca ofrecia a su publico y se aprovechd uno
de los mejores momentos de audiencia del canal, si bien el cambio no es dramatico
en forma y disefio, se buscaba expresar que significado tenia América en el
corazon del publico.

La empresa Puski SAC que es la unidad de estudio del presente trabajo de
investigacion, nace en Arequipa en el aflo 2017, gracias al esfuerzo de su Gerente
General Verénica Valdivia en compaiiia de su equipo de trabajo, desde su inicio
al presente su imagen y logotipo no ha tenido ningiin cambio, por lo que buscan

renovarse de tal manera que su imagen vaya acorde a su identidad y filosofia.
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1.1.1. Formulacion del problema

Pregunta general:
(De qué manera un rebranding de la marca Puski puede generar

conocimiento y recordaciéon de marca en su publico objetivo?

Preguntas especificas:

e ;Como analizar el posicionamiento actual respecto al logotipo inicial
de la marca Puski?

e ;Coémo analizar el conocimiento de la nueva imagen de la marca

Puski?

1.2. Unidad intervenida

e Nombre: Puski S.A.C.
e RUC: 20602052606
e Régimen tributario: General

e Direccion: Avenida Arancota nro. 153, Sachaca, Arequipa

1.2.1. Reseia Historica

La palabra Puski nace de la union de las palabras quechua Puskay que significa
hilar y la palabra Maki que significa manos. La filosofia de la empresa Puski
es una sonrisa hecha con las manos, mostrar a través de sus productos la
energia y alegria de la unién ya que son una empresa familiar que, por medio
de este trabajo artesanal, de la obra y el color, buscan irradiar felicidad.

Este emprendimiento no solo cuenta con el apoyo de la familia, sino también,
con un equipo de mujeres de diversas edades que hdbilmente estan aplicando
las diferentes técnicas para realzar el valor de cada fibra natural ya sea de lana,
alpaca o sus mezclas.

Puski es una empresa eco amigable, ya que todo proceso se lleva a cabo en las
mejores condiciones naturales gracias a que se encuentran estratégicamente

ubicados al sur del pais, una zona privilegiada que recibe el intenso sol durante

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




B UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

todo el afo, ademas, los insumos protegen el medio ambiente ya que no son
agresivos sino naturales y la empresa estd comprometida con la optimizacion
de recursos y el reciclaje.

Este emprendimiento nace de la iniciativa de un grupo de amigos que
orgullosamente han rescatado saberes ancestrales y los han fusionado con
modernas técnicas para el tefiido de fibras vegetales y animales.

Actualmente esta propuesta estd siendo recibida de la mejor manera por
grandes empresas que se encuentran en la busqueda de estas fibras con colores

vibrantes y una gama diversa de tonalidades.

Razoén de ser: Puski es creyente que en el poder que tienen los diferentes
colores para generar energias positivas, es por eso que a través de esta filosofia
se desarrollan de manera artesanal tonalidades variadas e intensas que son
aplicadas a las prendas confeccionadas con la fibra, cada pieza es hecha a
mano y es Unica. Ademas, Puski es para un publico autentico, que desea

compartir con el mundo su buena energia.

Mision: Internacionalizar nuestros productos y con ellos nuestra buena

energia.
Vision: Compartir felicidad produciendo prendas tunicas trabajadas a
mano y de colores intensos, preservando las técnicas ancestrales del

tratamiento de la fibra.

Valores: Pasion, dedicacion y autenticidad.

1.2.2. Pedido

Rebranding de la marca y campafia de lanzamiento de su nueva imagen.
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1.2.3. Objetivo

Objetivo General:

DE SANTA MARIA

Construir un rebranding de la marca Puski para identificacion de la marca en

su publico objetivo.

Objetivos especificos

e Analizar el posicionamiento actual respecto a su logotipo inicial.

e Analizar el conocimiento de la nueva imagen de la marca Puski

1.2.4. Tiempo

Tres meses: agosto, setiembre y octubre.

1.2.5. Presupuesto

10,000.00 soles

1.3. Operacionalizacion de variables

Variable independiente: Rebranding de la marca Puski

Variable dependiente: Reconocimiento y recordacion de la marca

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Técnicas de | Instrumento
Variable Dimension Indicadores | recoleccion
de datos

Branding Ficha de
Rebranding de Estrategias Rebranding Observacion | observacion
la marca Puski Semidtica

Brief
Reconocimient Diferenciacio
oy recordaciéon | Posicionamiento | n demarca Encuestas | Cuestionario
de la marca Concepto de

marca

Nota. Elaboracion propia.
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1.3.1. Tipo y diseiio de investigacion

La investigacion es de tipo cuantitativa debido a que mediante el analisis
estadistico se va a evaluar el posicionamiento de la imagen actual y en base a
esa informacion realizar la propuesta de rebranding de la marca y campana de
lanzamiento de esta nueva imagen.

El diseno de la presente investigacion es ex post facto, debido a que el primer
paso serd evaluar el problema, seguido de una revision de la bibliografia,
enunciar una hipdtesis a comprobar, determinar los procesos para el analisis
de datos y en base a esta informacion realizar la propuesta de rebranding y la

campaia de lanzamiento de la nueva imagen.

1.3.2. Poblacion y muestra

La poblacion fueron de 100 clientes que suelen comprar de manera periddica
el producto.

La muestra de 50 clientes, para esta eleccion se tomo el concepto de Cuesta
(2009) que indica que el investigador puede seleccionar sin ninguna ley de
azar o calculo de probabilidad, determinando la muestra por el criterio de los

investigadores.

1.3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizard como técnica la encuesta y su instrumento cuestionario, para poder
recabar la informacién de la muestra con respecto al reconocimiento y
recordacion de marca. Asi mismo la técnica de observacion con el instrumento

guia de observacion para evaluar la propuesta de logotipo de la marca.

1.3.4. Mercado

Mercado Objetivo:
e Personas naturales, que buscan fibras de calidad para hacer sus propias
prendas.

e Empresas nacionales e internacionales que requieren el servicio de tefiido

de fibras
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e Personas naturales que deseen aprender las técnicas de tefiido de fibras a

través de cursos para capacitarse.

Ambito de influencia del producto:

e Region de Arequipa
e Empresas del rubro en Peru

e Empresas del rubro en el extranjero.

Segmento: Personas naturales, que buscan fibras de calidad para hacer sus

propias prendas.

e Demografico: Hombres y mujeres de 20 a 58.

e Geografico: Principalmente que vivan en la ciudad de Arequipa.

e Psicografico: Estilo de vida sofisticado y formalista (Arellano, 1996).
Nivel socioeconémico A y B.

e Conductual: Personas con trabajo estable y tiempo libre, que les interese

el arte de tejer y quieran confeccionar sus propias prendas.

1.3.5. Atributo

Atributo diferenciador: a comparacion de otras empresas que ofrecen fibras
de lana, alpaca o mezclas. Pusky tiene colores Uinicos, gracias a sus técnicas

de tefiido de fibras. Ofreciendo, ademas, un producto de primera calidad, de

alta durabilidad.

1.3.6. Beneficio

Pusky ofrece la opcidon de personalizar la fibra con los colores que el cliente

solicite, para darle la opcion de crear la prenda que siempre quiso.
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1.3.7. Propuesta de valor

Ofrecer un producto de primera calidad, garantizando su durabilidad, utiliza
materia prima e insumos de alta calidad, realiza ademas el servicio de
enmadejado, ovillado y enconado. La personalizacion en tonalidades a pedido

del cliente.

1.3.8. Posicionamiento deseado

Llegar a ser una empresa referente en el sur del Peru por sus servicios y

productos de primera calidad.

1.3.9. Posicionamiento de mercado

Actualmente la empresa no cuenta con un estudio de posicionamiento en el
mercado, por lo que se ha considerado como un objetivo especifico el realizar

un estudio de posicionamiento.

1.3.10. Producto

Tabla 2: Productos

Producto Descripcion
Tanguis 100% algodéon Tanguis
Pima 100% algoddn pima
Pima y baby alpaca | 75% algodon pima y 25% baby alpaca
Baby alpaca 100% baby alpaca
Superfine 89% superfine y 11% nylon
Baby alpaca y silk | 80% baby alcapa y 20% silk

Alpaca merino y

nylon

70% baby alpaca, 7% lana merino y 23% nylon

Alpaca y merino

50% baby alpaca y 50% marino wool

Merino wool

100% merino wool, 24.5 micras

Merino sw

75% merino SW y 23% poliamida

Oveja y alpaca

80% oveja SW y 20% baby alpaca
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Alpacassilk y 40% baby alpaca, 40% silk y 20% chasmere

chasmere

Nota. Informacion entregada por la empresa Puski

Productos personalizados: Ofreciendo la opcion de teiiido personalizado

1.3.11. Precio

Tabla 3: Precios (en soles)

Producto Color entero Multicolor
Tanguis 23.50 24.20
Pima 30.00 30.80
Pima y baby alpaca 31.00 31.50
Baby alpaca 35.50 36.20
Superfine 33.50 34.20
Baby alpaca y silk 37.20 38.00
Alpaca merino y
nylon 38.20 39.00
Alpaca y merino 33.20 33.80
Merino wool 23.20 24.00
Merino sw 26.80 27.80
Oveja y alpaca 33.50 34.20
Alpacasilk y
chasmere 71.80 72.50

Nota. Informacion entregada por la empresa Puski

1.3.12. Distribucion

e Kl taller se encuentra en la Avenida Arancota 153, Sachaca.
e No cuenta con tienda fisica por el momento, por lo que tiene el servicio de

delivery.
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1.3.13. Publicidad

La empresa Puski realiza publicidad a través de las redes sociales facebook e

instagram, ademas cuenta con pagina web.

Imagen 1: Pagina web

Fuente: https://puski.pe/es

Imagen 2: Facebook

0P ZDP<

Puski.aqp

Inicio

Publicaciones

Opiniones il Me gusta A Compartir ~ #° Sugerir cambios ~ += (© WhatsApp @ Messenger
Videos
Fotos Publicaciones

o Aln no tiene calificacién

Informacién Puski.agp

Comunidad 2h-@ Comunidad
Nuevo Lanzamiento!

Hilado mezcla de algodén pima y baby alpaca. A 176 personas les gusta esto
Un producte 100% peruano, ideal para ir avanzando fu proyecto de
primavera»verano

#peru #peruvian #pimacotton #babyalpaca

Ver todo

R 182 personas siguen esto

Infarmanian

Fuente: https://www.facebook.com/Puskiaqp-109608990742434
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Imagen 3: Instagram

pu Sk|aq p Enviar mensaje Seguir

64 publicaciones 558 seguidores 194 seguidos

Puski

Producto/servicio

0> Zo><

Empresa de servicios y productos artesanales .
Tefido artesanal de fibras naturales &

S Accesorios tejidos a mano %
Venta de insumos de tejido ®
puski.carrd.co

puski 'Llski l
O
4 =4
2
Colectivo P... FestivalLim... Unboxing Colores 2022 Envios Ferias

Fuente: https://www.instagram.com/puski.aqp/

1.3.14. Competencia

Como principal competencia estan las siguientes empresas:

e Takalpa: Es una empresa familiar que se encuentra en la ciudad de
Arequipa, se especializa en la industria de la fibra de Alpaca y cuanta con
una trayectoria de dos generaciones dedicadas a la crianza de alpacas y al
tratamiento de la fibra de la misma, garantizando la calidad genética de la
fibra. La marca fue constituida en febrero de 1992, trabajando por 25 afios
con comunidades campesinas de la zona.

Sus productos son tops y bumps de baby alpaca, baby alpaca premiun,
superfine, gruesa, alpaca suri, alapca huacayo y de oveja (24.5 y 25.5

micras)

e Inca Tops: Empresa fundada en 1965, desarroll6 la produccion de tops e
hilos de alpaca de calidad. Conservando la tradicion en los procesos,
actualmente sus productos son de lana y algodon, ademaés, ofrece mezclas
especiales que incorporan otras fibras nobles, tiene tejido plano, e hilos
para tejido. Inca tops cuenta con certificaciones internacionales como

Certification of the chain of custody of alpaca fiber, Certification of the
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chain of custody of sheep’s wool, Certification of the chain of custody of

mohair fiber.

e Michell y CIA: Nace en 1931, con su fundador Frank W. Michell que se
dedicaba a la compra, clasificacion y comercializacion de fibras de alpaca
y de lanas. Cuenta con un proceso de produccion industrializado desde la
clasificacion de la materia prima hasta la distribucion del producto final.
También cuenta con el servicio de tefiido de fibras. Tiene productos como

tops e hilados de diferentes calidades.
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Factores Tendencias Cambios en relacion a Efecto probable Oportunidad /
grupos de interés Amenaza
Menciona la Gerencia Regional de Salud de | Aun se tiene temor por la | Continuan los
Arequipa en su informe diario sobre la situacion | enfermedad, no debemos | cuidados y
de COVID 19, al dia 27 de setiembre del 2022, el | bajar la guardia y seguir | precaucion, las
80.7% de la poblacion ya ha sido vacunada con la | con los cuidados | compras se Oportunidad
Salud tercera dosis, hay 33 casos positivos de COVID | respectivos. Ya que la | realizan por
de los cuales 15 se encuentran hospitalizados y 6 | empresa presenta canales | canales virtuales y
en UCI, no hay ninguna defuncion y se espera la | virtuales de distribucion, | delivery, se
pronta recuperacion de los infectados. no representaria un gran | pueden
problema para hacer llegar | incrementar  las
el producto. ventas dando
fuerza a ese canal.
A nivel Nacional en Pert, durante el ano 2021 la | Estamos entrando a una | Incremento en la
tasa de desempleo fue de 7,5%, en la ciudad de | nueva normalidad donde | compra del
Arequipa, la tasa de desempleo estuvo alrededor | inician las  actividades | producto
de 13.5%. Debido a este desempleo hay | comerciales nuevamente y
actividades que se vieron afectada de forma | el publico comienza a
Econémico | grave, en especial el turismo, comercio y los | adquirir productos como Oportunidad
trabajadores independientes como los | lanas para sus tejidos.
microempresarios. Sin embargo, se ve al presente
una recuperacion parcial en la ciudad de
Arequipa y el sector comercio vuelve a
reactivarse con el apoyo de politicas
gubernamentales, lo que motiva nuevamente el
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consumo de prendas de tejido y también el animo
por tejer nuevamente.

Tecnologico

Hablando del tema tecnoldgico a partir de la
nueva normalidad que se estd evidenciando en el
Perti, un informe realizado por Instituto nacional
de estadistica (2021) nos menciona que el
comercio electronico se ha incrementado, las
compras que se realizan se han incrementado en
55% al afio 2021 con relacién al afio anterior
2020. Las personas se han adaptado al cambio
tecnologico y estan siendo parte de €l.

Sin embargo, esto se da en algunos productos en
especifico, hay una gran porcion de mercado que
aun prefiere las tiendas fisicas y ver los productos
antes de adquirirlos para verificar su calidad y no
tener inconvenientes posteriores.

Las compras se realizan de
forma online y dejando de
lado el canal de
distribucion tradicional
para determinados
productos, pero siendo
lanas para prendas de
vestir, los clientes prefieren
verificar la calidad, textura,
colores, entre otras
caracteristicas antes de
adquirir el producto.

Los clientes
quieran verificar
las caracteristicas
del producto antes
de comprarlo, por
lo que al no tener
tienda virtual se
podria perder
algunas ventas.

Amenaza

Nota. Elaboracion propia.
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1.5. Marco teorico
1.5.1. Rebranding

El termino rebranding hace referencia a la estrategia de branding que tiene como
principal objetivo la actualizacion mediante el cambio de una marca
(BrandMedia, 2020). Este concepto se relaciona con la gestion estratégica de la
marca, en palabras simples es como un retoque al modelo original dependiendo
de la necesidad podria ser también un cambio profundo de la identidad que posee
esta marca.

Nos menciona Merrilees (2005, citado en Goi y Goi 2011), que para el éxito de
una estrategia de marketing es sumamente necesario destacar la importancia de la
evolucion de la marca, para lo cual podemos utilizar tres factores para poder
analizar si se debe realizar un rebranding si es realmente necesario hacerlo,
primeramente, la vision, verificar que la imagen de la merca esté orientada a la
vision de la misma, seguido de la orientacion y finalmente la implementacion de
la estrategia. Para conseguir el éxito la clave seréd la coordinacion y vinculacion
que se le dé a estos tres componentes.

Es también primordial el disefio, ya que se busca que la marca siga reflejando a
través de su imagen la identidad que posee, simplemente se va a refrescar el
concepto grafico, pero se debe perpetuar la identidad.

Estos cambios y actualizaciones se han evidenciado desde hace muchos afios en
empresas mundialmente reconocidas como Pepsi, Coca-Cola, Johnnie Walker,
quienes se han sometido a varios cambios para llegar a mostrarse visualmente
acorde a su identidad y filosofia.

Uno de los motivos principales para pensar en un rebranding es cuando la marca
no transmite la identidad y valores que posee la empresa, a veces un ligero cambio
en el logotipo podria hacer que la imagen transmita la promesa de la marca y nos
posiciones de mejor manera en el mercado.

Puntos (2012), hace mencion a la existencia de dos tipos de cambio, el reactivo,
que se da cuando se fusionan dos empresas, cuando existen temas legales, cuando
la competencia tiene influencia o cuando se ha realizado algun tipo de publicidad
negativa contra la marca y el tipo proactivo, que se da cuando la marca presenta
un crecimiento o va a producir un nuevo servicio o producto y necesita una nueva

y mejor imagen o cuando la marca apunta a otro segmento del mercado a un
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publico nuevo. Una marca cambia de manera dréstica cuando ha desarrollado de
forma adecuada una estrategia que va mucho mas alla que un redisefio, apuntando
al objetivo de actualizarse a una nueva realidad de consumo de su publico

objetivo.

1.5.2. Branding

Cuando se habla de branding uno puede referirse a muchas, como el marketing de
un producto, creacion de una identidad, creacion de un logotipo, entre otros, pero,
principalmente es desarrollar una marca, la cual tendra el objetivo de trascender a
en el tiempo y para conseguir este proposito de debe conocer a profundidad el
funcionamiento de la empresa, por este motivo el branding sirve como eje para
que la empresa consiga el posicionamiento deseado no solo en el mercado objetivo
sino también entre la competencia.

También, se puede considerar al branding como una estrategia de marca que a la
vez sirve como un plan de negocios en el que mediante una estrategia de definirdn
las acciones, los valores de la empresa y la relacion esperada con los
consumidores. Con la maduracion en relacion al desarrollo de una marca, ahora
se busca tener mayor reconocimiento y seguidores en diferentes niveles, por lo
cual el branding va mas alla de ver solamente la imagen o parte visual de la marca,
si no, que ahora tiene el objetivo de llegar a los consumidores mediante el manejo
de las emociones, ya que el publico se ha vuelto cada vez mas exigente y es deber
de la marca poder cubrir las expectativas del cliente, un ejemplo claro de apelar a
las emociones del clientes es el slogan de la marca Apple “Think Different”, que

quiere decir “piensa diferente”.

1.5.3. Marca

La marca es todo aquello que el consumidor percibe, ya sea lo que puede observar,
la experiencia fisica que pueda obtener del servicio o producto o las emociones
que se despierten en el punto de contacto. No solo los servicios y productos son
la marca, si no también, los trabajadores, la forma de atencion al ptblico, la plaza

ya sea fisica o virtual, entre otras caracteristicas que suman y forman parte de la
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marca. En conclusién, la combinacion de todos estos atributos y valores de la
empresa, asi como su mision y vision, forman la marca.

Davis (2010), se refiere a la marca como el reflejo evidente, autentico y preciso
de un negocio, también menciona que la marca debe evolucionar junto con el
entorno en el que se encuentren sus clientes, refiriéndose al entorno como los
cambios que se dan en la tecnologia, por ejemplo el uso de las redes sociales que
ha ocasionado una nueva conexion entre la marca y el consumidor, de tal forma
que ya no son solo las marcas quienes envian mensajes al publico real u objetivo,
sino, son los mismos clientes quienes se dirigen a las marcas, buscando un dialogo
directo, dando opinidn, sugerencia e incluso sus quejas, requieren una conexion

mas profunda.

1.5.4. Posicionamiento

Segun Kerin y Hartley (2018), el posicionamiento de un servicio o producto se
refiere al lugar que oferta u ocupa en la mente del consumidor en relacién de
caracteristicas relevantes que se comparan con sus competidores.

El posicionamiento de una marca, puede interpretarse como el grado en que esta
es recordada, esta ubicada o se identifica dentro de la mente de cada uno de sus
consumidores. Es el lugar que dicha marca ocupa en el mercado y en el hogar
mente de quien la consume.

La marca para conseguir determinado posicionamiento necesita un valor y esto se
va a determinar por las caracteristicas que tenga, se define como la promesa de
marca. Estos valores van a construir la personalidad de la marca, producir lealtad,

confianza para el consumidor de la misma.

1.5.5. Identidad corporativa

La identidad corporativa puede ser interpretada como el esqueleto visual de una
empresa, es la construccion del disefio, arte, formas en que la marca va a llegar a
sus consumidores, ya sea desde el logotipo, la promesa de marca, hasta el
merchandising que pueda entregar. La identidad de eta marca va a contener las

paletas cromadticas. Linea grafica, formas, imdgenes, tipografias, entre otras
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caracteristicas que se manejan para generar identificaciéon de marca por parte del
consumidor.

Segun Costa (2010) la identidad de una marca esta definida por el conjunto de los
signos visuales como verbales, que son los encargados de crear la identificacion
y el reconocimiento de marca. Este conjunto de atributos y signos van a generar
una posicion en el mercado, en la mente de cada consumidor y de igual forma una

valoracion entre todos los competidores.

1.5.6. Logotipo

El logotipo es la forma que va a tomar la palabra o el grafico para individualizar
auna marca. Es la cara de una marca, considerado un elemento sintetizado de todo
lo que significa la marca, también se encarga de generar confianza con el
consumidor y de implantar la eleccion en el proceso de compra.

Por ese motivo es un elemento muy importante que debe ser resguardado y

cuidado pues genera la recordacion de la marca en cada consumidor.

1.5.7. Bief creativo

Cada campana publicitaria y otras acciones tienen origen en un brief, el cual es un
documento que tiene como objetivo expresar a detalle el requerimiento que tiene
cada marca, presenta los objetivos de trabajo y la vision del mismo.

Davis (2010), considera que cada equipo creativo debe ser regido por un brief, ya
que incluye toda la informacién del proyecto, publico objetivo, mision, vision,
metas, objetivos de la campafia, entre otras caracteristicas. El brief debe ser
detallado de tal manera que incluya toda la informacion que necesitan los

creativos e incluso el disenador para la creacion de las piezas graficas.
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1.6. Hipétesis

Hipotesis general:

Es probable que al construir un rebranding de la marca Puski se genere

conocimiento y recordacion de la marca en su publico objetivo.
Hipdtesis especificas:
[ ]

1.7. Técnicas, instrumentos, unidades de estudio

Es probable analizar el posicionamiento actual con respecto al logotipo inicial.

Es probable analizar el conocimiento de la nueva imagen de la marca Puski

Tabla 5: Técnicas, instrumento y unidad de estudio

Variable Técnica Instrumento Unidad de
estudio

Resefia historica Observacion Guia de | Brief
observacion

Segmento Observacion Guia de | Brief
observacion

Atributo Observacion Guia de | Brief
observacion

Beneficio Observacion Guia de | Brief
observacion

Propuesta de valor | Observacion Guia de | Brief
observacion

Posicionamiento Entrevista Book de registro | Gerente general

deseado

Posicionamiento de | Observacion Guia de | Brief

mercado observacion

Producto Entrevista Book de registro | Gerente general

Precio Entrevista Book de registro | Gerente general

Distribucion Entrevista Book de registro | Gerente general

Publicidad Observacion Guia de | Gerente general
observacion
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Competencia Observacion Guia de | Brief

observacion

Nota. Elaboracion propia.

1.8. Cronograma

Tabla 6: Cronograma

Actividad Tiempo en semanas

12314 |56 |7|81]9|10]I11]|12

Diseno de la

investigacion

Ejecucion de la

investigacion

Redaccion de la

investigacion

Presentaciéon de la

investigacion

Sustentacion de la

investigacion

Nota. Elaboracion propia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE \ eXTOhioA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

CAPITULO II
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2. RESULTADOS
2.1. Graficos de resultados

Grafico 1: ;Te gusta la tipografia en el logotipo?
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Tabla 7: ;Te gusta la tipografia en el logotipo?

Criterio Nro. Porcentaje
Si 17 33.4%
No 33 66.6%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Al 66.6% de los encuestados no les agrada la tipografia del logo

de Puski, mientras que al 33.4% si les agrada.
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¥
Grafico 2: ;Te gustan los colores en el logotipo?
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Tabla 8: ;Te gustan los colores en el logotipo?

ESi @ENo

Criterio Nro. Porcentaje
Si 12 23.4%
No 38 76.6%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Al 76.6% de los encuestados no les agrada el color del logo de

Puski, mientras que al 23.4% si les agrada.

Grafico 3: ;Consideras que el logotipo es atractivo?
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Tabla 9: ;Consideras que el logotipo es atractivo?

Criterio Nro. Porcentaje
Si 20 30%
No 35 70%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 70% de los encuestados no considera atractivo el logotipo de

Puski, mientras que el 30% si lo considera atractivo.

Grafico 4: ;Qué palabra viene a tu mente al ver el logotipo de la marca?
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Tabla 10: ;Qué palabra viene a tu mente al ver el logotipo de la marca?

Criterio Nro. Porcentaje
Sierra peruana 12 25.3%
Lanas y tejidos 2 3.33%
Tradiciones ancestrales 13 26.6%
Alpacas y vicufias 1 1.33%
Otros 22 43.44%
TOTAL 50 100%
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Interpretacion: El43.44% indicaron otras palabras como cultura quechua, dibujos

incaicos, figuras. El 26.6% indic6 que viene a su mente tradiciones ancestrales, el

25.3% sierra peruana, el 3.33% lanas y tejidos y el 1.33% alpacas y vicufias.

Grafico 5: ;Qué colores relacionas al logotipo?
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Tabla 11: ;Qué colores relacionas al logotipo?

Criterio Nro. Porcentaje
Variaciones de café 30 60%
Blanco y negro 5 10%
Variaciones de azul 7 13.3%
Variaciones de anaranjado y rojo 5 10%
Otros 3 6.7%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: E1 60% elige tonalidades de café, el 13.3% colores que varian entre

azul y verde, el 10% blanco y negro, el 10% variaciones entre naranja y rojo y

finalmente el 6.7% otros colores nombrando tonos pasteles, lila y amarillo.
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Grafico 6: ;Qué imagen relacionas al producto?
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Tabla 12: ;Qué imagen relacionas al producto?
Criterio Nro. Porcentaje

Vicunas y alpacas 34 68%
Madejas de lana 7 14%
Andes 3 6%
Tejedores 6 12%
Otros 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 68% relacionan a las vicufias y alpacas con el producto, el 14%

las madejas de lanas, el 12% a tejedores y el 6% a los Andes.
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Grafico 7: ;Con qué frecuencia compra es Puski?
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Tabla 13: ;Con qué frecuencia compra es Puski?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 28 56.6%
Casi siempre 8 16.6%
A veces 11 21.3%
Casi nunca 3 5.3%
Nunca 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Se puede apreciar una frecuencia de compra positiva, el 56.6%
siempre compra en Puski, el 21.3% as veces, el 16.6% casi siempre y solo el 5.3%

casi nunca.
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Grafico 8: ;Cudndo piensas en Puski que palabra te viene a la mente?
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Tabla 14: ;Cudndo piensas en Puski que palabra te viene a la mente?

Criterio Nro. Porcentaje
Calidad 28 55.3%
Innovaciéon 5 10%
Tradicion 17 33.3%
Eco amigable 3 3.4%
Otro 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Se puede apreciar que el 53.5% asocian a Puski con la calidad, el

33.3% con la tradicion, el 10% con la innovacion y el 3.4% con eco amigable.
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Grafico 9: ;Donde has visto o escuchado sobre nuestra marca recientemente?
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Tabla 15: ;Donde has visto o escuchado sobre nuestra marca recientemente?

Criterio Nro. Porcentaje
Facebook 19 38.6%
Instagram 24 48.6%
Boca a boca 7 12.8%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: E148.6% ha escuchado sobre Puski en la plataforma de instagram,

el 38.6% mediante facebook y el 12.8% por boca a boca.
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Grafico 10: ;Como fue tu experiencia con el producto?
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Tabla 16: ;Como fue tu experiencia con el producto?

Criterio Nro. Porcentaje
Excelente 40 80
Buena 10 20
Regular 0 0
Mala 0 0
Muy mala 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 80% de encuestados tuvo una experiencia excelente con el

producto y el 20% una buena experiencia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==". UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ¢ DE SANTA MARIA

Grafico 11: ;Cual de estas marcas crees que es nuestro mayor competidor?
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Tabla 17: ;Cual de estas marcas crees que es nuestro mayor competidor?

Criterio Nro. Porcentaje
Excelente 40 80
Buena 10 20
Regular 0 0
Mala 0 0
Muy mala 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 46.6 % considera a inca top como el competidor mas fuerte de

la marca, el 26.6% a Takalpa, 13.3 % a Incalpacas y 13.3% a Michell y Cia.
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Grafico 12: jRecomendarias nuestra marca a un amigo o familiar?
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Tabla 18: jRecomendarias nuestra marca a un amigo o _familiar?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 34 66.7%
Casi siempre 13 26.7%
A veces 3 6.6%
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Se puede apreciar que el 66.6% de los encuestados recomendarian

siempre la marca, el 26.6% casi siempre y el 6.6% algunas veces.
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Grafico 13: ;Sientes que el logotipo refleja la esencia de la marca?
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Tabla 19: ;Sientes que el logotipo refleja la esencia de la marca?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
A veces 11 22%
Casi nunca 33 66.6%
Nunca 6 11.4%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 66.6% de encuestados siente que el logotipo casi nunca refleja
la esencia de la marca, el 22% siente que algunas veces se ve reflejada la esencia
de la marca a través del logotipo y el 11,4% considera que nunca se refleja la

esencia de la marca a través del logotipo.
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Grafico 14: ;Te identificas con la marca?
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Tabla 20: ;Te identificas con la marca?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
A veces 10 20%
Casi nunca 15 30%
Nunca 2 50%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 50% de los encuestados indican que siempre se sienten

identificados con la marca, el 30% casi siempre y el 20% a veces.
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Grafico 15: ;Compra en Puski por la calidad en sus productos?
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Tabla 21: ;Compra en Puski por la calidad en sus productos?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 40 80%
Casi siempre 10 20%
A veces 0 0
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 80% siempre compra productos Puski por la calidad en sus

productos mientras que el 20% casi siempre.
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Grafico 16: ;Compra en Puski por su marca?
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Tabla 22: ;Compra en Puski por su marca?

Criterio Nro. Porcentaje
Siempre 23 46.6%
Casi siempre 7 13.3%
A veces 9 18.6%
Casi nunca 10 20%
Nunca 1 1.5%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 46.6% siempre compra en Puski por la marca, el 13.3% casi

siempre, el 18.6% algunas veces, el 20% casi nunca un 1.5% nunca.
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2.2. Discusion de resultados

Segtn la encuesta realizada al publico real de la marca Puski, los resultados obtenidos

reflejan la necesidad, apreciacion, identificacion y deseos de este target.

En relacion al logotipo al 66.6% de encuestados no le agrada la tipografia, 76.6% no le
agradan los colores, el 70% no considera el logotipo atractivo, esto debido a que no se
realizd un estudio previo antes del disefio, los encuestados indican que prefieren
tonalidades de café ya que sienten que se identificaria mejor el concepto de la marca, asi
mismo, indican que el logotipo se relaciona mas con la cultura quechua o algunos dibujos
incas, mientras que ellos preferirian que refleje més el trabajo que se le da a la fibra tanto
de vicufia como alpaca, por lo que indicaron que prefieren que el logotipo se encuentre
relacionado tanto vicufias como alpacas ya que tendria mayor concordancia. Contrastando
los resultados obtenidos con lo que indica Costa (2010), la identidad de la marca esta
definida por el conjunto de signos visuales y verbales, estos seran los encargados de crear
la identificacion y el reconocimiento de marca, hay que darle la debida importancia al
disefio de este logotipo que vendria a ser el signo visual que refleje la identidad de la

marca y debe estar acorde con la promesa de la misma.

El 73.3% de encuestados compra frecuentemente en Puski, siendo cifras buenas ya que
reflejan la fidelidad de los clientes con la marca, ademas que el 80% compra los productos
por su calidad, al ser estos productos artesanales, de materia prima A1 y tefiidos de forma
eco-amigable, con tintes vegetales y a mano cada una de las piezas, es que se refleja la
calidad. Tal como indican Kerin y Hartley (2018) el posicionamiento del producto es el
lugar que ocupa la oferta en la mente del consumido con relacion a la caracteristica
relevante de este en comparacion con su competencia, en total concordancia con dichos
autores, la marca Puski tiene un buen posicionamiento con su caracteristica de calidad la
cual el superior a sus competidores, porque no se encuentran procesos industrializados,

sino, el tratamiento es individual por cada producto.
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2.3. Propuesta
2.3.1. Denominacion

“Conociendo Puski” Rebranding para la empresa Puski en la ciudad de Arequipa

2022
2.3.2. Justificacion

La empresa Puski S.A.C. ubicada en la ciudad de Arequipa, lleva ya cinco afios en el
mercado, ha ido creciendo a lo largo del tiempo, sin embargo, desde su creacion tiene
el mismo logotipo, el cual, segiin los resultados obtenidos en la investigacion no
identifica a la marca, no es del gusto del consumidor, no genera reconocimiento y

tampoco tiene recordacion en el publico real.

Si bien existe presencia en las redes sociales facebook e instagram, no llevan una

linea grafica para el patron de sus publicaciones.

La personalidad y esencia de la empresa estan bien definidas, pero no se reflejan en

su imagen.
2.3.3. Objetivo
2.3.3.1. Objetivo de marketing

Construir un rebranding de la marca Puski para generar identificacion de la marca

en su publico objetivo.
2.3.3.2. Objetivo publicitario

Mostrar la identidad visual de la marca que refleje su esencia y consiga que el
publico real se identifique y sienta que ésta identidad visual si consigue

representar la marca.
2.3.4. Target

Personas que viven en la ciudad de Arequipa que consumen los productos de la marca
Puski, pertenecen al NSE A, interesados por el proceso de tejido de sus propias

prendas de vestir.
2.3.5. Alcance

900 personas
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2.3.6. Impacto

Informar al target la identidad y esencia de la marca Puski mediante su imagen visual

e identificacion de la marca en la mente del target.
2.3.7. Continuidad
Noviembre del 2022
2.3.8. Descripcion estratégica
2.3.8.1. Desarrollo del concepto

Con los resultados obtenido en la aplicacion del cuestionario es que se evidencia
que la marca Puski no esta reflejando su identidad y esencia de marca en su imagen
visual, no solo con su logotipo, sino también, con el uso de las graficas, publicidad,

publicaciones en redes y falta de linea grafica.

Gracias al analisis de los datos e informacion obtenida del publico real de la marca
es que se desarroll6 el concepto de “Alta calidad y exclusividad en la produccion
artesanal y tefiido natural de fibras de camélidos”. Dicho concepto se verd

reflejado en la imagen visual de la empresa con la ejecucion.

2.3.8.2. Definicion del contexto

Los clientes reales de la marca Puski, como se menciona anteriormente, €s un
publico exclusivo, con bastante poder adquisitivo que busca la diferenciacion
entre sus pares a través de sus prendas de vestir, ademas, han desarrollado interés
por las actividades ancestrales como era el tejido a mano, asi mismo, es un publico
interesado por el cuidado y proteccion del medio ambiente que quiere resaltar su
compromiso con esta causa. Por lo que las fibras que ofrece Puski encajan a la
perfeccion con su estilo de vida y deseos, es por eso que se sienten comprometidos
y son fieles a la marca, la cual es 100% ecologica y ofrece fibras exclusivas ya
que cada madeja se tifie de manera individual con productos 100% vegetales y son
secadas al sol de manera natural, en muchas ocasiones creando colores nuevos y

unicos a pedido de cada cliente.
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Sin embargo, los resultados obtenidos nos indican que el publico real no se siente
identificado con el logotipo de la marca, inicamente con el producto, ellos buscan
que la imagen visual de la empresa refleje esa calidad y exclusividad, ademas,
quieren que se note que los productos que ofrece son de camélidos, que se utilicen

colores que identifiquen y vayan acorde al concepto anteriormente planteado.
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3. REALIZACION
3.1. Aporte practico
3.1.1. Rebrand de la marca

Tabla 23: Branding de la marca Puski

Branding de la marca Puski

Semantica La marca Puski se representa por letras que tienen una forma

similar a la geografia de Cusco.

Pragmatica Puski es una combinacién entre las palabras quechuas Puskay
que significa hilar y la palabra Maki que significa manos.
Representa el arte hilar artesanalmente las fibras de alpacas,

vicufias y ovinos.

Sintactica Tipografia: Es legible, pero no representa la esencia de la marca.
Cromatica: Utiliza el color negro y en algunas ocasiones su
negativo blanco.

Forma: La marca no tiene un isotipo, es solamente un logotipo
del nombre cuya forma (tipografia) representa la geografia de

Cusco.

Tabla 24: Rebranding de la marca Puski

Rebranding de la marca Puski

Semantica La marca Puski se representa por una llama que muestra la

esencia de la materia prima.

Pragmatica Puski es una combinacion entre las palabras quechuas Puskay
que significa hilar y la palabra Maki que significa manos.
Representa el arte hilar artesanalmente las fibras de alpacas,

vicufias y ovinos.

Sintactica Tipografia: Es legible, con formas orgéanicas.
Cromatica: Utiliza tonos cafés en la composicion de la llama y

en la palabra Puski
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Forma: La marca pasara de ser un logotipo a un imagotipo. Para

poder representar mejor la esencia de Puski ademas de ir acorde

a lo que los consumidores esperan de la imagen de la empresa.

3.1.2. Identidad de marca

Primera Fase:

En los resultados obtenido después de aplicar el cuestionario a los clientes reales y
frecuentes de la empresa, se detectd que el 70% no les agrada el logotipo, ya que no
representa la marca. Tras este resultado se pidid a tres expertos en disefio grafico que

puedan llenar la ficha de observacion, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 25: Rebranding de la marca Puski

Categoria Criterio SI | NO

Fécil de recordar X

Diagramacion | Se diferencia de la competencia X

Muestra todos sus atributos X

Cromatica Representa el concepto de la marca X

Es adecuada X
Tipografia Es legible X

Es adecuada X

Se asocia al rubro X

Morfologia Representa a la empresa X
Es clara X

Imagen 4: Logotipo inicial
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Segunda Fase: Después de analizar los resultados obtenidos en el cuestionario al publico
real y frecuente de la empresa, se tomo como referencia sus apreciaciones y se unieron a

la informacion brindada por la Gerente General de Puski.

En base a esa informacion se eligid la siguiente tipografia de plano ligero con un sutil
serif, ya que representa la elegancia de la marca sin dejar de lado la modernidad y

frescura; asi mismo, es de facil lectura y con sus formas orgéanicas tiene mejor recepcion.

Imagen 5: Tipografia

Puski

Tekton Pro

La cromatica elegida, es una seleccion de tonos cafés que otorgan profundidad al
imagotipo, ademas, representan la naturalidad del hilado, la elegancia y calidad del

material.

Imagen 6: Cromatica
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Tercera Fase: En base a la informacion anterior y los resultados recolectados en la

encuesta se presentd la propuesta para el imagotipo de la Marca Puski.

Propuesta: Tomando como isotipo una llama que representa la elegancia, la esencia de la

materia prima, la alta calidad de los productos, la naturalidad de la fibra y los procesos.

Se utiliz6 una tipografia de plano ligero con un sutil serif, ya que representa la elegancia

de la marca sin dejar de lado la modernidad y frescura; asi mismo, es de fécil lectura y

con sus formas organicas tiene mejor recepcion.

Imagen 7: Imagotipo
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Puski

3.1.3. Brandbook

MANUAL DE MARCA
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3.1.4. Identificacion de marca

Aplicando una encuesta mas reducida para comprobar que se est¢ cumpliendo con el
objetivo y que el publico real se logre identificar con la identidad visual de la marca Puski,

comprobando que les gusta el disefio y que tambien se sienten identificados por la marca.
1. ; Te gusta la tipografia en el logotipo?

Grafico 17: ;Te gusta la tipografia del logotipo? (logotipo nuevo)
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Tabla 26: ;Te gusta la tipografia del logotipo? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Al 98% de los encuestados les agrada la nueva tipografia del logo
de Puski, mientras que al 2% no les agrada. Siendo que realizaron una

comparacion del logotipo inicial y la nueva propuesta.
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2. ;Te gustan los colores en el logotipo?

Grafico 18: ;Te gustan los colores del logotipo? (logotipo nuevo)
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Tabla 27: ;Te gustan los colores del logotipo? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 50 100%
No 0 0%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Al 100% de los encuestados les agrada los tonos utilizados en el

nuevo logotipo propuesto.
3. (Consideras que el logotipo es atractivo?

Grafico 19: ;Consideras que el logotipo es atractivo? (logotipo nuevo)
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Tabla 28: ;Consideras que el logotipo es atractivo? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: Al 98% de los encuestados consideran que el nuevo logotipo es

atractivo, mientras que el 2% no lo considera atractivo.

4. ;Crees que el logotipo representa a la marca Puski?

Grafico 20: ;Crees que el logotipo representa a la marca Puski? (logotipo nuevo)
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Tabla 29: ;Crees que el logotipo representa a la marca Puski? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 50 100%
No 0 0%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: E1 100% de los encuestados cree que el nuevo logotipo representa
a la marca, hay que tener en cuenta que los encuestados son clientes de la marca

y conocen los atributos de la misma.
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5. (Sientes que el logotipo refleja calidad?

Grafico 21: ;Sientes que el logotipo refleja calidad? (logotipo nuevo)
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Tabla 30: ;Sientes que el logotipo refleja calidad? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 47 95%
No 3 5%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: EI 95% de los clientes que respondieron la encuesta indican que el
logotipo nuevo refleja la calidad de los productos y servicios de Puski y el 5% no

cree que el nuevo logotipo refleje el atributo de calidad de la marca.
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6. ;Siente que el logotipo refleja elegancia?

Grafico 22: ;Siente que el logotipo refleja elegancia? (logotipo nuevo)
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Tabla 31: ;Siente que el logotipo refleja elegancia? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 98% de los encuestados esta de acuerdo con que el logotipo nuevo
refleja el atributo de elegancia que tiene la marca, mientras que el 2% no se encuentra de

acuerdo con la premisa.
7. (Crees que el logotipo refleja el trabajo manual artesanal?

Grafico 23: ;Crees que el logotipo refleja el trabajo manual artesanal? (logotipo
nuevo)
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Tabla 32: ;Crees que el logotipo refleja el trabajo manual artesanal? (logotipo

nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 45 90%
No 5 10%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 90% cree que el logotipo nuevo refleja el atributo de trabajo artesanal
manual de la marca y el 10% no considera que se vea reflejado dicho atributo en el nuevo

logotipo.

8. (Cambiarias algo del nuevo logotipo?

Grafico 24: ;Cambiarias algo del nuevo logotipo? (logotipo nuevo)
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Tabla 33: ;Cambiarias algo del nuevo logotipo? (logotipo nuevo)

Criterio Nro. Porcentaje
Si 49 98%
No 1 2%
TOTAL 50 100%

Interpretacion: El 98% de los clientes encuestados estan conformes con el nuevo
logotipo y no cambiarian nada del mismo, mientras que el 2% realizaria algin

cambio.

Analisis de resultados
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El 98% de los encuestados siente que el nuevo logotipo si consigue el proposito de
identificar a la marca, refleja su esencia. Ademas, ellos también se sienten identificados
con la marca con relacion a sus mejores atributos los cuales son la calidad, elegancia y

finalmente el trabajo artesanal con fibras de la mejor calidad.

Siendo resultados muy positivos y favorables para el nuevo disefio.
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Conclusiones

Primera conclusién: Con esta investigacion se disefio el rebranding de la marca Puski,
con el cual se consiguid el objetivo de construir un rebranding para generar
reconocimiento de la marca en el publico objetivo. Logrando que el target sienta que la

marca los identifica y sobre todo que representa la esencia de la marca.

Segunda conclusion: La encuesta aplicada a la muestra, ayudoé a identificar cuales eran
las carencias y fallas del logotipo de la marca, se consigui6 analizar el posicionamiento
que tenia el logotipo inicial de Puski, el cual era deficiente, el 70% de la muestra no sentia

que los colores y formas reflejaban lo que es Puski y no se sentian identificados.

Tercera conclusion: Al mostrar el nuevo logotipo al publico objetivo, se sintid
identificado, al 98% les gustd, mencionando que ahora si refleja la esencia de la marca y
la promesa que tiene de presentar un producto artesanal le alta calidad que cumple con
todos los estandares de un producto de exportacion, tanto forma como colores ponen en
evidencia el arte de hilar de forma manual y artesanal las fibras de estos nobles animales

como son la alpaca, vicufia y merinos.

Cuarta conclusion: Finalmente, concluimos con que este cambio para la marca,
significara un gran avance, le da mayor presencia frente a su competencia, igualmente
frente a su publico real no solo el publico nacional, sino tambien, el piiblico internacional.
Ahora se ven reflejados los mejores atributos de la marca en su imagen, esto conseguira
que el actual reconocimiento se cimiente en un mediano plazo en la recordacion de la

marca.
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Sugerencias

Primera sugerencia: La marca Puski, debera relanzarse con su nuevo logotipo, ya que
esta nueva imagen ha sido recibida de la mejor manera por su publico real y ha conseguido

el reconocimiento de marca deseado.

Segunda sugerencia: La gerencia y en general la empresa, debe brindar la importancia
del caso a la gestion de la marca, ya que es un capital potencia que representa la imagen
o cara de la empresa frente a su publico, es estd imagen quien brinda diferenciacion de

marca ademads de individualizacién en este mercado tan competitivo y saturado.

Tercera sugerencia: Recomendamos a la marca que debe utilizar de forma adecuada el
manual de uso, ya que servird para estandarizar el uso de la imagen de forma efectiva sin
que en el camino se vaya distorsionando el logotipo, ademas la linea grafica ya se

encuentra establecida para las publicaciones entre otros usos.

Cuarta sugerencia: Antes de que el logotipo se dé a conocer al publico, es necesario
realizar una campana de lanzamiento, para que se anuncie la nueva imagen y que es te
cambio no se realice de forma brusca para que el publico sienta como se va a

complementando la marca con su imagen.
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Rebranding de la marca Puski SAC en la ciudad de Arequipa 2022

Problema General

Objetivos General

Hipotesis General

Variable e indicadores

(De  qué manera un
rebranding de la marca
Puski  puede  generar
conocimiento y
recordacion de marca en su

publico objetivo?

Construir un rebranding de
la marca Puski para generar
identificacion de la marca en

su publico objetivo.

Es probable que al construir un
rebranding de la marca Puski se
genere conocimiento y
recordacion de la marca en su

publico objetivo.

V1: Rebranding de la marca Puski

Dimensiones Indicadores
Branding
Estrategias -
£ Rebranding
Semiotica

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

V2: Reconocimiento y recordacion de la marca

(Como analizar el

posicionamiento actual
respecto al logotipo inicial

de la marca Puski?

Analizar el posicionamiento
actual respecto a su logotipo

inicial.

Es probable analizar el

posicionamiento actual con

respecto al logotipo inicial.

Dimensiones Indicadores

(Como analizar el
conocimiento de la nueva

imagen de la marca Puski?

Analizar el conocimiento de
la nueva imagen de la marca

Puski

Es probable analizar el

conocimiento de la nueva

imagen de la marca Puski

Brief

Posicionamiento

Diferenciacion de marca

Concepto de marca
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Tipo de disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Tipo cuantitativa debido a que mediante el

analisis estadistico se va a evaluar el
posicionamiento de la imagen actual y en base
a esa informacion realizar la propuesta de
rebranding de la marca y campana de
lanzamiento de esta nueva imagen.

El disefio es ex post facto, debido a que el
primer paso sera evaluar el problema, seguido
de una revision de la bibliografia, enunciar una
hipétesis a comprobar, determinar los procesos
para el andlisis de datos y en base a esta
informacion realizar la  propuesta de
rebranding y la campafia de lanzamiento de la

nueva imagen.

La poblacion fueron de 100 clientes que suelen
comprar de manera periddica el producto.

La muestra de 50 clientes, para esta eleccion se
tomo el concepto de Cuesta (2009) que indica
que el investigador puede seleccionar sin
ninguna ley de azar o calculo de probabilidad,
determinando la muestra por el criterio de los

investigadores.

Se utilizara como técnica la encuesta y su
instrumento cuestionario, para poder recabar
la informacion de la muestra con respecto al
reconocimiento y recordacién de marca. Asi
mismo la técnica de observaciéon con el
instrumento guia de observacion para

evaluar la propuesta de logotipo de la marca.
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Anexo 2: Cuestionario

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas relacionadas con la marca Puski, le
pedimos por favor pueda responderlas con sinceridad, marcando la opcidn con la que se

encuentre de acuerdo.

Indicador: Brief

1. (Te gusta la tipografia en el logotipo?

a. Si
b. No
2. (Te gustan los colores en el logotipo?
a. Si
b. No
3. (Consideras que el logotipo es atractivo?
a. Si
b. No

4. ;Qué palabra viene a tu mente al ver el logotipo de la marca?
a. Sierra peruana
b. Lanasy tejidos
c. Tradiciones ancestrales
d. Alpacas/ Vicuiias
e. Otro:

5. ({Qué colores relacionas al producto?
a. Variaciones de café
b. Blanco y negro
c. Variaciones de azul / verde
d. Variaciones de naranja / rojo

e. Otros

6. (Qué imagen relacionas al producto?
Vicunas / alpacas

a
b. Madejas de lana

c. Andes
d. Tejedores
e. Otros
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Indicador: Diferenciacion de marca

7. {Con qué frecuencia compra es Puski?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )

8. (Cuando piensas en Puski que palabra te viene a lamente?
a. Calidad
b. Innovacién
c. Tradicion
d. Eco amigable
e. Otro:

9. (Do6nde has visto o escuchado sobre nuestra marca recientemente?
a. Facebook
b. Instagram
c. Bocaaboca

10. ;Como fue tu experiencia con el producto?

Excelente ( ) Buena( ) Regular( ) Mala( ) Muy mala( )

11. ;Cual de estas marcas crees que es nuestro mayor competidor?
a. Incalpaca
b. Takalpa
c. Inca Top
d. Michell y Cia
12. ;Recomendarias nuestra marca a un amigo o familiar?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )

Indicador: Concepto de marca

13. ;Sientes que el logotipo refleja la esencia de la marca?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )

14. ; Te identificas con la marca?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )

15. ;Compra en Puski por la calidad en sus productos?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )

16. ;Compra en Puski por su marca?

Siempre ( ) Casi siempre( ) A veces( ) Casi nunca( ) Nunca( )
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Indicador: Brief

1. ;Te gusta la tipografia en el logotipo?
c. Si
d. No

2. ;Te gustan los colores en el logotipo?
c. Si
d. No

3. (Consideras que el logotipo es atractivo?
c. Si
d. No

4. ;Crees que el logotipo representa a la marca Puski?
a. Si
b. No

5. (Sientes que el logotipo refleja calidad?
a. Si
b. No

6. (Siente que el logotipo refleja elegancia?
a. Si
b. No

7. (Crees que el logotipo refleja el trabajo manual artesanal?
a. Si
b. No

8. (Cambiarias algo del nuevo logotipo?
a. Si
b. No
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Anexo 3: Ficha de Observacion

1. Situacion a observar: Bases técnicas y conceptuales de la propuesta de logo para
la marca Puski.

2. Objetivo: Analizar y evaluar la propuesta de logo para la marca Puski.

3. Datos generales:

Fecha:

Ubicacion:

Categoria Criterio SI | NO

Fécil de recordar

Diagramacion | Se diferencia de la competencia

Muestra todos sus atributos

Cromatica Representa el concepto de la marca

Es adecuada

Tipografia Es legible

Es adecuada

Se asocia al rubro

Morfologia Representa a la empresa

Es clara

Recomendaciones:
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Anexo 4: Fichas de Validacion

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo: Rebranding de la marca Puski SAC en la ciudad de Arequipa 2022

CONTENIDO EVALUACION
0- 20- 40- | 60-80% 80-
TEMS CRITERIOS 20% | 40% | 60% 100% SUGERENCIAS
Observade Requiere | Apto
ajustes
Claridad Lenguaje apropiado X

que facilita su
comprension

Objetividad Expresado en X
conductas
observables
medibles

Consistencia | Existe una relacion X

logica entre
contenidos y relacion
con la teoria

Coherencia Existe relacion de los X
contenidos con los
indicadores de las
variables

Pertinencia Las categorias de X
respuestas y sus
valores son
apropiados
Suficiencia Son suficientes la X
calidad y cantidad de
items presentados
en los instrumentos

El que suscribe: Kruyer Jordan Acosta, con DNI: 44144805.

Certifico que realice el juicio de experto al instrumento preliminar presentado por las alumnas:
Maria Angela Garcia Aleman y Maria Fernanda Diaz Vizcarra.

Fecha: 29/11/2022
OPINION DE APLICABILIDAD

(X} Aplicable () Aplicable después de corregir ( ) Noaplicable

*%L,

Iér =
%R A
NombreKruyer Jordan

DNI: 44144805
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
Titulo: Rebranding de la marca Puski SAC en la ciudad de Arequipa 2022

CONTENIDO EVALUACION
0- 20- 40- 60-80% 80-
iTEMS CRITERIOS 20% | 40% | 60% 100% SUGERENCIAS
Observado Requiere | Apto
ajustes

Claridad Lenguaje apropiado
que facilita su X
comprension
Objetividad | Expresado en
conductas X
observables
medibles
Consistencia | Existe una relacién
légica entre X
contenidos y relacién
con la teoria
Cogerencia Existe relacidn de los
contenidos con los X
indicadores de las
variables
Pertinencia Las categorias de
respuestas y sus X
valores son
apropiados
Suficiencia Son suficientes la
calidad y cantidad de X
items presentados
en los instrumentos

El que suscribe: Mg. Kelly Yuridia Santillana Abril con DNI: 42417245

Certifico que realice el juicio de experto al instrumento preliminar presentado por las alumnas:
Maria Angela Garcia Aleman y Maria Fernanda Diaz Vizcarra.

Fecha: 30/11/2022
OPINION DE APLICABILIDAD

{ X ) Aplicable () Aplicable después de corregir () Noaplicable

Ol nthon

FIRMA
Nombre: Kelly Yuridia Santillana Abril
DNI: 42417245
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo: Rebranding de la marca Puski SAC en la ciudad de Arequipa 2022

CONTENIDO EVALUACION

0- 20- 40- 60-80% 80-
TEMS CRITERIOS 20% | 40% | 60% 100% SUGERENCIAS
Observado Requiere Apto

ajustes

Claridad Lenguaje apropiado
que facilita su X
comprension
Objetividad | Expresado en
conductas
observables
medibles
Consistencia | Existe una relacion
lagica entre
contenidos y relacion
con la teoria

Coherencia Existe relacién de los
contenidos con los
indicadores de las
variables

Pertinencia Las categorias de
respuestas y sus
valores son
apropiados
Suficiencia Son suficientes la
calidad y cantidad de
items presentados
en los instrumentos

El que suscribe: Lic. Gary Salazar Talavera Con DNI: 71787607

Certifico que realice el juicio de experto al instrumento preliminar presentado por las alumnas:
Maria Angela Garcia Aleman y Maria Fernanda Diaz Vizcarra.

Fecha: 30/11/2022
OPINION DE APLICABILIDAD

(X) Aplicable () Aplicable después de corregir () No aplicable

e

T :::F_-
0/ FIRMA

Nombre: Gary Salazar Talavera
DNI: 71787607
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Anexo 5: Manual de identidad

Brand Guide

Puski

La tipografia utilizada para el logotipo de Puski
. es Tekton Bold. Mostrando asi un plano ligero y
TZPOngEflVd sutil serif. Representando la elegancia de la marca
sin dejar de lado la modernidad y frescura. Ademas,
es de ficil lectura gracias a sus formas orgdnicas.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn
Aopqrstuvwxyz
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T - Como tipogriatia complementaria tenemos Bell MT,
zpogr‘?fia para ser utilizada en el disefio de piezas grificas. Con

sus diferentes variantes bold, regular e italic

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdet ghijklmn

nopgqrstuvwxyz

Colorimetria

#BCS8155 HAHH32B #8C4819 #543015
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Tomando como isotipo una llama que representa la
- elegancia, la esencia de la materia prima, la alta
ISOtZPO calidad de los productos, la naturalidad de la fibra
y los procesos.

WEL K

Colorimetria

L] w
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Usos en la fotografia

Usos en redes sociales

F_'u;ki.aqp
¥ W gaats ¢ JOE argueds iy

Conéctate con Puskiagp en Facebeck . Cosctva®
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