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Resumen

El presente articulo analiza la incidencia del rebranding estratégico en la experiencia del usuario y el
posicionamiento de la Cooperativa de Transporte Patria en la ciudad de Riobamba. La investigacién
surge ante la necesidad de modernizar la identidad corporativa de la cooperativa, debido a debilidades
relacionadas con la percepcion de marca, calidad del servicio, comunicacion digital y experiencia del
usuario. Metodoldgicamente, el estudio adopté un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas
y cualitativas. Se aplicaron encuestas a 384 usuarios del servicio de transporte interprovincial,
entrevistas y observacién participante, complementadas con un analisis neurocientifico mediante
electroencefalograma (EEG) para evaluar respuestas emocionales frente a estimulos sensoriales
asociados a la marca. Los resultados evidenciaron una percepcidon negativa en aspectos como
puntualidad, limpieza, seguridad vial, atencidn al cliente, identidad visual y presencia digital. Asimismo,
el andlisis EEG mostré bajos niveles de activacién emocional y cognitiva vinculados con la experiencia
de marca. En respuesta a estos hallazgos, se desarrollé una propuesta de rebranding estratégico
basada en branding emocional, experiencia multisensorial, fortalecimiento digital e identidad visual
corporativa. Se concluye que el rebranding estratégico constituye una herramienta fundamental para
fortalecer el posicionamiento competitivo, mejorar la experiencia del usuario y consolidar una
conexién emocional entre la marca y los consumidores en el contexto del transporte interprovincial
ecuatoriano.
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Abstract

This article analyzes the influence of strategic rebranding on user experience and brand positioning of
the Cooperativa de Transporte Patria in the city of Riobamba. The study arises from the need to
modernize the cooperative’s corporate identity due to weaknesses related to brand perception, service
quality, digital communication, and customer experience. Methodologically, the research adopted a
mixed-methods approach combining quantitative and qualitative techniques. Surveys were applied to
384 users of interprovincial transportation services, along with interviews and participant observation.
Additionally, a neuroscientific analysis using electroencephalography (EEG) was conducted to
evaluate emotional responses to sensory brand stimuli. The results revealed negative perceptions
regarding punctuality, cleanliness, road safety, customer service, visual identity, and digital presence.
Likewise, the EEG analysis demonstrated low levels of emotional and cognitive activation associated
with the brand experience. In response to these findings, a strategic rebranding proposal was
developed based on emotional branding, multisensory experience, digital strengthening, and corporate
visual identity. It is concluded that strategic rebranding represents a key tool to strengthen competitive
positioning, improve user experience, and consolidate emotional connections between the brand and
consumers within the Ecuadorian interprovincial transportation sector.

Keywords: rebranding, emotional branding, brand positioning, user experience, interprovincial
transportation, neuromarketing
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INTRODUCCION

En el contexto empresarial actual, caracterizado por la intensa competencia y la constante
transformacion digital, las organizaciones se enfrentan a la necesidad de adaptarse a la evolucidn del
comportamiento del consumidor y a las crecientes exigencias en materia de calidad del servicio y
experiencia de usuario. En este escenario, las marcas han trascendido su funcién tradicional como
meros elementos visuales de identificacion, convirtiéndose en activos estratégicos fundamentales
para la diferenciacion, el reconocimiento y la generacion de valor emocional en el mercado. En
consecuencia, el rebranding se ha consolidado como una herramienta estratégica esencial para
revitalizar organizaciones, fortalecer su posicionamiento competitivo y asegurar su adaptacion a las
dindmicas cambiantes del entorno comercial (Maza Maza et al., 2020). Diversos estudios coinciden
en que las empresas que descuidan la actualizacién de su propuesta de valor y sus procesos de
comunicacion corren el riesgo de perder relevancia frente a consumidores cada vez mas informados y
conectados digitalmente (Mufioz, 2023).

A nivel internacional, numerosas organizaciones han implementado procesos de rebranding con el
objetivo de modernizar su identidad visual, fortalecer la percepcién de marca y establecer vinculos
emocionales mas sdlidos con sus usuarios. Empresas como Dunkin’ y Burberry constituyen ejemplos
paradigmaticos de cémo una transformacion estratégica de marca puede incrementar
significativamente el reconocimiento, la fidelizacién y el posicionamiento competitivo en mercados
altamente saturados (Rogel Procel, Ramirez Asanza & Sanchez Gonzalez, 2022). En este contexto, el
branding contemporaneo se ha ampliado mas alla de la mera construcciéon de simbolos graficos o
logotipos, abarcando la creacion de experiencias memorables que conecten emocionalmente con los
consumidores a través de elementos visuales, sensoriales y comunicacionales.

En el contexto latinoamericano, el rebranding ha cobrado relevancia creciente en sectores vinculados
a servicios, transporte, retail y telecomunicaciones, impulsado por la aceleracion de la digitalizacién y
el incremento de la competencia regional. Estudios recientes indican que mas del 65% de los
consumidores latinoamericanos priorizan marcas que demuestren coherencia visual y capacidad de
adaptacién a las nuevas dinamicas digitales (Bucheli Espinoza et al., 2025). Asimismo, Marques
Gutiérrez (2024) afirma que mas del 70% de las organizaciones latinoamericanas consideran la
transformacion de su identidad institucional como un mecanismo esencial para fortalecer su
competitividad y satisfacer las nuevas expectativas de los usuarios.

En Ecuador, esta tendencia se manifiesta en diversas organizaciones publicas y privadas que han
implementado procesos de renovacion institucional con el fin de consolidar su presencia digital y
modernizar su comunicacion corporativa. Sin embargo, en el sector del transporte interprovincial
persisten cooperativas tradicionales que mantienen identidades visuales desactualizadas y modelos
de atencioén centrados exclusivamente en la funcionalidad del servicio. Esta situacién ha generado una
brecha considerable entre las expectativas de los usuarios contemporaneos y la experiencia ofrecida
por numerosas empresas de transporte terrestre. En este sentido, la ciudad de Riobamba no es ajena
a esta realidad, particularmente en organizaciones que experimentan un desgaste progresivo de marca
y una pérdida de competitividad frente a cooperativas que han incorporado estrategias de innovacion
visual y comunicacion digital (Cartagena, 2022).

La Cooperativa de Transporte Patria constituye un caso paradigmatico dentro del contexto actual de
la industria del transporte interprovincial en Ecuador. A pesar de contar con una extensa trayectoria y
un reconocimiento consolidado en el mercado local, la organizacién enfrenta desafios significativos
relacionados con su posicionamiento de marca, la experiencia del usuario y la actualizacion de sus
estrategias comunicacionales. Su propuesta de valor tradicional, fundamentada principalmente en la
experiencia acumulada a lo largo de los afios, ya no satisface adecuadamente las expectativas de los
consumidores contemporaneos, quienes demandan experiencias mas modernas, seguras vy
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emocionalmente satisfactorias (Pilatasig, 2023). Esta situacion ha derivado en una disminucién de la
recordacién de marca, una menor fidelizacién de usuarios y una erosiéon progresiva de su
competitividad frente a otras cooperativas del sector.

La revisidon exhaustiva de la literatura especializada evidencia que el branding y el rebranding
representan estrategias fundamentales para el fortalecimiento de la identidad corporativa y la
consolidacion del posicionamiento organizacional. Segun lo planteado por Pacheco Mena, Murillo
Bustillos y Fernandez (2024), el branding implica la construccion estratégica de marcas capaces de
generar un reconocimiento amplio y asociaciones positivas en la mente del consumidor. Desde esta
perspectiva, el rebranding no se limita a la modificacion estética de una organizacion, sino que
constituye un proceso integral de transformaciéon que abarca la identidad visual, la comunicacion
corporativa, la experiencia del usuario y la percepciéon emocional (Lobato, 2024).

Diversos estudios han demostrado que el éxito del rebranding depende de la capacidad de las
organizaciones para generar experiencias emocionales significativas. El branding emocional se
orienta a establecer conexiones profundas y duraderas con los consumidores mediante estimulos
capaces de despertar sensaciones positivas, identificacion y confianza hacia la marca (Soto & Vasco,
2024). Saeedi (2025) sostiene que este tipo de branding se fundamenta en cuatro pilares esenciales:
relacion, experiencias sensoriales, imaginacion y visidon. Las experiencias sensoriales adquieren
relevancia dentro del sector transporte, dado que elementos como limpieza, iluminacién, disefio visual,
aromas y atencion al cliente influyen directamente en la percepcién de calidad y profesionalismo del
servicio.

Investigaciones desarrolladas en empresas de transporte latinoamericanas evidencian que la
percepcién del usuario depende no solo de factores funcionales relacionados con el traslado, sino
también de aspectos emocionales y experienciales. Lépez Huapaya y Guerrero Gastiaburd (2024)
determinaron que la renovacion de identidad visual y la implementacién de estrategias de branding
mejoran significativamente el reconocimiento y la percepcion institucional dentro del transporte
terrestre. Asimismo, Morales (2023) identificé que las organizaciones que fortalecen sus procesos de
branding logran incrementar la confianza, diferenciacion y posicionamiento frente a la competencia.

El diagnéstico situacional de la Cooperativa de Transporte Patria revela multiples debilidades en la
experiencia del usuario y la percepcioén institucional. Los usuarios reportan incumplimientos frecuentes
en los horarios de salida y llegada, deficiencias en la limpieza y comodidad de las unidades, atencién
a la cliente poco empatica y una limitada presencia digital de la organizacion. Asimismo, se percibe
negativamente la conduccion segura, la identidad visual institucional y la calidad de los servicios
complementarios.

La investigacion incorpora una perspectiva innovadora mediante el uso de herramientas
neurocientificas para analizar la percepcién emocional del usuario. A través de electroencefalografia
(EEG), se evaluaron las respuestas cognitivas y emocionales a distintos estimulos olfativos
implementados en las unidades de transporte. Los resultados indican bajos niveles de activacién
emocional y cognitiva asociados a la marca, lo que refleja una limitada capacidad de conexion
emocional con los usuarios. Estos hallazgos demuestran que la experiencia actual ofrecida por la
cooperativa no genera impactos memorables ni diferenciadores en la mente del consumidor.

Dada esta problematica, surge la necesidad de desarrollar estrategias de rebranding estratégico que
no solo renueven la identidad visual de la organizacion, sino que también transformen integralmente la
experiencia del usuario mediante componentes emocionales, sensoriales y digitales. El problema de
investigacion se centra en determinar cémo un proceso de rebranding estratégico puede fortalecer el
posicionamiento de la Cooperativa de Transporte Patria en la ciudad de Riobamba, considerando las
percepciones y experiencias de los usuarios del servicio.
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El objetivo general de esta investigacion es desarrollar un plan de rebranding para la Cooperativa de
Transporte Patria en la ciudad de Riobamba, mediante el analisis exhaustivo de su identidad actual y
la implementacion de estrategias que optimicen su posicionamiento en el mercado. En particular, el
estudio se propone investigar las teorias fundamentales del branding y rebranding, diagnosticar la
situacion actual de la cooperativa a través de instrumentos cientificos rigurosos y proponer estrategias
innovadoras orientadas al fortalecimiento de la experiencia del usuario y la captacion de nuevos
clientes.

En consonancia con estos objetivos, la investigacion plantea las siguientes preguntas de investigacion:
¢Cual es la percepcion actual de los usuarios respecto a la identidad y experiencia de servicio de la
Cooperativa de Transporte Patria? ;Cuales son los factores determinantes en el debilitamiento de su
posicionamiento de marca? ;De qué manera el branding emocional puede contribuir al fortalecimiento
de la experiencia del usuario? ;Y cédmo puede un plan integral de rebranding estratégico mejorar el
reconocimiento y la competitividad de la cooperativa en el mercado local?

La relevancia de esta investigacion reside en su propuesta de una aproximacién integral al rebranding
dentro del sector del transporte interprovincial ecuatoriano. Esta aproximacion articula dimensiones
visuales, sensoriales, emocionales y digitales para comprender la compleja relacién entre la
experiencia del usuario y el posicionamiento de marca. Adicionalmente, el estudio incorpora
herramientas neurocientificas como mecanismo innovador para analizar las respuestas emocionales
asociadas a la marca, aportando evidencia objetiva sobre la influencia de los estimulos sensoriales en
la construccidn de percepciones institucionales. De esta manera, la investigacién no solo contribuye
al desarrollo académico del branding y el marketing experiencial, sino que también ofrece una
propuesta aplicable a organizaciones de servicios interesadas en fortalecer su competitividad en
entornos contemporaneos altamente dinamicos y competitivos.

METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, integrando metodologias cualitativas y
cuantitativas con el propdsito de comprender de manera integral la relacién entre el rebranding
estratégico y la experiencia del usuario en la Cooperativa de Transporte Patria de Riobamba. La
combinacién de ambos enfoques permitié analizar tanto las percepciones subjetivas de los usuarios
como los datos estadisticos relacionados con el posicionamiento de marca y la aceptacion de los
elementos visuales renovados.

En relaciéon con el enfoque cualitativo, Mata (2023) sostiene que este método busca comprender
significados, experiencias y practicas sociales desde la perspectiva de los participantes, priorizando la
interpretacién profunda de los fenémenos estudiados. En este estudio, el enfoque cualitativo se aplico
mediante entrevistas semiestructuradas dirigidas a directivos, personal operativo y usuarios de la
Cooperativa de Transporte Patria, permitiendo identificar percepciones relacionadas con la identidad
institucional, la experiencia del servicio y las expectativas frente a un eventual proceso de rebranding.
Este enfoque permitié obtener una comprension holistica de las implicaciones del rebranding en la
percepciodn y satisfaccion del usuario, considerando factores tanto tangibles como intangibles.

El enfoque cuantitativo facilito la medicién de variables asociadas al reconocimiento de marca,
percepcion visual, satisfacciéon y preferencia de los usuarios. De acuerdo con Esquivel (2022), la
investigacién cuantitativa emplea procedimientos estadisticos y matematicos con el fin de analizar
fendmenos mediante datos medibles y comparables. En este contexto, se implementaron encuestas
estructuradas dirigidas a usuarios de la cooperativa con el propdsito de obtener informacién
estadistica pertinente a la percepcién institucional y al impacto de los nuevos elementos visuales
propuestos.
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En cuanto al disefio del estudio, se adoptd un enfoque descriptivo, transversal y cuasiexperimental. El
alcance descriptivo permitio el analisis de las caracteristicas actuales del posicionamiento de marcay
de la experiencia del usuario dentro de la Cooperativa de Transporte Patria. Segun Taiman (2022), este
tipo de investigacion busca describir fenédmenos y comportamientos en un contexto especifico,
proporcionando informacién sistematica sobre la realidad estudiada. En consecuencia, el estudio
permitié identificar aspectos relacionados con el reconocimiento de marca, la percepcion institucional
y la satisfaccion del servicio.

La investigaciéon se fundamenté en un disefio cuasiexperimental, dado que su objetivo fue evaluar la
influencia de variables asociadas al rebranding, tales como el logotipo, los colores institucionales, la
sefalética y la comunicacién visual, sobre el posicionamiento y la percepcion de los usuarios. Este
disefio permitio el analisis de cambios perceptivos sin la manipulacién completa de las condiciones
del entorno, aproximandose a escenarios reales de interaccion entre usuarios y marca.
Adicionalmente, el estudio adoptd un caracter transversal, al realizar la recolecciéon de datos en un
Unico momento temporal, lo que posibilité la identificacion de relaciones entre la identidad visual, la
satisfaccion y la preferencia de uso.

La poblacién objetivo estuvo conformada por la poblacién econémicamente activa de la ciudad de
Riobamba, estimada en 252.994 habitantes, segun la proyeccién poblacional realizada con datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023). Para determinar el tamafio de la muestra, se
aplicé la férmula de muestreo probabilistico para poblaciones finitas, considerando un nivel de
confianza del 95%, un margen de error del 5% y valores p y g equivalentes a 0,50. Como resultado, se
obtuvo una muestra representativa de 384 participantes. El tipo de muestreo utilizado fue aleatorio
simple, garantizando igualdad de probabilidades de seleccién para todos los individuos de la poblacién.

La muestra de participantes estuvo compuesta por usuarios frecuentes del servicio de transporte
interprovincial, personal operativo, conductores y directivos administrativos de la Cooperativa de
Transporte Patria. Esta diversidad de actores permitié obtener una vision holistica sobre la experiencia
del usuario y la percepcion institucional de la marca desde multiples perspectivas. En cuanto a los
instrumentos de recoleccion de datos, se implementaron encuestas, entrevistas semiestructuradas,
observacion participante y herramientas de andlisis neurocientifico. La encuesta fue disefiada
mediante cuestionarios estructurados con preguntas cerradas y escalas tipo Likert orientadas a medir
la percepcion visual, satisfaccion del servicio, recordaciéon de marca y aceptacion de propuestas de
rebranding. El instrumento fue validado mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor
de a = 0,839, lo cual evidencia una consistencia interna aceptable y confiable para la investigacion.

Las entrevistas semiestructuradas se desarrollaron con base en una guia tematica enfocada en la
identidad institucional, el posicionamiento de marca y las expectativas relacionadas con procesos de
modernizacién corporativa. Segtin Mildred (2020), este tipo de entrevista permite explorar experiencias
subjetivas y opiniones profundas mediante interacciones flexibles entre el investigador y el
entrevistado. En consecuencia, las entrevistas facilitaron la identificacién de problematicas
relacionadas con la comunicacién organizacional, la percepcion del servicio y el reconocimiento
institucional.

Se llevé a cabo la implementacidn de observacion participante en espacios operativos, tales como
terminal terrestre, oficinas administrativas y unidades de transporte, con el objetivo de registrar
comportamientos, interacciones y experiencias de los usuarios durante la prestacion del servicio. Esta
metodologia permitié la identificacién de patrones relacionados con la atencién al cliente, la
percepcion visual y la dinamica comunicacional dentro de la cooperativa. Como componente
innovador del estudio, se emplearon herramientas de electroencefalografia (EEG) para analizar las
respuestas emocionales y cognitivas frente a estimulos visuales y sensoriales asociados al proceso
de rebranding de la marca. Esta técnica posibilitd la medicidn de niveles de atencion, interés y carga
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cognitiva relacionados con la percepciéon de nuevos elementos institucionales, brindando evidencia
objetiva sobre la experiencia emocional de los usuarios.

La investigacion se llevé a cabo mediante un procedimiento metddico y estructurado, dividido en varias
etapas. En primera instancia, se realiz6 una exhaustiva revisién documental con el objetivo de recopilar
fundamentos tedricos sdlidos relacionados con los conceptos de branding, rebranding y experiencia
del usuario. Esta revisiéon proporciono6 la base tedrica necesaria para el desarrollo de la investigacion.

Posteriormente, se procedié al disefio y validacidn de los instrumentos de recoleccion de datos. Se
disefiaron encuestas que fueron aplicadas de manera presencial a los usuarios del servicio,
garantizando la obtencion de informacién precisa y representativa. Adicionalmente, se realizaron
entrevistas en espacios administrativos de la cooperativa, bajo estricto cumplimiento del
consentimiento informado, asegurando la confidencialidad y el respeto a la privacidad de los
participantes.

En una etapa final, se implementaron pruebas neurocientificas mediante la exposicién de estimulos
visuales y sensoriales asociados a las propuestas de identidad visual. Este enfoque multidisciplinario
permitié obtener una comprensién mas profunda de la respuesta cognitiva y emocional de los usuarios
frente a las diferentes propuestas.

El andlisis de los datos cuantitativos se efectué mediante el uso de herramientas estadisticas
avanzadas en el software SPSS. Se utilizaron frecuencias, porcentajes y andlisis de confiabilidad para
procesar la informacion recopilada a través de las encuestas. Por otro lado, la informacion cualitativa
obtenida mediante las entrevistas y la observacién participante fue procesada mediante un riguroso
andlisis de contenido. Este analisis permitié identificar categorias tematicas relacionadas con la
percepcion institucional, la experiencia del usuario y el posicionamiento de marca. Mediante este
método, se interpretaron patrones discursivos complejos y se establecieron relaciones significativas
entre las variables estudiadas.

En cuanto a las consideraciones éticas, la investigacién garantizé la confidencialidad, el anonimato y
la participacion voluntaria de todos los involucrados. Los participantes fueron debidamente
informados sobre los objetivos del estudio y autorizaron el uso académico de lainformacién recopilada
mediante la firma de un consentimiento informado. Asimismo, los datos obtenidos fueron utilizados
exclusivamente con fines cientificos, respetando en todo momento los principios éticos relacionados
con la privacidad, la integridad y la proteccion de la informacién.

DESARROLLO

El presente estudio se fundamenta en diversas teorias y modelos relacionados con el branding,
rebranding y experiencia del usuario, los cuales permiten una comprensién profunda de la influencia
estratégica de la identidad corporativa en el posicionamiento organizacional. La revision bibliografica
evidencia que las marcas contemporaneas representan activos intangibles con la capacidad de
generar diferenciacidon competitiva, fidelizacién y valor emocional dentro de mercados dindmicos y
altamente competitivos.

Desde una perspectiva conceptual, el marketing se entiende como un proceso social y directivo
orientado a la satisfaccion de necesidades mediante el intercambio de valor entre organizaciones y
consumidores (Marquez, 2025). En este contexto, el branding adquiere relevancia como estrategia
encargada de construir marcas sélidas, reconocibles y emocionalmente significativas para los
usuarios. Segun Pacheco Mena, Murillo Bustillos y Ferndndez (2024), el branding comprende la
creacion de marcas poderosas asociadas a elementos positivos y experiencias memorables, capaces
de fortalecer el reconocimiento institucional y consolidar relaciones duraderas con los consumidores.
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En relacion con las teorias que sustentan el estudio, el rebranding constituye uno de los principales
modelos estratégicos analizados. Galiana (2022) define el rebranding como un proceso de renovacién
integral de la marca mediante cambios en la identidad visual, nombre, comunicacién y propuesta de
valor, con el propésito de responder a nuevas exigencias del mercado y fortalecer el posicionamiento
competitivo. Desde esta perspectiva, Lobato (2024) sostiene que el rebranding no debe entenderse
Unicamente como una modificacién estética, sino como una transformacién profunda en la manera en
gue la organizacion se relaciona con sus publicos, integrando elementos emocionales, experienciales
y digitales dentro de la comunicacién corporativa.

El branding emocional constituye un pilar fundamental en la investigacion tedérica contemporanea.
Soto y Vasco (2024) argumentan que esta estrategia busca establecer vinculos afectivos entre las
marcas y los consumidores mediante estimulos capaces de evocar emociones, generar confianza e
impulsar la identificacién con la marca. Este enfoque se alinea con el modelo Five Senses, el cual
postula que la experiencia multisensorial ejerce una influencia significativa en la percepcién y la
recordacién de marca. Saeedi (2025) identifica cuatro pilares esenciales del branding emocional:
relacion, experiencias sensoriales, imaginacidn y vision. Estos elementos contribuyen a la potenciacion
de la experiencia del usuario y al fortalecimiento de los vinculos con la organizacién.

En el contexto del sector transporte, las experiencias sensoriales adquieren una relevancia particular.
Aspectos como la limpieza, la iluminacién, la comodidad, los aromas y la atencién al cliente inciden
directamente en la percepcion de calidad y seguridad del servicio. En consecuencia, la experiencia del
usuario trasciende los factores funcionales asociados al traslado y abarca elementos emocionales y
perceptivos vinculados a la identidad de marca.

Otro modelo relevante en la investigacion es el Modelo MasterBrand, el cual concibe la marca como un
sistema integrado compuesto por identidad institucional, cultura organizacional, estrategia corporativa
y procesos de comunicacién coherentes (Costa, 2020). Este modelo sostiene que una marca sélida
debe mantener una coherencia entre los valores internos de la organizacion y la percepcion externa de
los usuarios. Esta coherencia permite la construcciéon de posicionamientos mas competitivos y
sostenibles en el mercado.

En relacién con los conceptos fundamentales empleados en la presente investigacion, la marca se
define como el conjunto de ideas, experiencias, emociones y percepciones que los consumidores
atribuyen a una organizacion o servicio (Torres, 2023). El posicionamiento de marca, por su parte, se
entiende como la posicion que una organizacidn ocupa en la mente del consumidor, determinada por
factores relacionados con la diferenciacion, el reconocimiento y el valor percibido.

La identidad visual constituye otro concepto primordial en el ambito de la investigacién, dado que
abarca elementos graficos como el logotipo, el isotipo, el imagotipo, los colores corporativos y la
tipografia, los cuales se emplean para representar visualmente a la organizacion y facilitar su
reconocimiento. En este contexto, Mora (2022) argumenta que los colores marcarios desempefian
funciones relacionadas con la comunicacién de valores, emociones y personalidad institucional,
ejerciendo una influencia directa en la percepcioén psicolégica de los usuarios.

Finalmente, la experiencia del usuario se concibe como el conjunto de percepciones, emociones y
respuestas generadas durante la interaccién entre el consumidor y la organizacién. En el ambito del
transporte interprovincial, esta experiencia comprende factores relacionados con la puntualidad, la
comodidad, la seguridad, la atencién al cliente y los estimulos sensoriales, los cuales inciden
significativamente en la satisfaccion y la fidelizacién de los pasajeros. En consecuencia, el marco
tedrico evidencia que el rebranding estratégico, articulado con el branding emocional y la experiencia
multisensorial, representa una herramienta fundamental para fortalecer el posicionamiento y la
competitividad de organizaciones de servicios como la Cooperativa de Transporte Patria.
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RESULTADOS

El presente estudio se propuso analizar la correlacion existente entre el rebranding estratégico y la
experiencia del usuario dentro de la Cooperativa de Transporte Patria, ubicada en la ciudad de
Riobamba. Con el fin de alcanzar este objetivo, se implementaron encuestas estructuradas, entrevistas
semiestructuradas, observacién participante y analisis neurocientifico mediante electroencefalografia
(EEG). La aplicacion de estos métodos permitio la obtencion de resultados cuantitativos y cualitativos
relacionados con la percepcién de marca, la experiencia del servicio y el posicionamiento institucional.

Caracterizacién sociodemografica de la muestra

Los resultados demograficos revelan una composicién equilibrada entre los géneros masculino y
femenino. El género masculino constituyé el 50% de la muestra, mientras que el femenino representé
el 49,7%, lo que evidencia paridad y representatividad dentro del estudio.

Tabla 1

Distribucién sociodemografica por género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 193 50 %
Femenino 191 49,7 %
Otros 0 0%
Total 384 100 %

Fuente: elaboracion propia.

El grupo etario predominante corresponde a individuos entre 26 y 35 afios, representando el 39% del
total de usuarios. En segundo lugar, se ubica el grupo de usuarios entre 18 y 25 afios, con una
participacion del 36%. Estos datos indican que el publico principal de la cooperativa esta compuesto
por usuarios jovenes y digitalmente activos.

Tabla 2

Distribucion por rango de edad

Rango de edad Porcentaje
18 — 25 afios 36 %
26 — 35 afos 39 %
36 — 45 afos 19 %

Mas de 45 afios 7%

Fuente: elaboracion propia.
Diagnéstico de la experiencia del servicio

Un hallazgo relevante de la investigacion se refiere a la percepcidén negativa del cumplimiento de
horarios. El 59,9% de los usuarios expres6 su desacuerdo con la puntualidad en la salida de las
unidades, mientras que el 10,9% manifesté un desacuerdo total. Estos resultados evidencian
problemas operativos que impactan directamente en la confianza del usuario.

Tabla 3
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Cumplimiento del horario programado

Alternativa Porcentaje
Totalmente de acuerdo 4.4 %
De acuerdo 24,7 %
En desacuerdo 59,9 %
Totalmente en desacuerdo 10,9 %

Fuente: elaboracion propia.

La percepcion de los usuarios respecto a la limpieza y comodidad de las unidades present6 resultados
desfavorables. El 46,9% de los encuestados expresé desacuerdo con las condiciones fisicas de las
unidades, mientras que el 20,1% manifest6 un desacuerdo total. Las deficiencias identificadas por los
usuarios se centraron en los asientos, la iluminacién y los bafios, elementos que impactan
directamente en la experiencia del viaje.

Tabla 4

Condiciones dptimas del transporte

Condicion evaluada Resultado predominante
Limpieza y comodidad Percepcién negativa (67 %)

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la conduccion segura, el 55,5% de los usuarios expresé desacuerdo con la conduccion
prudente de los conductores, mientras que el 12,5% manifestd un desacuerdo total. Estos resultados
evidencian una preocupacion significativa respecto a la seguridad vial y al comportamiento operativo
del personal.

Evaluacion de la atencion al cliente

Los resultados obtenidos en relacion con la atencion al cliente evidencian una percepcion
predominantemente negativa. El 49,7% de los encuestados manifest6 su desacuerdo con la afirmacién
de que el personal les brinda un trato amable y respetuoso, mientras que el 17,7% expresé un
desacuerdo total.

Tabla 5

Actitud amable del personal

Alternativa Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2,6 %
De acuerdo 299 %
En desacuerdo 49,7 %
Totalmente en desacuerdo 17,7 %

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados indican deficiencias en la cultura de servicio y en la gestion de atencién al usuario, lo
cual impacta directamente la percepcion institucional y obstaculiza la construccién de experiencias
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positivas asociadas a la marca. Adicionalmente, las entrevistas realizadas a directivos y personal
administrativo revelaron que la cooperativa reconoce limitaciones en la capacitacion y el seguimiento
del personal. Uno de los entrevistados comenté:

“Uno de nuestros principales retos consiste en lograr que estas politicas se reflejen de manera
consistente en el servicio diario que reciben los usuarios”.

Resultados sobre identidad visual y experiencia sensorial

El andlisis de los elementos visuales reveld que el uniforme institucional no proyecta una imagen
profesional ni contemporanea. El 52,1% de los usuarios expresé desacuerdo con la percepcion positiva
del uniforme del personal, mientras que el 17,4% manifesté desacuerdo total.

Tabla 6

Elementos visuales de la marca

Elemento visual Resultado predominante
Uniforme institucional Percepcion negativa
Videos y contenido visual Baja aceptacion

Fuente: elaboracion propia.

Los estimulos auditivos y sensoriales fueron evaluados negativamente por la mayoria de los
participantes. El 56,3% de los encuestados consider6 que los sonidos y mensajes emitidos dentro de
las unidades no resultan agradables, mientras que el 54,2% indicé que el tono de voz del personal no
transmite confianza ni amabilidad.

Los hallazgos relacionados con la experiencia fisica y la comodidad también reflejan resultados
criticos. Mds del 70% de los encuestados manifesté desacuerdo respecto a la ergonomia y el bienestar
proporcionado por las unidades de transporte.

Tabla 7

Experiencia fisica y comodidad

Aspecto evaluado Resultado
Ergonomia de las unidades 52,3 % en desacuerdo
Seguridad de superficies de contacto 46,6 % en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos indican que la experiencia multisensorial actual ofrecida por la cooperativa
no logra establecer asociaciones positivas ni diferenciadoras en la mente del consumidor.

Posicionamiento de marca y presencia digital

Uno de los hallazgos mas significativos de la investigacion se refiere a la baja recordacién de marca
en comparacion con cooperativas competidoras. El 53,6% de los usuarios expresé desacuerdo al
reconocer a la Cooperativa Patria como una marca reconocida dentro del mercado local.

Tabla 8

Cooperativa mds recordada

| Cooperativa Resultado predominante
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Patria Baja recordacion
Riobamba Mayor reconocimiento relativo

Fuente: elaboracién propia.

La investigacién reveld una limitada presencia digital de la cooperativa. El 50,5 % de los encuestados
expreso desacuerdo con la afirmacién de que la organizacién mantenga una presencia activa en redes
sociales y medios digitales, mientras que el 20,1 % manifestd un desacuerdo total.

Tabla 9

Presencia en redes sociales

Alternativa Porcentaje
Totalmente de acuerdo 42 %
De acuerdo 253 %
En desacuerdo 50,5 %
Totalmente en desacuerdo 20,1 %

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos revelan deficiencias significativas en areas clave, tales como la
comunicacion digital, la visibilidad institucional y la conexién con publicos jévenes y digitalizados.

Categorias emergentes del andlisis cualitativo

Mediante la realizacion de entrevistas y la observacién participante, se identificaron seis categorias
principales asociadas al proceso de rebranding.

Tabla 10

Categorias emergentes del estudio

Categoria Hallazgo principal
Experiencia del usuario Baja satisfaccion general
Coherencia sensorial Ausencia de estimulos positivos
Posicionamiento de marca Baja recordacion
Comunicacion digital Escasa presencia en redes
Identidad corporativa Imagen desactualizada
Gestién interna de marca Falta de lineamientos

Fuente: elaboracion propia.

Durante las entrevistas se identificé una percepcion institucional vinculada a la falta de modernizacién.
Un directivo manifestd: “La imagen que actualmente se proyecta no refleja con precision el nivel de
profesionalismo y modernidad que la cooperativa aspira a transmitir”. Adicionalmente, otro
participante comenté: “Existe una discrepancia entre la imagen que la cooperativa considera que
proyecta y la percepcion que tiene la ciudadania”.

Resultados neurocientificos mediante EEG

El estudio incorporé anadlisis neurocientificos mediante electroencefalografia para evaluar respuestas
emocionales frente a estimulos olfativos asociados al branding sensorial .
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Tabla 11

Resultados EEG por estimulo olfativo

Aroma Ondas Alpha (%) Ondas Beta (%)
La Banda 27,8 23,2
Celebracién 40,2 31,8
Lemon Grass 29,8 29,6

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos revelaron que el aroma “Celebracién” indujo niveles superiores de activacion
emocional y cognitiva, evidenciados en las ondas Alpha y Beta. Este hallazgo demuestra la capacidad
de los estimulos sensoriales para influir positivamente en la percepcion y experiencia del usuario.

En conclusion, los resultados generales permiten inferir que la Cooperativa de Transporte Patria
presenta debilidades significativas en areas clave como la experiencia de usuario, el posicionamiento
de marca, la identidad visual y la comunicacion digital. Estos factores constituyen limitantes para su
competitividad en el mercado local. Por consiguiente, los resultados respaldan la implementacién de
un proceso de rebranding estratégico, orientado a fortalecer la conexién emocional, la experiencia
multisensorial y la percepcion institucional de la marca.

DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente investigacion revelan que la Cooperativa de Transporte Patria
presenta debilidades significativas en relacién con la experiencia del usuario, la percepcion de calidad
del servicio, la identidad visual y el posicionamiento de marca. Estos hallazgos coinciden con la postura
de Gunsha Anguieta (2025), quien argumenta que el rebranding constituye una estrategia esencial para
revitalizar organizaciones que han experimentado una disminucién en su competitividad debido a la
evolucion de las expectativas del consumidor y a la transformacion del mercado. En este contexto, la
investigacién demuestra que la cooperativa mantiene una imagen institucional tradicional que ya no
responde adecuadamente a las exigencias contemporaneas de los usuarios, particularmente de
publicos jovenes y digitalmente activos.

Los resultados relacionados con puntualidad, limpieza, comodidad y atencién al cliente indican niveles
elevados de insatisfaccion, lo que impacta directamente la percepcion global del servicio. Mas del 70%
de los usuarios expres6 desacuerdo con el cumplimiento de horarios, mientras que una proporcion
similar manifesté inconformidad con la conduccién y las condiciones fisicas de las unidades. Estos
resultados se alinean con lo expuesto por Morales (2023), quien sefala que la percepcion negativa de
la calidad del servicio influye directamente en el posicionamiento de marca y en la decisién de
consumo. Asimismo, Lobato (2024) sostiene que el rebranding no debe limitarse Unicamente a la
modificacién estética de una marca, sino que debe incorporar transformaciones profundas en la
experiencia del usuario y en la comunicacioén organizacional.

Los hallazgos relativos a la atencidn al cliente revelan que los usuarios perciben una actitud distante y
poco empatica por parte del personal operativo. Esta situacién se alinea con los planteamientos de
Soto y Vasco (2024), quienes sostienen que el branding emocional se construye a través de
interacciones positivas, empatia y experiencias memorables que fortalezcan el vinculo emocional entre
usuario y marca. En consecuencia, la ausencia de una cultura de servicio robusta limita la generacion
de confianzay fidelizacién dentro de la cooperativa.
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Otro hallazgo significativo corresponde a la baja recordacién de marcay a la limitada presencia digital
de la organizacion. Los usuarios identifican a la Cooperativa Patria como una marca tradicional, poco
moderna y con escasa interaccion en redes sociales. Esta percepcion coincide con lo expuesto por
Rivero (2025), quien argumenta que las organizaciones que no modernizan sus canales digitales
pierden competitividad frente a empresas con estrategias comunicacionales mas dindmicas y
experienciales. En este contexto, la investigacién confirma que la digitalizacién y la comunicacion
estratégica representan factores determinantes para fortalecer el posicionamiento institucional dentro
del sector del transporte.

Desde una perspectiva sensorial y neurocientifica, el presente estudio introduce un elemento innovador
mediante la incorporacion de electroencefalografia (EEG) para la evaluacién de respuestas
emocionales frente a estimulos olfativos. Los resultados obtenidos revelaron que determinados
aromas provocaron un incremento en los niveles de ondas Alpha y Beta, las cuales se asocian con
estados de atencidn, agrado y bienestar emocional. Estos hallazgos corroboran la teoria propuesta por
Saeedi (2025), quien argumenta que las experiencias multisensoriales fortalecen la conexion
emocional entre consumidores y marcas, lo que resulta en una mayor recordacion y diferenciacién. En
consecuencia, laimplementacion de estrategias de branding sensorial dentro del sector del transporte
interprovincial se presenta como una estrategia innovadora para la optimizacién de la experiencia del
usuario y la construccion de asociaciones positivas hacia la marca.

En términos tedricos, la investigacion contribuye al fortalecimiento del conocimiento existente en
relacién con el rebranding estratégico y la experiencia del usuario en organizaciones de servicios. La
integracion entre branding emocional, neuromarketing y percepcion del servicio amplia la comprensién
de cdmo los estimulos visuales, auditivos y sensoriales influyen en el posicionamiento de marca dentro
del sector del transporte. Asimismo, el estudio demuestra que la experiencia del usuario no se limita
exclusivamente al servicio funcional, sino que también esta condicionada por factores emocionales y
perceptivos que determinan la relacién usuario-marca.

Desde una perspectiva pragmatica, los hallazgos sustentan la implementacién de un plan integral de
rebranding con el objetivo de optimizar la identidad visual, consolidar la cultura de servicio y modernizar
la comunicacion digital de la cooperativa. Las estrategias propuestas, que incluyen la capacitacion del
personal, la implementacion de estimulos sensoriales, el fortalecimiento de las redes sociales y el
redisefio visual, buscan generar una experiencia coherente y diferenciadora en comparacién con otras
cooperativas del mercado. Esta estrategia permitiria incrementar la satisfaccién del usuario, mejorar
la recordacion de marca y fortalecer la competitividad institucional en la ciudad de Riobamba.

No obstante, la investigacién presenta ciertas limitaciones. En primer lugar, el estudio se desarrollo
exclusivamente en la Cooperativa de Transporte Patria, lo que limita la posibilidad de generalizar los
resultados a otras cooperativas o contextos geograficos. Asimismo, aunque la muestra utilizada
resulté estadisticamente representativa, predominé la participacién de usuarios jovenes entre 18 y 35
afios, lo que puede influir en la percepcidn obtenida respecto a la experiencia digital y la comunicacion
visual. Otra limitacidn se relaciona con el uso experimental del EEG, ya que la evaluacion
neurocientifica se aplicé Unicamente a estimulos olfativos y no incorporé otros elementos sensoriales
como el sonido o la iluminacion.

Se recomienda encarecidamente que futuras investigaciones se centren en el andlisis multisensorial
aplicado al transporte publico, integrando variables relacionadas con la percepcién auditiva, el disefio
ambiental y la experiencia digital. Asimismo, seria conveniente desarrollar estudios comparativos
entre cooperativas interprovinciales con el fin de identificar diferencias en posicionamiento y
estrategias de branding. Adicionalmente, futuras lineas de investigaciéon podrian incorporar
herramientas biométricas complementarias, como el eye tracking o el reconocimiento facial
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emocional, con el objetivo de ampliar la comprensién de las respuestas cognitivas y emocionales del
consumidor frente a las experiencias de marca.

CONCLUSION

Los resultados derivados del analisis interno y externo revelan que la organizacién opera bajo una
estructura que requiere fortalecimiento, particularmente en areas relacionadas con la calidad percibida
y la consistencia de la experiencia ofrecida al usuario. Si bien se identifican atributos consolidados,
tales como la trayectoria y la cobertura del servicio, estos no logran mitigar las debilidades asociadas
a la puntualidad, la comodidad y la atencion al cliente, lo que repercute directamente en la valoracién
integral del servicio.

La evaluacién estratégica demuestra que las oportunidades vinculadas a la modernizacién del servicio
y al desarrollo de una identidad de marca mas emocional y experiencial no se estan capitalizando de
manera estructurada. Esta circunstancia limita la capacidad de la organizacion para establecer
vinculos mas sélidos con los usuarios y para diferenciar su propuesta en un entorno altamente
competitivo y homogéneo.

El comportamiento del usuario y sus expectativas evidencian la necesidad de una gestion integral de
la experiencia, en la que cada punto de contacto contribuya de manera coherente a la construccion de
confianza, recordacion y preferencia de marca. La ausencia de lineamientos claros en este ambito
amplifica el impacto de las experiencias negativas y deteriora la percepcién general del servicio.
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