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RESUMEN

La investigacion se realizd en base al redisefio de la identidad gréafica en una empresa de
dulces tradicionales lambayecanos para determinar el nivel de posicionamiento que ésta tiene
en el target Chiclayano. Aunque la empresa dirigié el redisefio a todos sus mercados, se
analiz6 el mercado de Chiclayo por ser parte del entorno cultural directo y por la gran
competencia que existe en el rubro. La investigacion es cualitativa, pues se analizaron
conductas, gustos y preferencias, recogiendo los datos mediante entrevistas simples y
estructuradas y mediante observacion e interaccion con el target. Se determin6 que el nivel de
posicionamiento es alto, pero no es bueno, por lo que se recomienda tomar en cuenta los datos

obtenidos para futuros analisis.
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ABSTRACT

The research was conducted based on the redesign of the graphic identity in a company

lambayecanos traditional sweets to determine the level of positioning it has in the chiclayano
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target. Although the company led the redesign all its markets, the market was analyzed
Chiclayo for being part of the direct cultural environment and the great competition in the
field. The research is qualitative, for behaviors , tastes and preferences are analyzed,
collecting data through simple and structured interviews and through observation and
interaction with the target . It was determined that the level of positioning is high, but not

good, so we recommend taking into account the data for future analysis.

Key Word: Graphic identity, Positioning, Redesign.

INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca en el redisefio de la identidad gréafica que realizan
las empresas como parte de su estrategia comercial. En este caso especificamente se analiza el
redisefio de la identidad gréfica de una empresa de dulces tradicionales Lambayecanos. Se
eligid la tematica porque el redisefio de una identidad gréfica es una intervencion que se debe
tomar con mucha precaucion porque se pueden obtener resultados opuestos a lo esperado. Se
eligio la empresa, como producto de un criterio de exclusién de otra investigacién, por ser una
empresa lider en el mercado y porque a pesar de haber tenido la misma identidad durante

afios, apostod por redisefiarla.

La situacion que se analiza, es que la empresa al ser una marca con presencia en el
mercado regional, nacional e internacional, ha lanzado su nueva identidad a todos sus
mercados en general, y como afirman Brujé y Clifton (2010), el primer paso para lograr
posicionarse es definir el mercado, entonces al tener un mercado tan amplio corre el riesgo
que el objetivo del redisefio de su identidad grafica no se cumpla. De acuerdo a esto, el
objetivo general de esta investigacion es determinar cudl es el nivel de posicionamiento del

redisefio de la identidad gréfica de la empresa en el target chiclayano.
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METODO

La investigacion es de tipo Cualitativo porque los datos se recogieron donde ocurria la
situacion problematica y se observd directamente el objeto de estudio. El disefio es
etnografico, porque describe una situacion en torno a un grupo en particular que comparte una
cultura en comun, cuya seleccion dependio de factores demograficos y geogréaficos. Se tomd
en cuenta a dos de los tipos de sujeto de investigacion considerados por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010): Muestra de caso — tipo (Personal encargado de la empresa,
especificamente a la Encargada del Area de Gerencia Comercial.) y muestra por cuotas
(Personas que pertenecen al grupo objetivo al que se dirigieron las acciones de redisefio de
identidad corporativa de la empresa. Para la seleccion de este grupo se tuvo en cuenta
caracteristicas demogréaficas y geogréaficas. Fueron 16 personas). Esta investigacion se realizd

en la ciudad de Chiclayo entre los meses de Julio a Diciembre.

Para la recogida de datos, primero se realizd la entrevista al personal encargado de la
empresa para que brindara informacion sobre el redisefio de identidad corporativa. Se tomd
como punto de partida esta entrevista para realizar la posterior recogida de datos. Después, se
realizaron las entrevistas a los especialistas, para la valoracion del redisefio de la identidad
gréfica, con esto se tuvo una idea mas clara de la informacion que se debia obtener en la
recogida de datos de la muestra por cuotas. Luego se observo a la muestra por cuotas en los
puntos de venta y se realizo el acercamiento a la muestra por cuotas como consumidora del
producto, para obtener resultados méas veraces del consumo. Al momento de salir a recoger
datos, el investigador se dio cuenta que era necesario recoger informacion de las personas
encargadas de los puestos de venta, que tenian marcas aparte de la empresa, después del
procedimiento necesario se entrevisto a las vendedoras del producto. Como ultimo

procedimiento, se entrevistd a la muestra por cuotas para recoger datos de reconocimiento
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visual de la identidad gréafica corporativa. La documentacion gréfica con toma de fotografias
se realiz6 de acuerdo a las circunstancias que se presentaron, durante todo el proceso,

mientras fue posible.

Para los resultados, el investigador los clasificd en dos tipos: Los basicos que incluyen
los datos recogidos de la muestra caso — tipo, conformada por el personal encargado de la
empresa y también los datos recogidos de la muestra por cuotas, conformado por las personas
que pertenecen al grupo objetivo al cual se dirigieron las acciones de redisefio y los resultados
complementarios, incluyen los datos obtenidos por observacion, interaccion con el target,
entrevistas a vendedoras y opinion de expertos. Todo esto en comparacion con los objetivos

planteados permite este analisis.

Por las limitaciones que present6 la investigacion, para la opinion de los expertos se
eligieron a dos: A un artista - comunicador visual y a un experto en marca y publicidad. Para
el analisis se consideraron tres puntos: El logotipo, el packaging y la mascota. La tipografia y

la cromaética se analizaron como parte del logotipo y el packaging.

RESULTADOS

Identificacion de los elementos:

Segun la muestra, el elemento que dicen identificar con mayor facilidad es la mascota
(imagen representativa de la empresa); esto se pudo comprobar con las fichas visuales
previamente entregadas. Generalmente las personas de menor edad, tienden a reconocer e
identificar elementos mas graficos como la mascota o personajes que forman parte de la
identidad grafica de una marca. Ademas cuando el investigador interactué con el target,
aunque casi no utilizaban a la identidad visual como referente del producto, quienes lo hacian,

mencionaban a la mascota. Respecto a la mascota, que de acuerdo a lo recogido es el
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elemento mas representativo de la nueva identidad de empresa, la idea que tiene el publico
objetivo sobre ésta no es la mas adecuada pues para ellos representa un mono sin embargo, de
acuerdo a la informacion brindada por empresa, la mascota hace referencia al gorila de una
pelicula de cine. Se hizo referencia también a que la mascota representaba a un 0so, aunque la
opinion sobre el mono fue mayor. En algin momento de la entrevista, se comentd que
representaba a un gorila, pero la similitud proporcionada fue méas por pura deduccion, porque

el dibujo en si, no representaba un gorila.

De acuerdo a la muestra, el elemento que supuestamente es el segundo identificado con
mayor facilidad, es el logotipo, sin embargo, al momento de desarrollar las fichas visuales el
logotipo es el elemento menos identificado. Entonces, de acuerdo a la ficha visual y no a una
simple opinidn, el elemento con mayor identificacion después de la mascota, es el packaging,
siendo este al igual que la mascota, identificado con mayor facilidad por las personas de
menor edad. Cabe resaltar que la diferencia de identificacidn entre la mascota y el packaging
no es mucha. Ademas, al momento de interactuar con el target, el packaging fue otro referente
visual que mencionaron los consumidores para reconocer la identidad, sefialando
explicitamente a la imagen de la fruta impresa en el mismo, siendo esta referencia menor a la
de la mascota. El investigador también observo que el publico prefiere el producto que viene
en bolsa porque le permite apreciar sus caracteristicas. Este dato, fue corroborado por la

informacion recogida de las vendedoras.

Por dltimo esta el logotipo; que segun los datos recogidos es el elemento con menor
identificacion visual por parte del publico objetivo, siendo nuevamente los de menor edad
quienes lo reconocen. De esto, se deseaba examinar la valoracion que tiene la empresa
respecto a su identidad grafica, pues de acuerdo a la informacion recogida de la empresa, el

elemento més representativo de toda esta identidad es el logotipo, en palabras de la



NIVEL DE POSICIONAMIENTO DEL REDISENO DE LA IDENTIDAD GRAFICA EN UNA EMPRESA

DE DULCES TRADICIONALES LAMBAYECANOS. Rev. Paian. Vol.7/N°1. ISSN 2313-3139/2016

entrevistada “Es la bandera que lleva el nombre y distintivo, reconocido por todos nuestros

clientes” sin embargo como el investigador ha podido evaluar, esta afirmacion no es correcta.

Al momento de entregar la segunda parte de la entrevista, los de menor edad afirmaban
haber visto los elementos pero recién ahi los reconocian como parte de la identidad gréafica de
la empresa, mientras otros de edad mayor, a pesar de ver los elementos graficos, seguian
afirmando no reconocer la identidad, o en algunos casos, conocer pocos elementos sin saber
que eran de la empresa. Esto podria significar, que el grupo objetivo sabe de la existencia de
los elementos gréaficos, pero no los asocian con ninguna marca especifica, y no es hasta verlos
juntos con la marca de la empresa que los reconocen como parte de la identidad de la misma.
En este punto cabe resaltar, que aunque en un bajo nivel, también se identificé a otra marca
especificamente por el personaje que utiliza, esto significa que el publico es capaz de

reconocer e identificar marcas en relacion a mascotas o personajes que estas utilicen.

De los resultados obtenidos en relacion al primer objetivo, se tiene en primer lugar que
si existe un reconocimiento aceptable de la nueva identidad grafica de la empresa, en segundo
lugar que el elemento mas reconocido es la mascota, seguida del packaging para terminar con
el logotipo. Y en tercer lugar son las personas de menor edad las que identifican con mas

certeza los elementos gréaficos del redisefio.
Grupo objetivo:

Por la informacion brindada por la Encargada del Area de Gerencia Comercial sabemos
que el objetivo de la empresa con esta intervencidn era atraer a un target mas joven, entre 16 a
35 afios del grupo B y C a nivel nacional, para lo cual necesitaba comunicar una imagen mas

innovadora y dindmica para de ese modo poder llegar facilmente a ellos.
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El primer punto a considerar en base a esto, es la modificacion del enfoque sobre la estrategia
comercial que utilizé la empresa de acuerdo a la teoria de Benavides y Vazquez (1996), que
en un inicio el investigador considerd. Segun esta teoria, las estrategias comerciales para
seguir manteniendo competencia vigente en el mercado, que aplican las empresas del rubro al
que pertenece la empresa son dos: (1) La innovacion de sus productos y demas relacionados
y (2) la busqueda de nuevos mercados. El investigador, al analizar el objetivo del redisefio de
la empresa, comprobd que se aplicaron estas dos estrategias; una basada en la otra: Se

redisefio (Estrategia 1) para atraer un nuevo mercado (Estrategia 2).

El segundo se relaciona con los cuatro aspectos que tomd en cuenta el investigador para
el analisis de los resultados: El primero, la percepcion de la muestra sobre el target del
redisefio; el segundo, referido al gusto del target por el redisefio; el tercero, la identificacién
que tienen con la identidad grafica y por altimo, el aspecto referente a los atributos que

manejo la empresa para la comunicacion de la identidad.

En el primer aspecto analizado, la percepcion general del target, es que el redisefio esta
dirigido a un publico infantil, siendo esto considerado comlUnmente por las personas de
edades mayores, sin embargo existe también la percepcion de que el redisefio va dirigido a
adolescentes o jovenes siendo las personas de menor edad quienes consideran esto; entonces
la percepcion general que tiene el target no es la que la empresa esperaba, pues su idea es
atraer un mercado joven, no infantil. En este punto el Experto 1 considera que lo que busca la
empresa no es precisamente atraer a un publico cronolégicamente méas joven, sino mas un
publico que apunta a un estilo de vida distinto, un estilo de vida més contemporaneo, que no
necesariamente se relaciona con la edad. EI Experto 2, por su parte afirma que el hecho de
tener una identidad de ese tipo, con el icono grafico de un mufieco, puede permitir manejar

otro tipo de lenguaje a la marca y de repente explorar nuevos segmentos de mercado mas
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jovenes, pero expreso lo siguiente: “no estoy totalmente convencido de que a alguna persona
mayor, que tenga tradicion de compra de este tipo de productos pueda entender un poco el
esquema del mufieco”. Considera, que el personaje no cumple con el objetivo planteado por la
empresa y no cree que sea relevante para el todo el publico desde 16 a 35 afios, que tal vez
alguien de 16 pueda simpatizar con la mascota pero que no esperaria que tome en cuenta
alguna comunicacion que reciba por parte de esta y que se debe considerar que es el pablico
que mas se acerca al infantil, pero que alguien de mas edad no creeria nada de lo que pueda
comunicar la mascota. Otra referencia de que la percepcion similar es obtenida a través de las
vendedoras, quienes manifestaron que los productos que contienen en su empaque a la

mascota, son adquiridos para la lonchera de los nifios.

Sobre el segundo aspecto analizado, en general al target le gusta la nueva identidad
corporativa de la empresa, al margen de la preferencia o identificacion con el redisefio. El
logotipo y el packaging son los elementos que resultan mas agradables, mientras que la
mascota es considerada el elemento menos agradable seguido de la cromatica. Es el publico
de menor edad quien considera agradable la identidad grafica, siendo las personas cercanas a

la edad tope quienes consideran algunos que elementos no son agradables.

Referente al tercer aspecto, el investigador pudo determinar que el target considera al
logotipo y al packaging como los elementos que van mas acorde a su edad, siendo la mascota
la que menos va; soélo algunos de menor edad colocaron a la mascota como el elemento que va
de acuerdo a su edad. El Experto 1 también considera que la mascota no va de acuerdo al

objetivo de la empresa de posicionarse en la mente de un publico objetivo joven.

Con esto, el investigador vinculando la informacion de los tres aspectos analizados,
considera que la identidad gréfica redisefiada resulta positiva al objetivo de la empresa en el

sentido que para la empresa el logotipo es el elemento con el cual su target se identifica y éste
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si lo considera como uno de los méas agradables y de los que mas va de acuerdo a su edad. Y
resulta negativo al objetivo de la empresa en el sentido que para la empresa el logotipo es el
elemento mé&s representativo de su identidad, sin embargo para el target el logotipo es el
menos representativo, siendo la mascota el mas representativo pero también el menos

agradable y el que menos va con a su edad.

El cuarto aspecto a considerar es si el target logro identificar lo que la empresa
pretendia comunicar. Segin la encargada del Area de Gerencia Comercial, el concepto que
se manejo es la innovacion y el dinamismo que los caracteriza ya que ambos forman parte
de las premisas de la empresa; la percepcion general del grupo objetivo fue la adecuada, por
su parte, algunos de menor edad consideraron que lo que se queria comunicar era tradicion y
calidez. Sin embargo, si bien el target capt6 el concepto, al momento de recomendar el
producto lo que resaltaba era el tiempo que lleva la empresa en el mercado y sobretodo la
tradicion que la marca representa, ademas del sabor de su producto. Informacion similar se
obtuvo de la entrevista realizada a las vendedoras, pues los consumidores tienen bien ubicada
a la marca, no especificamente por la identidad, sino por el tiempo que lleva en el mercado,
por la tradicion que representa y el sabor de su producto. En relacion al concepto, el Experto 1
opina que lo que empresa pretende comunicar con su redisefio es calidad, reflejada
posteriormente en el aumento de costos; el Experto 2 considera que la empresa con el
redisefio lo que comunica es solidez, basicamente a través de la tipografia, y tal vez muestra a
una empresa mas globalizada y cercana al mundo, considera que el esquema gréafico total

cumple estandares que pueden permitir la exportacion del producto.

De acuerdo al target, tanto el packaging y en mayor medida la mascota, deberian estar
mas relacionados con la identidad regional. En este punto, el Experto 2 considera que siendo

la empresa de un producto tradicional, en el cual intervienen costumbres, recuerdos e incluso
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identificacion regional, no sélo para el target chiclayano sino para el nacional, hubiera sido
bueno que se rescaten algunos elementos tradicionales y se modernicen, pues no esta
totalmente convencido que la nueva identidad represente la tradicion y la historia que lleva la
empresa, no cree que la nueva grafica pueda referir todo eso. Todo esto es ldgico ya que en
propias palabras de la Encargada del Area Comercial de la empresa, lo que buscan sus
clientes, es el sabor y la tradicion que siempre ha caracterizado a la empresa, sin embargo

para su redisefio no consideraron ninguna de estas cualidades.

De acuerdo a lo dicho por el Experto 1, en relacion a que la gente no tendria ningun
problema en pagar el precio del producto por la calidad del mismo, esto no es del todo cierto,
porque si bien la empresa es recomendada por el target, un factor en contra que mencionan es
el precio del producto; lo mismo se obtuvo de la entrevista a las vendedoras que informaron
que el precio es uno de los factores del cual depende la compra, ya que el consumidor tiene
como primera opcion los productos de la empresa pero por el precio elige otra marca. Esto fue
comprobado por el investigador, al observar que el target decide llevar otras marcas basado en
el precio. Otro punto observado por el investigador, es que la edad del comprador real de la

empresa, es de aproximadamente 25 afios a mas.

De todo este analisis que sirve como base para comprobar si el grupo objetivo al que se
dirigi6 el redisefio ha variado, se tiene que a pesar que la identidad les resulta agradable a
excepcion de la mascota, que de acuerdo a su edad si existen elementos que van con ellos a
excepcion nuevamente de la mascota y que a pesar de haber captado el concepto que la
empresa quiso transmitir sobre innovacién y dinamismo, en términos generales el target

considera que el redisefio no esta dirigido a un publico joven sino méas bien a uno infantil.
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Posicionamiento de la Identidad antigua y la nueva:

De la informacion recogida, las personas de menor edad son las que mejor reconocen
los elementos del redisefio, aunque algunas también recuerdan la identidad antigua, 0 ambas;
las personas de mayor edad muestran mayor grado de recordacion de la identidad antigua de
la empresa, habiendo excepciones como que en algunos casos no recuerden la antigua y si
reconozcan la nueva. Por otro lado, se debe considerar que si bien el publico objetivo en
general esta de acuerdo con que la empresa haya renovado su identidad corporativa, no esta
de acuerdo con la grafica utilizada, en su opinién hubiera sido mejor que la empresa renueve
su identidad con otro tipo de grafica. Los entrevistados hicieron referencia a una identidad
gréfica que rescate lo tradicional y la identidad que representa la empresa, que puede que la
anterior identidad no haya sido muy bonita pero todos sabian que era de la empresa

tradicional.

Posicionamiento del redisefio de la identidad en el target chiclayano

El nivel de posicionamiento del redisefio se basa en dos consideraciones. En un primer
punto si el redisefio cuenta con un nivel de posicionamiento alto o bajo. En un segundo punto
si el redisefio tiene un posicionamiento bueno o malo. Para determinar si el posicionamiento
es alto o bajo (1), Garcia (2005) considera lo siguiente: Que el target conozca la identidad
gréfica, que se reconozcan las manifestaciones graficas relacionadas a la marca y que la
ubiquen frente a otra. De esto se tiene que: EIl target chiclayano si identifica la nueva
identidad grafica de la empresa y en relacion a la anterior, la nueva tiene un mayor
posicionamiento. En ese punto se considera que el nivel de posicionamiento ES ALTO. Para
determinar si el posicionamiento es bueno o malo (2), considera lo siguiente: La adecuada
direccion del mercado meta, la declaracion explicita de los beneficios comunicados sumada a

la correcta comprension de los mismos y la ubicacién adecuada de los privilegios en la mente
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del target. Bafios y Rodriguez (2012), por su parte consideran que para definir un buen
posicionamiento lo que se necesita es que el target capte la cualidad sélida en base a la cual se
han trabajado las estrategias de comunicacion. Esta cualidad debe ser potencial y
diferenciadora para el target. Segun esto, el investigador tiene en cuenta que si bien el grupo
objetivo puede haber entendido lo que queria comunicar, éste considera que la empresa
representa tradicion y que la identidad gréafica actual no refleja eso. Por otro lado, a pesar que
la nueva identidad le gusta al grupo objetivo, éste considera que el redisefio de la identidad se
dirigié a un publico infantil y no a ellos. En ese punto se considerara que el nivel de
posicionamiento NO ES BUENO. De esto, se determina que el nivel de posicionamiento del
redisefio de la Identidad grafica de la empresa en el target chiclayano es alto, pero no es

bueno.

DISCUSION

De los resultados, se tiene que existen dos consideraciones principales a tomar en cuenta
para el caso de redisefio de identidad gréfica, la primera el grupo objetivo al que se dirige tal
redisefio y lo que se pretende comunicar; estas dos consideraciones se repiten en otros

estudios realizados los cuales tienen algunas similitudes con la presente investigacion.

Pacheco (2006), concluye en su investigacion que las interacciones sociales no pueden
entenderse si no se ubican en un contexto, se debe mirar el entorno y sobretodo quienes son
los sujetos sociales que actuan en el mismo, para de ese modo poder crear las interrelaciones
de valor que permitan retroalimentar cualquier gestion de la empresa. Esta conclusion da paso
a las consideraciones principales de esta investigacion. Se debe tener muy en cuenta al grupo
objetivo y solo asi, se podra llegar al segundo punto del valor a comunicar. Referente al
mensaje a comunicar se debe tener en cuenta, en el caso de identidad corporativa, el valor

principal es el que el grupo objetivo rescata de la marca, por ejemplo, para el caso de la
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investigacion realizada por Ledn (2012) el redisefio de identidad sirvio para que el publico
percibiera mejor lo que la empresa pretendia comunicar, teniendo en cuenta primero como era
percibida la empresa; para el caso de la empresa, el concepto comunicado de la identidad, si

bien es percibido tal cual, para el publico no representa la esencia de la empresa.

Otro punto a tener en cuenta es la vinculacion que tiene el publico con la empresa que
ha realizado el redisefio, porque en el caso de la empresa, la gente identifica al redisefio pero
muchos de ellos no vinculan la nueva identidad con la marca sino hasta ver todos los
elementos juntos, caso similar sucedi6 en la investigacion realizad por Delgado y Jiménez
(2012), donde los ciudadanos desconocian la existencia de la entidad investigada y con el
redisefio se pretendia que los ciudadanos recuerden las funciones de la empresa y la empresa

en si a través del redisefio.

Tener en cuenta la percepcion de los grupos objetivos es muy importante no sélo para el
caso del redisefio de una identidad sino también para la consecucién de objetivos tales como
el posicionamiento. Para el redisefio de la identidad gréafica corporativa de una empresa, se
debe tener en cuenta el mercado al que se dirige pues no todos los grupos sociales comparten
caracteristicas socioculturales similares. Ademas se debe tener en cuenta, que al ser, en el
caso de la empresa , una organizacion con tanto tiempo en el mercado, la imagen que ésta
representa para un determinado grupo no es igual para otro, por ende si quiere abarcar un
grupo objetivo tan amplio, deberia considerar el atributo de la empresa que sea el comun

denominador en ese grupo, como en este caso la tradicion.

Se deben considerar las teorias de la identidad grafica, del redisefio y del
posicionamiento para cualquier tipo de accion relacionada a las analizadas en la presente
investigacion. Teniendo en cuenta todos los aspectos considerados por cada teoria es que se

puede asegurar de cierto modo el éxito de la accion.
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CONCLUSIONES

Existe un reconocimiento aceptable de la nueva identidad grafica de la empresa por
parte del target chiclayano. De este reconocimiento, el elemento mas representativo dentro de
todos, a diferencia de lo considerado por la empresa no es el logotipo sino la mascota, sin
embargo a pesar de ser la mas reconocida, es considerada también como el elemento que no
le gusta al grupo objetivo y con el que menos se identifican de acuerdo a le edad que tienen.
Quedando el logotipo, el packaging y la cromatica no s6lo como los elementos que si son
agradables sino como los elementos que se pueden relacionar con la edad del publico

objetivo.

La consideracion general sobre a quién esta dirigido el redisefio de la identidad grafica
de la empresa no es correcta, pues se considera que el redisefio esta dirigido a un publico méas
infantil, a nifios precisamente. Esto se puede relacionar, pues de lo descrito, existe una
tendencia notoria a que son las personas de menor edad dentro el rango de 16 a 35 afos,

quienes han realizado en su mayoria estas apreciaciones.

A pesar de que el publico objetivo esta de acuerdo con que la empresa haya renovado su
imagen, comparte la idea que hubiera sido bueno que el redisefio tenga elementos graficos
distintos. En este punto, los entrevistados hicieron referencia a una grafica que rescate la
identidad y tradicion que representa la empresa, tomando en cuenta que la anterior identidad
no puede haber sido muy estética, pero aun asi todos sabian que representaba a la empresa
tradicional. Esta tendencia a reconocer lo tradicional también se percibe al momento de
establecer los atributos de la empresa, ya que a pesar de haberse captado el concepto que la
empresa quiso transmitir sobre innovacién y dinamismo, en terminos generales a apreciacion

del propio grupo objetivo, el atributo que mejor representa a la empresa es la tradicion. Sin
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embargo, segun los resultados obtenidos, la identidad nueva de la empresa en relacion a la

anterior tiene un mayor posicionamiento.

De lo expuesto, y segun la consideracion de Garcia (2005): se determina que el nivel de
posicionamiento del redisefio de la Identidad grafica de la empresa en el target chiclayano es

alto, pero no es bueno.
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