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RESUMEN

La presente investigacion se ejecuté en la Compafia de transporte pesado
La Internacional Interciti S.A, en vista de la necesidad de conocer la imagen
corporativa que tiene la empresa antes sus diferentes publicos, en las
primeras observaciones a la Compaifiia Interciti, fue posible determinar que
existen factores que pueden contribuir a que la organizaciéon enfrente
problemas internos y externos que se ven reflejados en la imagen factores
entre ellos se encuentran la atencion al cliente, disponibilidad del servicio,
desconocimiento sobre las necesidades del cliente ; por lo cual mediante
fundamentos teoricos teniendo en cuenta que en la actualidad el servicio al
cliente es fundamental para que las empresas contintden en el mercado, este
factor viene siendo en muchos casos un elemento diferenciador importante
ya que la competencia puede equiparar productos, calidad y servicio.

El fundamento tedrico que se asume en la investigacion para el estudio de
la Imagen es la compilacion entre diversos autores por lo que resulta
pertinente para el estudio de la imagen corporativa.

La metodologia disefiada permiti6 alcanzar el objetivo declarado en la
investigacion. Se determin6 el estado actual de la imagen en la entidad
estudiada y los factores que incidian en la misma. Las recomendaciones
para la mejora de la imagen corporativa apuntan a las politicas internas para
que estas contribuyan a tomar acciones correctivas a través del plan de
accion disefiado como propuesta. Lo anterior nos muestra que la imagen de
una empresa Yy su andlisis es un elemento esencial para el éxito de una
organizacion.



CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el presente acapite se establecen los elementos generales de la
investigacion que permiten su orientacion y desarrollo. Quedan definidos los
objetos de investigacion teorico y practico, el planteamiento de problema a
investigar esclareciendo la problemética que le da origen y su formulacién y
sistematizacion definitiva, se declara el objetivo general y especifico a ser
alcanzados y la justificacion de la investigacion.

De igual manera se presentan los fundamentos tedricos y metodoldgicos
gue sustentan la investigacion, asi como métodos, herramientas y
metodologia especifica que permitira alcanzar el objetivo planteado.

1.1.1. PROBLEMA A INVESTIGAR

Con la investigacion se desea diagnosticar la imagen corporativa, que
tienen socios, y clientes de la Compafia de Transporte Pesado La
Internacional “INTERCITI S.A.” Santo Domingo; para conocer y emitir
informacion que permita tomar decisiones para contribuir a mejorar el
desemperio de la organizacion.

1.1.2. OBJETO DE ESTUDIO TEORICO

Esta investigacion se enmarca en el objeto tedrico denominado imagen
corporativa, la cual representa la percepcion que tienen los socios y clientes
de una organizacion, marca o producto, esta se la llevard a cabo en la
Compaiiia de Transporte Pesado La Internacional “INTERCITI S.A.” Santo
Domingo.

La imagen corporativa es un término propio del ambito del marketing y la
economia de la empresa que comprende el posicionamiento de una
compafia en un mercado y la percepcibn que sus consumidores,
competidores y el resto de la poblacion tengan en referencia a su actividad
econdémica y el modo en que la desarrollan. Sanchez, J. (2017)

Dentro de una compafiia es necesario tener definido cuédles son las
percepciones gue tienen aquellos involucrados directa e indirectamente en el
desarrollo de la misma, por lo que se vuelve algo fundamental hacer el
diagnostico y con esto aplicar los fundamentos basicos del conocimiento y



desarrollo de la imagen corporativa como herramienta necesaria en la
administracion empresarial.

1.1.3. OBJETO DE ESTUDIO PRACTICO

El objeto practico de esta investigacion es la comparfia de transporte
pesado la internacional INTERCITI S.A en Santo Domingo.

La compaiiia “INTERCITI S.A.”, tiene como objeto social, la prestacion del
servicio a la carga, bodegaje, transportacion de la misma, pudiendo para el
efecto si fuera el caso de contratar montacargas, gruas, tractores, volquetas,
camiones y / 0 equipos similares: o por cuenta propia y riesgo propio
valerse de dichas herramientas trayéndolas en propiedad a efecto de dar,
facilitar, dicho servicio, actualmente cuentan con 214 socios; y de esa
manera contribuye al desarrollo econdémico, social, al servicio de la
poblacién de Santo Domingo de los Tsachilas y del Ecuador.

Debido a sus mudltiples funciones la compafia no ha prestado mayor
interés en la imagen, volcando su mayor énfasis en las funciones a
desempeiiar sin embargo mantiene un sistema de identidad corporativa que
ayudara para el analisis profundo de la imagen corporativa.

1.1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La compaiia “INTERCITI S.A.”, inicia sus actividades legalmente inscrita
en el Registro Mercantil y en la Superintendencia de Compairiias y Valores;
como sociedad anénima el 12 de septiembre del 2003 con numero de
expediente 150460 y vigencia de 50 afios de vida util, su domicilio principal
estd ubicado en la ciudad de Santo Domingo de los Tséachilas en la via a
Quevedo Km 5 % margen derecho frente a Mavesa. (Superintendencia de
Compaifiias Valores y Seguros, 2019)

El logotipo una representacion grafica que una entidad, compafiia emplea
para que la personifique, la empresa cuenta con un identificativo visual que
ha sido la marca desde hace muchos afos, sin embargo, no se cuenta con u
manual que describa todo lo que este logotipo representa, pero ha sido
usado por un lapso prolongado de tiempo que ha permitido posicionarse
como la Compaifiia de transporte INTERCITI. S.A. A continuacién, se
muestra el logotipo de la empresa en la Figura N° 1



1.1.4.1. Logotipo de la Empresa

Figura 1. Logotipo empresarial

ECUADOR

MATRIZ SANTO DOMINGD

Fuente: Empresa INTERCITI

En la ciudad de San Francisco de Quito, capital de la republica del
Ecuador el dia miércoles 2 de julio del afio 2003 se celebra la escritura de
constituciéon de la empresa los sefores luisa Figueroa y el sr. Daniel
Figueroa declaran hacer el aporte en numerarios con el objeto de constituir
la compafiia de transporte la internacional INTERCITI S.A con el objeto
social: la prestacion del servicio a la carga, bodegaje, transportacion de la
misma, pudiendo para efecto contratar montacargas, gruas, tractores,
volquetas, camiones o0 equipos similares: o por cuenta propia y riesgo propio
valerse de dichas herramientas trayéndolas en propiedad a efecto de dar,
facilitar. Dicho servicio, llevar la representacion comercial de sociedades
nacionales y extranjeras conforme a las leyes de transito y normas de la
comunidad andina

El capital autorizado era de 1600 dolares; el capital suscrito de la
compafia era de 800 doélares dividido en 80 acciones de diez dblares cada
una.

La compaiiia celebra su primer permiso de operacién en el afio 2004 con
9 accionistas con camiones habilitados por la agencia nacional de transito
para circular y asi fue creciendo.

La compaiiia tenia su domicilio en Quito en el Edificio Filan banco, paso a
Santo Domingo el 21 de septiembre del afio 2011 teniendo sus primeras
oficinas en la calle Pedro Vicente Maldonado (BANCO PICHINCHA INDIO
COLORADO) hasta mediados del 2014 para luego pasar a tener su propia
sede ubicada actualmente en la via Quevedo Km 5 Y frente a Mavesa,
contando con un patrimonio de 1 millén de délares.

En la cuidad de Santo Domingo el 7 de mayo del 2012 se realiza el
aumento de capital de $800 a $ 3000 con este aumento la compafiia pudo
vender acciones y en la actualidad la empresa cuenta con 47 acciones de su



propiedad disponibles para su venta, la compafiia tiene en némina 214
accionistas entre los cuales esté divido el capital social.

Anteriormente como constaba en los estatutos la compafiia tenia la
potestad de realizar todas las actividades inherentes al transporte:
mantenimiento de unidades, importar vehiculos, exportar e importar llantas,
repuestos, aceites, abrir almacenes de repuestos y lubricantes, lavadoras,
comercializacion de combustibles, importar y exportar todos los implementos
y accesorios relacionados con la actividad del transporte, ademas podréa
fabricar carrocerias y chasis mediante reforma el gobierno hace cambiar
dejando solamente transporte de carga por carretera nacional e internacional
el 26 de septiembre del afio 2014

La compafia INTERCITI es una de las mas grandes empresas de
transporte pesado llevando al dia todo ante todas las instituciones de control
tales como ANT, MTOP, SRI, IESS, SUPERINTENDENCIA DE
COMPANIAS etc.

Recientemente la empresa obtuvo el permiso de Pase Internacional a
Peru y Colombia siendo la primera en la provincia, cuenta con 15 vehiculos
habilitados para transportar a estos paises.

A pesar de una presencia de 16 afios en el mercado se constaté a traves
de una entrevista realizada al Sr. Guanga José accionista y al Sr. Andino
Joaquin presidente de la compafia la existencia de sintomas que limitan el
desempefio de la organizacién. (Ver Anexo A).

e Existe descontento por parte de los socios ya que para formar parte de la
compafiia la accion tiene un costo de $4.000 dolares y en ocasiones se
ha visto que los accionistas prefieren vender a un menor costo.

e Los socios opinan que otras compafias no sienten satisfaccion por el
servicio prestado por los accionistas que representan a la compafia y
muchas veces eligen la competencia.

e Hay vacios dentro del reglamento interno con el que se maneja la
compaifiia el cual genera falta de coordinacion entre las areas.

e Existe una elevada cartera vencida por falta de pago de accionistas
pasivos es decir ellos no tienen vehiculo, solo cuentan con la accion.

e Los socios manifiestan que no hay union como compafiia, ya que no
tienen ayuda en caso de robos, enfermedades o muerte debido a que
esta ayuda fue anulada dentro de una asamblea convocada.

e La empresa no busca fuentes de trabajo a los miembros de la misma,
sino cada quien busca la manera de conseguir sus clientes.



e Los socios no se encuentran contentos con la direccion o toma de
decisiones de los administradores (gerente, presidente y comisario).

e Debido a los constantes robos de camiones las empresas que solicitan el
servicio tienen cierta desconfianza porque piensan que tienen que ver
con la desaparicion del camion cargado de mercaderia.

e Los accionistas mencionan que no tiene mucho beneficio ser
cooperados, porque existe en el mercado mucha competencia y eso
hace que los clientes regateen el precio del servicio.

En las entrevistas realizadas se pudo determinar que la empresa Interciti
S.A carece que procesos vinculados a la imagen corporativa, y ambos
entrevistados consideran que pueden ser la causa de los sintomas antes
mencionados.

En una segunda entrevista realizada, segun la opinibn de los
entrevistados se reconocié que la imagen corporativa es de gran beneficio
para cualquier unidad administrativa, econdmica, y financiera de una
empresa, si bien es cierto se estd en una sociedad cambiante y competitiva
donde la competencia siempre esta pendiente de las debilidades para
perfeccionarse y sacar beneficio de este, es por tal motivo que no se puede
descuidar la imagen de la empresa; puesto que ésta exige establecer
nombre, eslogan, tono, topografia, metas y objetivos claros para lograrlos
durante periodos de tiempo especificos, con el fin de alcanzar su mision y
vision de largo plazo; sin embargo, muchas veces por cuestiones
econémicas o simplemente por desconocimiento de sus administradores no
crean valor con un activo intangible estratégico en la empresa. (Ver Anexo
B).

Los planteamientos anteriores llevan a la autora a contribuir a la mejora
del desempefio de la organizacién a través de comprender cdmo perciben
los socios y empleados a la compaiiia (imagen interna) y cémo la perciben
los clientes (imagen externa). Lo anterior hace posible identificar las
restricciones y plantear acciones para trabajar en pos de su atenuacion o
erradicacion.

1.1.5. FORMULACION DEL PROBLEMA

Tomando en cuenta los elementos antes mencionados el problema de la
investigacién queda planteado de la siguiente manera: ¢ Cual es la imagen
qgue tienen clientes y socios de la Compafiia de Transporte Pesado La
Internacional INTERCITI S.A. con sede en la ciudad de Santo Domingo?



1.1.6. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

En relacién a la formulacién del problema este conlleva a formular las
preguntas que siguen a continuacion:

1. ¢Cudl es el estado actual tedérico y metodologico de la imagen
corporativa?

2. ¢Qué metodologia utilizar para el diagnéstico de la imagen?

3. ¢Qué decisiones seran necesarias tomar como resultado del diagnostico
de la imagen?

1.1.7. OBJETIVO GENERAL

Declarado el problema de la investigacion se presenta el objetivo general
que persigue la misma: Analizar la imagen corporativa de la empresa de
transporte pesado “La Internacional Interciti S.A” en la ciudad de Santo
Domingo, como contribucién a la mejora de la organizacion.

1.1.8. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos que siguen permitiran el avance de la
investigacién conduciendo hacia la consecucion del objetivo general.

1. Fundamentar en forma tedrica y metodoldgica el objeto de estudio
2. Disefiar la metodologia especifica para el estudio de la imagen
3. Proponer un plan de accion derivado de los hallazgos de la investigacion

1.1.9. JUSTIFICACION

El trabajo a desarrollar contribuira para que la compafiia de transporte “La
Internacional INTERCITI S.A” pueda emplear un plan de mejora en las areas
en las que segun el diagndstico a realizar identifique y con esto lograr un
posicionamiento integral que permita ascender y alcanzar mejores
resultados a medida que los directivos vayan implementando cada una de
las estrategias que planteen. Establecer un diagnostico de la imagen
corporativa en una empresa en pleno siglo XXI es algo imprescindible, han
sido varias las aportaciones que estas han generado en las empresas, tal es
el caso de algunos estudios que se realizaron en el Ecuador, tal como fue la
empresa de transporte pesado de Rutas Tixanefias en la ciudad de
Riobamba donde en su andlisis pudieron encontrar puntos fuertes, que les
ayudan dia a dia a seguir mejorando y débiles para que sepan de qué
manera implementar en ellos una ruta que permita convertir aquello en una
potencialidad y crear las estrategias mayormente efectivas que lleven a la



empresa a lograr sus objetivos, crecimiento y rentabilidad tanto para la
empresa como para los accionistas que pertenecen a la misma.

Esta sociedad es cambiante, competitiva y la competencia esta siempre
pendiente de las debilidades de sus adversarios para perfeccionarse y sacar
beneficio de este, es por tal motivo que no se puede descuidar la imagen
corporativa de la empresa.

Segun menciona Capriotti, (2013) en su libro Planificacion estratégica de
la imagen “la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma, ya que una organizacién crea una imagen en sus
publicos”.

Se tiene asi, que dentro de la empresa “La Internacional INTERCITI S.A”,
si bien su desempefio ante sus clientes es aceptable, es necesario realizar
un diagnostico a profundidad que permita posteriormente potenciar su
estructura de empresa, fortalecer las estrategias internas y externas, asi
como adoptar métodos que mejoren los procesos de trabajo, con la finalidad
de poder cumplir satisfactoriamente.

1.2. MARCO REFERENCIAL

El presente acapite expone los aspectos tedrico — metodoldgicos
emanados de la busqueda y analisis de la literatura cientifica relacionada
con el tema de la imagen dando asi fundamento a la investigacion.

1.2.1. CONCEPTO DE IMAGEN

La literatura trata de exponer el concepto de imagen siendo analizada por
varios autores que coinciden de cierta manera, en que: “La imagen es
definida como el conjunto de significados por los que un objeto es conocido,
y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona” (Ruiz,
2012, p.18)

Con lo anteriormente escrito el autor citado menciona la importancia de la
imagen ya que a través de ella se reconoce, relaciona o recuerda, es por ello
la importancia del estudio del tema dentro de una empresa. Se habla
también acerca de la imagen como una suma de creencias, actitudes, ideas
y comportamientos o0 impresiones relevantes que se tiene de un objeto,
persona u organizacion (Ruiz, 2012, p.18)

Los atributos que conforman una imagen corporativa pueden también
estar ligados a otros factores como los precios y a la calidad, los precios



altos son comunmente relacionados con empresas de una buena imagen,
mientras que los precios bajos no siempre manejan esta tendencia de
asociacion, un caso claro son los supermercados, en este tipo de mercado la
lucha basada en imagen de marca se da en el contexto de quien maneja los
precios mas bajos, lo cual genera una imagen positiva y la aceptacion de los
clientes. (Aguilar,Salguero, Barriga, 2018)

La afirmacién antes mencionada refiere la importancia de la imagen
corporativa y la relacién a otros factores como el precio, calidad, se cree que
cuando el precio que maneja una empresa es alto la empresa cuenta con
una buena imagen.

La imagen corporativa como el conjunto de varios elementos iconicos de
una empresa, persona 0 marca, para poder llevar al mercado meta el
mensaje de lo que es, lo que hace y lo que proyecta dicha organizacion,
estos elementos son adaptados a la identidad de la institucion y su principal
objetivo es buscar diferenciarse de los competidores a la vez que se
posicionan en la mente de su publico. (Aguilar,Salguero, Barriga, 2018)

Segun toda la informacion recopilada y bajo una interpretacién logica se
deduce que la imagen es la representacion mental que cada persona se
hace de una empresa producto de la interrelacion que tiene con ella, es decir
conocer su gente, acceder a un producto o servicio, visitar sus
instalaciones, en fin monton situaciones que permiten conocer a la
organizacion y hacerse una imagen de ella, es importante reconocer que la
imagen tiene un caracter subjetivo porque varia de una persona a otray es
probable que lo que para alguien es perfecto para otra persona no lo sea.
Bajo un enfoque de marketing, la intensificacion de la competencia en los
diferentes sectores de la economia se configura como el principal motivo
gue promueve a la exploracion de la imagen percibida de una organizacion

La figura 2 muestra los resultados de la construccion de una red de
autores vs. palabras clave de los conceptos de imagen proveidos en sus
investigaciones cientificas.



Figura 2. Red de palabras clave de conceptos de imagen
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Fuente: Los conceptos utilizados fueron extraidos de San Martin Gutiérrez (2005; p. 9-11).

De la figura se puede apreciar la alta carga subjetiva que tiene la imagen
de los clientes por lo que es posible decir que la imagen es un concepto
subjetivo. El concepto de imagen corporativa se lo puede definir entonces
como el conjunto de significados que una persona asocia a una
organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar dicha
organizacién. La imagen corporativa como la impresion total (creencias y
sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos.

El manejo de la imagen de una compafiia es una de las acciones claves
de la gerencia. El lider debe definir cual es la imagen que se desea
proyectar, las alternativas para lograrlo, como se desarrollaran y establecer
los parametros para evaluar el impacto que causa dentro de la misma
organizacion y en su publico externo (Jorge Eliécer Prieto Herrera, 2014)

1.2.2. LA IMAGEN COMO CONCEPTO DE EMISION

Al hablar de un enfoque de emisién, se define a la imagen como un
conjunto de caracteristicas o atributos que la empresa quiere que sus
publicos conozcan o asocien a ella. Quiere decir que la organizacion desea
mostrar de su personalidad a sus clientes e inclusive aquellos que no lo son,
la percepcion deseada por la comparfia. Se observa como un concepto de
Emision, como un «producto» elaborado por la organizacion, ya que estaria
generada por la propia organizacion (como Emisor), y que debe ser
adecuadamente transmitido, para que los publicos lo reciban y lo adopten
como suyo (Capriotti,1999).
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Entonces serian aspectos en los que la empresa podria tener mayor
capacidad para su control 0 manipulacion. La clave de esta idea es que se
considera a la imagen como una herramienta que puede ser gestionado por
la organizacion dentro del conjunto de elementos dirigidos a influir en los
publicos. Siendo con esto un recurso activo perteneciente a la empresa, algo
gue la compafia posee internamente (como la comunicacion, la identidad
visual, los recursos humanos, fisicos y financieros, etc.) (Figura 3).

Figura 3. Laimagen como concepto de emision

Organizacion Publicos

*

IMAGEN

Fuente: La imagen corporativa de Capriotti (1999; p.57).

Segun lo expuesto se consideraria asi que la la imagen de la empresa la
construye la propia compafiia, y la comunica a través de su accién cotidiana
y de su comunicacién corporativa. La gestion de la imagen corporativa se
estableceria segun cada una de las estrategias que la compafiia establezca
para dar a conocer a los publicos la imagen disefiada por la propia
compafiia. La imagen en los publicos estaria influenciada, esencialmente,
Costa (1992: p.46) sefiala que «la imagen de la empresa solo la hace la
empresa. Los colaboradores externos contribuyen parcialmente y
ocasionalmente a ello, con mayor o menor acierto, con mayor 0 menor
intensidad».

1.2.3. LA IMAGEN COMO CONCEPTO DE RECEPCION

La imagen como recepcion se define como la percepcion de los publicos
de la organizacibn y esta se organiza como un esquema mental,
representacion en ello, por eso se le llama concepto de recepcién ya que se
inserta en las personas receptoras, como el resultado de lectura o
interpretacion que haces de todo lo acertado o desacertado que emite la
empresa. (Figura 4).
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Figura 4. Laimagen como concepto de recepcién
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Fuente: La imagen corporativa de Capriotti (1999; p.58).

Esto seria el resultado o consecuencia del trabajo de la organizacion y de
algunos factores externos a la compafiia (el entorno competitivo y general).
Entonces la Imagen Corporativa seria una cimentacion que es «propiedad»
de los publicos, y «esta ubicado» en el Receptor dentro del proceso general
de comunicacion. Tal es el caso que todos estos aspectos ya no serian
controlables o manejables por la organizacion.

Los clientes estan considerados como personas creadoras y no como
personas pasivas. Por lo tanto, la Imagen Corporativa se sugiere ser
estudiada y analizada desde la perspectiva de los publicos de la
organizacion y de su interpretacién (o consumo) de la informacién, mas que
desde el angulo de la empresa y de la construccién de los mensajes (0
programas de comunicacién) que ella realiza.

1.2.4. PROCESO CONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Como sefiala Rodriguez (2013) se pueden distinguir tres fuentes de
informacién que intervienen decisivamente en la construccion de la imagen:
los medios de comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y la
experiencia personal.

De igual manera, nos formamos una imagen de una organizacion por lo
gue sabemos, lo que vemos, lo que recibimos y lo que sentimos de ella.

En relacion del grafico anterior podemos decir que siempre la mejor
relacion entre lo que recibimos, vemos y sentimos hara que el consumidor
vuelva por un bien o servicio o que inclusive lo recomiende con su circulo ya
sea familiar, de amistad, trabajo. Por otro lado, si todo lo mencionado
anteriormente se cumple los clientes se van a crear una imagen positiva de
la empresa.
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1.2.5. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen es un tema muy importante para cualquier organizacion
(Zhang, He, Zhou, & van Gorp, 2019). Una Imagen Corporativa favorable
permite generar ese valor diferencial y afadido para los publicos,
aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosas para la toma
de decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa,
crea valor para si misma creando valor para sus publicos.

Este planteamiento de "beneficio mutuo” sera via para del éxito de las
empresas en el futuro. La exploracion de la imagen permite identificar las
fortalezas y debilidades de la organizacion (Bramwell & Rawding, 1996;
Marine-Roig & Ferrer-Rosell, 2018; Su et al., 2019) y con este conocimiento
trabajar en pos de lograr una posicion competitiva en el mercado objetivo
(San Martin Gutiérrez, 2005; Zhang et al., 2019).

Capriotti (2013), sugiere tres aspectos principales de la Imagen
Corporativa los cuales crean valor para la empresa y se los menciona a
continuacion:

1. Admite vender mejor, una empresa con una buena imagen corporativa
podra ofertar sus productos y/o servicios con un margen superior,
pudiendo influir en el precio del mismo esto se da porque la gente
siempre asocia, en este sentido la imagen corporativa seria una garantia
de calidad o prestacion preferente a la competencia.

2. Cautiva inversionistas: una buena imagen corporativa facilitard que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando
capital, ya que las perspectivas de beneficios seran superiores a otras
empresas que no posean una buena imagen.

3. Atrae mejores recursos humanos: una empresa con una imagen
favorable genera expectativa en el publico que aspira ingresar a laborar
en esta porque a que persona no le gustaria formar parte del equipo de
una gran empresa.

Del estudio de la literatura se puede determinar cudles son las variables
para realizar un estudio de imagen, (Ver Tabla N° 1).
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1.2.6.

Tabla 1. Variables mas usadas para estudia de laimagen

¢ CUALES SON LAS VARIABLES MAS USADAS PARA EL ESTUDIO DE LA IMAGEN?

VARIABLES

AUTORES

Comunicacioén

Comportamiento

Interno

Experiencia del

personal

Edificio

Nombre

Logotipo

Empleados

Productos
Aporte a la comunidad

Confianza institucional

Cuidado del cliente

Estabilidad de la

organizacion

Reputacion en el

medio

Concordancia entre

planificacién y

Calidad del bien o

servicio

Calidad de
infraestructura

Precio

Notoriedad

Localizacién

Publicidad y promocién

Justo Villafafie (2008),

Nufiez z vy Vifas
(2015, péag. 18)

Pasquel; Baez; Pauker
y Apolo (2016, pag. 4)

Perozo y Ledn(2009);
Tous y
Bermudez(2011);Legui
nay Espinoza(2013);

Mujica 1990

Azpiazu (1992)

Tesis Rodriguez (2003
pag. 57)

Fuente: Elaboracion propia en base a diferentes autores.
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Cada uno de los aportes que hacen los diversos autores en relacién a las
variables de aplicacion para un estudio de imagen pueden sin problema ser
aplicadas a cualquier empresa, cualquier nivel de estudio dependiendo la
necesidad, vale la pena recalcar que no existen variables previamente
establecidas para una empresa de transporte pesado y para ello la autora
decide tomar ciertos que a criterio ayudaran con la investigacion y logro del
objetivo planteado

Las variables que se tomara en cuenta para la compafiia de transporte, se
han elegido analizando el servicio que la misma presta y cuéles son las mas
acordes para realizar la investigacion correspondiente, para ello se toma en
cuenta las siguientes: Calidad del servicio, calidad de la infraestructura,
confianza, variedad de servicios y precios, estas variables permitiran
diagnosticar el estado de la imagen corporativa de la Empresa.

1.2.7. CARACTERIZACION DE LOS DIFERENTES ESTUDIOS DE
IMAGEN CORPORATIVA

En la investigacion realizada para la elaboraciéon de este proyecto de
tesis, se pudo hallar algunos estudios que revelan las particularidades de la
imagen corporativa y sobre todo la importancia de realizarlo en cada entidad,
debido a que contribuye en beneficio empresarial y cultural, a continuacion,
se presenta algunas bibliografias y areas en las que se aplicaron algunos
estudios.

Existen estudios en contextos diversos de la imagen corporativa tales
como entidades financieras (Karounga, 2005), turismo (Galbraith & Lawler
[ll, 1993; Mintzberg et al., 1979);(Rodriguez , Requena y Mufioz , 2006);
(Huano del Rio, Lasso de la Vega, Lépez J, Zihiga , Ruiz y
Torres,2006);(San Martin, 2005); gestion urbana (Fernandez, 2008);de una
marca(Rivadeneira, 2016); marcas de retail (Rodriguez, 2003);
universidades(Ruiz ,2012); (Patlan & Martinez ,2016); (Pire, Pitre y
Sandrea, 2014); Pymes (Carrillo,2005);relacion de la imagen corporativa y
desempeiio financiero (Coba, Diaz, Zurita y Proafo, 2017); entidades
culturales (Ramis y Pérez , 2016); empresas de transporte pesado(Valencia,
2016); (Gonzalez, 2019); de una constructora (Nufiez del Prado vy Vifas ,
2015).

Se podria nombrar un sin nimero de estudios que afirman que sin
importar la aplicacién el estudio de imagen siempre serd relevante para el

crecimiento empresarial.

El estudio de la imagen ha recibido a lo largo de los afios gran atencion
(Bramwell & Rawding, 1996; Bruwer, Pratt, Saliba, & Hirche, 2017; Correia,
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Oliveira, & Silva, 2009; Chan & Marafa, 2016; Chew & Jahari, 2014; del
Barrio Garcia et al., 2009; Komppula & Laukkanen, 2016; Martinez et al.,
2019; Moorthy et al., 2018; Mostafa, Lages, Shabbir, & Thwaites, 2015; San
Martin Gutiérrez, 2005; Stylidis & Cherifi, 2018; Zhang et al., 2019).

La figura 5 que sigue muestra las tendencias de las publicaciones
cientificas relacionadas con el tema de la imagen.

Figura 5. Publicaciones cientificas relacionadas con el tema imagen
(1972-2019)
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Como se puede apreciar el tema ha ido en aumento en cuanto a
investigacion se refiere. Lo anterior dice mucho de la importancia de la
imagen para las organizaciones. La figura 6 muestra que las investigaciones
relacionadas con la imagen se centran en lo fundamental en el sector
turistico siendo muy estudiada la imagen de destino.
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Figura 6. Investigaciones relacionadas con la Imagen
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De los estudios antes comentados fue posible identificar una investigacion
realizada en la Compafia de transporte Rutas Tixanefias S.A, objeto
practico similar al que se desarrolla relacionada con la imagen corporativa, la
misma se llevo a cabo mediante la aplicacion de pasos del método hipotético
deductivo. (Gonzélez, 2019 pag. 19)

e Planteamiento del problema

e Creacion de la hipétesis

e Deduccion de consecuencias de la hipotesis
e Contrastacion

Como se puede apreciar se requieren de estudios de imagen para
empresas de transporte en el contexto ecuatoriano.

1.3. MARCO LEGAL

La empresa de transporte terrestre INTERCITI cuenta con el marco legal,
gue son las bases sobre las cuales la empresa construye y determina su
alcance y participacion, también se abordan las provisiones regulatorias y
leyes interrelacionadas entre si.

A continuacion, se detalla los fines del transporte terrestre, el servicio

gue esta compafiia presta, textos articulados de manera ordenada y
juridicamente establecidos.
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Titulo V
DEL SERVICIO DE TRANSPORTE TERRESTRE

1.3.1. FINES DEL TRANSPORTE TERRESTRE

Art. 43.- Los fines del servicio de transporte terrestre automotor dentro de la
prestacion de servicios en el numeral dice:

2. Transporte de bienes o mercaderia. - Consiste en el traslado de bienes
0 mercaderia de un lugar a otro, dentro y fuera del territorio nacional,
constituyendo una actividad importante en el aparato productivo nacional,
permitiendo que genere la circulacion de recursos y dinamice la economia
ecuatoriana.

1.3.2. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS DEL TRANSPORTE
TERRESTRE

Seccion |
CLASES DEL TRANSPORTE TERRESTRE

Art. 46.- El servicio de transporte terrestre comercial consiste en trasladar a
terceras personas y/o bienes, de un lugar a otro, dentro de las jurisdicciones
definidas por la autoridad competente. La prestacion de este servicio estara
a cargo de las compafilas o0 cooperativas legalmente constituidas y
habilitadas para este fin.

Art. 47.- El servicio por cuenta propia consiste en el traslado de personas o

bienes dentro y fuera del territorio nacional realizado de manera particular y
sin que medie contrato alguno.
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CAPITULO 2
METODO

2.1. METODOLOGIA GENERAL

El objetivo del presente capitulo es presentar la metodologia utilizada
para el estudio de la imagen corporativa en la entidad seleccionada como
objeto de estudio practico.

2.1.1. NIVEL DE ESTUDIO

El presente trabajo mantiene los fundamentos de una investigacion de
caracter exploratorio para la compania “INTERCITI S.A.”

Exploratorio. Sirven para obtener informacién sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacibon mas completa y profunda respecto de un
contexto particular, identificar conceptos o variables promisorias a indagar,
establecer prioridades para futuros estudios o sugerir afirmaciones, hipétesis
y postulados (Hernandez Sampieri, 2018). Esta investigacion permite
conocer los problemas existentes en la compania “INTERCITI S.A.” para
buscar soluciones.

La compafia de transporte requiere la aplicacion investigativa que permita
conocer de manera general la situacion actual de la imagen que esta
proyecta y lleva internamente, es por ello que se define transcendental
realizar la investigacion exploratoria que podra llevar a conocer las
verdaderas implicaciones y los aspectos relevantes a tratar en el tema de la
imagen corporativa de la empresa.

Descriptiva. Desde el punto de vista descriptivo esta investigacion se
encarga de identificar el estado actual de la imagen de la empresa.

2.1.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

La modalidad de investigacion es de campo se entiende por este tipo de
investigacion, el analisis sistematico de problemas en la realidad, con el
propésito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Los
datos de interés son recogidos en forma directa de la realidad: en este
sentido se trata de investigaciones a partir de datos originales o primarios.
(Hernandez Sampieri, 2018)
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Este tipo de investigacion lograra profundizar para tener un diagndéstico
mas preciso acerca de la imagen corporativa, recogiendo y analizando
informacion des estado actual y como ha sido la relacion de la empresa con
cada una de las personas que se encuentran relacionadas con el servicio
que se presta. Para el estudio investigativo de evaluacion a la imagen
corporativa de la compafia “INTERCITI S.A.”

2.1.2.1. Método inductivo y deductivo

Los métodos inductivos — deductivo es llegar a conclusiones que estén en
relacion con sus premisas como el todo lo esta con las partes y de las
situaciones de caracter general se llegue a identificar explicaciones de
caracter particular contenidas durante la evaluacién a la imagen corporativa
de la compania “INTERCITI S.A.”

2.1.2.2. Método analitico y sintético

Permiten analizar todos los contenidos y literaturas que se tendra que
revisar para la obtencién de informacién precisa y necesaria que coopere
con la investigacion y la basqueda de soluciones que luego de reunirlos y
estudiarlos en su totalidad podremos determinar si en un sistema abierto
interdependiente e interactuante al implementar la evaluacion a la imagen
corporativa de la compafia “INTERCITI S.A.”

2.1.3. POBLACION Y MUESTRA
2.1.3.1. Poblacién

El universo a ser investigado son los accionistas, administradores y
clientes de la compafia “INTERCITI S.A.”

2.1.4. SELECCION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

En la recopilacion de la informacion, ésta se procedera a realizar
mediante los métodos cuantitativos y cualitativos como encuestas,
entrevistas, observacion sistematica, grupos focales y grupo de discusion, la
revision documental. Posteriormente de obtener la informacion, se procedera
a su clasificacion, organizacién y tabulacion para realizar su analisis e
interpretacion, presentando los resultados a través de tablas y gréaficos
estadisticos que favorezcan la comprension. Adicionalmente, se utilizara
como técnica secundaria la documentacion bibliografica.
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2.1.5. PROCESAMIENTO DE DATOS

Los datos obtenidos de las encuestas seran tabulados en el programa
estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) v.24.

2.2. METODOLOGIA ESPECIFICA

En consecuencia, de lo expuesto en el Capitulo |, se concibié y se disefid
una metodologia especifica para el diagnoéstico de la imagen corporativa de
la compafiia de transporte pesado INTERCITI S.A.

La metodologia especifica tiene un caracter orientador, sobre una serie de
pasos logicos y concretos que deben seguirse en el proceso de formulacion
de estrategias. Ademas, se muestran los aspectos fundamentales y las
herramientas a utilizar en cada paso de la misma.

2.2.1. FUNDAMENTOS DEL PROCEDIMIENTO

Para la confeccion del procedimiento para desarrollar el estudio de la
imagen corporativa, se han revisado trabajos diversos relacionados con el
tema investigado.

La metodologia especifica para el estudio de la imagen una organizacion
estd basada en la integraciéon de una serie de pasos, con la intencién, de
facilitar estudios posteriores en los que se requiera evaluar la situacién que
presenta la empresa objeto de estudio practico y tomar las medidas
necesarias para encauzar a la organizacion hacia un desempefio favorable.

Esta metodologia atendera a través de sus pasos los objetivos siguientes:

e Paso 1: Caracterizacion de la empresa

e Paso 2: Determinacion de la muestra

e Paso 3: Descripcion del instrumento de medicién

e Paso 4: Aplicacion del instrumento de medicidon , procesamiento de datos
y analisis de resultados

e Paso 5: Presentacion de lineas de accién futuras

A continuacion, se presenta, de forma detallada, la metodologia

especifica disefiada para desarrollar el estudio de la imagen corporativa en
la organizacion objeto de estudio practico.
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2.2.2. CONTENIDO DE LA METODOLOGIA ESPECIFICA

En el empleo de este procedimiento se eslabonan de la forma siguiente
los pasos, métodos y las tareas que deben desarrollarse en la realizacion de
la investigacion, éstos son:

2.2.2.1. Paso 1: Caracterizacion de la empresa.

Objetivo: Presentar los elementos mas significativos que permiten
conocer el objeto de estudio préctico.

Descripcion: Se realiza una caracterizacion de la organizacion objeto de
estudio practico con el objetivo de resumir de forma sintética la situacion
actual de la organizacion. Esta caracterizacion debe contener en lo
fundamental los elementos que siguen:

1. Grado de integracion: Es importante conocer la integracién de la
organizacion, es decir, si es una instalacion individual o si por el contrario
pertenece a una cadena, a un grupo empresarial o posee algun tipo de
asociacion. En el caso que asi sea, deberdn caracterizarse, pues un
grupo de atributos esenciales parten de la imagen corporativa.

2. Descripcion del perfil general de la entidad: En este paso se procedera a
identificar aquellos aspectos que permiten conocer el perfil de la
organizacion (mision, vision, objetivos).

3. Caracterizacion de los clientes externos: Como es conocido, los clientes
externos son todas aquellas personas o instituciones que no forman
parte de la organizacion, pero sobre quienes repercuten los productos y
servicios que esta ofrece, por lo que resulta conveniente distinguir y
caracterizar todos los tipos de clientes externos que posea la misma.

4. Caracterizacion de los competidores: Raras veces los detallistas se
encuentran en situacion de monopolio, al contrario, su crecimiento
depende de adquirir parte de la cuota de participacion de la competencia,
por lo que generalmente rivalizan con numerosos competidores.

5. Caracterizacion de los socios: Se deben identificar los accionistas, que
son aquellas empresas e individuos que proporcionan los recursos
necesarios para el tema administrativo.

6. Caracterizar la situacion econdmica - financiera de la entidad: Se realiza

con el propésito de conocer el estado economico - financiero de la
organizacioén, lo que permite crear una valoracion concreta de la situacion
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actual. Esta etapa es muy importante cuando se va a desarrollar por
primera vez este tipo de estudio; al continuar con el desarrollo ciclico de
la metodologia, sOlo debe actualizarse, ya que pudieran aparecer
variaciones en los datos reflejados

2.2.2.2. Paso 2: Determinacion de la muestra

Objetivo: Conocer el tamafo de la muestra con la que se va a trabajar
tanto para los clientes internos (socios), como clientes externos.

Descripcion:

N = Z’PQN
(N-1) E*+ Z°PQ

En donde:

e N=Poblacion n= Muestra

¢ Z= Nivel de confianza. Para las ciencias del comportamiento el nivel de
confianza a utilizar es 95%=0.95. (Z= 1.96).

e E= Error maximo tolerable. Es el margen dentro del cual deben ubicarse
la verdadera respuesta. Se utiliza 5%= 0.05

e P= Proporcion de éxito. Cuando es desconocida o no existe precedente
de la investigacién se utiliza P= 0.5

e Q= Probabilidad de fracaso. Esta se obtiene mediante la formula Q=1-P

2.2.2.3. Paso 3: Descripcion del instrumento de medicion para su
procesamiento.

Objetivo: Presentar los elementos constitutivos del instrumento de
recopilacion de datos y los procesamientos de sus escalas.

Descripcion: Se caracteriza al instrumento de recopilacion de datos. El
mismo cuenta con dos escalas iniciales. La primera mide los factores que
tributan a la buena imagen corporativa la misma cuenta con una escala que
va desde Alta contribucion (5) a Ninguna contribucion (1).

Estas escalas de procesaran a través de la estadistica descriptiva que
permitira la construccion de un grafico derecha — izquierda que facilitara la
comprension de los factores que tributan a la satisfaccion y aquellos que
contribuyen a la imagen desfavorable.
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Con los datos recopilados y procesados se procedera a identificar el
factor de motivacion mas importante para la imagen favorable, el factor de
servicio o atencion al cliente mas importante para la imagen desfavorable.

Métodos y herramientas posibles a utilizar: Encuesta, pruebas
estadisticas paramétricas y no paramétricas.

2.2.2.4. Paso 4: Aplicacion, procesamiento y andlisis.

Objetivo: Llevar a cabo el proceso de recopilacién y procesamiento de
datos.

Descripcién: Durante este paso, se hace contacto con los encuestados y
se aplica la encuesta. El procesamiento es la siguiente tarea; esto incluye la
edicidn de encuesta para lo cual se debe tomar la decision sobre si debe
utilizarse o no el instrumento de recoleccién de datos para el analisis en
funcion de la calidad del mismo en cuanto a datos recopilados. Luego se
procede a la codificacion de respuestas la cual debe constar en el informe
final en el libro de cédigos.

En este momento se esta listo para la tabulacion registrando los datos
elaborando la matriz de datos en funcion del instrumento de recopilaciéon de
informacion y convertir paquete de datos en un formato legible por la
computadora al crear el fichero para el paguete estadistico (SPSS). Una vez
los datos en el SPSS, se debe proceder a la depuracion y validacion de los
mismos. Es posible que sea necesaria la generacion de nuevas variables y
finalmente se esta listo para su procesamiento segun las indicaciones del
paso anterior. En este punto se aplican las pruebas estadisticas para el
analisis de los resultados obtenidos y se efectia la correspondiente
valoracion.

Métodos y herramientas posibles a utilizar: Herramientas de
procesamiento, pruebas estadisticas, IBM SPSS 23, analisis de informacion.

2.2.2.5. Paso 5: Presentacion de lineas de accion.

Objetivo: Confeccionar un plan de accion para el despliegue de las
estrategias establecidas.

Descripcién: Las lineas de accién se deben concebir en el marco de una
estrategia que dé respuesta a los problemas identificados en los pasos
anteriores y que afectan la imagen corporativa. En este paso es menester
desarrollar un trabajo en equipos analizando los resultados encontrados y
determinar el curso de accion a seguir. Se sugiere identificar minimo cuatro
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cursos de accién estratégico a través de cualquier método de generaciéon de
ideas, aplicar algun método de seleccion como el Triangulo de Fuller (Ariel
Sarache, Hoyos Montoya, & Burbano J., 2004; Fuller, 1995; Medina Leon et
al., 2011; Medina Leon et al., 2014).

Este método se utiliza para estimar los pesos de los criterios mediante la
comparacion por parejas. Los criterios, segun este método, son nhumerados
con un valor natural comprendido entre 1 y k. Se confronta al decisor con el
esquema del tridngulo, cuyas filas estan formadas por un arreglo de pares
de numeros naturales en funcion de las estrategias a las que estimar los
pesos relativos de cada una de ellas. La forma que asume el tridngulo de
Fuller es como sigue (Medina Le6n et al., 2011):

El decisor es invitado a seleccionar en cada par el nimero que considere
mas importante. Los numeros marcados con (*), representan el criterio
seleccionado entre los pares de criterios a comparar. Los pesos de los
criterios seran entonces:

NSCL'

P.:
Cl N

Doénde:

Pci: Peso del criterio.

NSci: Numero de selecciones del criterio.

N: Numero de todas las comparaciones. Esto se calcula como sigue:

k(k—1)
N=—

Dénde:
k: NUmero de criterios.
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Una vez seleccionada la estrategia a seguir se deben establecer las
lineas de accion a seguir para la presentacion de esta informacion.
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CAPITULO 3
RESULTADOS

3.1. PASO 1: CARACTERIZACION DE LA EMPRESA

Para dar cumplimiento al paso 1 de la metodologia propuesta se
presentan los resultados siguientes:

Desde el punto de vista del grado de integracién, la compafia INTERCITI
fundada como sociedad anonima en el afio 2003, creada con el fin de bridar
servicio de transporte pesado dentro del territorio nacional e internacional, es
una empresa individual, es decir pertenece al sector privado, no tiene
cadenas, su matriz y sede funcionan en la via Quevedo km 5 2/12.

Esta empresa tiene como mision: Contamos con un grupo humano
altamente capacitado, nuestra labor mas importante es el “servicio al
cliente”, brindamos soluciones de transporte llevando toda clase de
productos, cargos, mudanzas y varios, tanto al centro de acopio como
mercados nacionales e internacionales.

La Visién de la empresa se lee de la forma que sigue: Ser la compafia
lider en el transporte de carga pesada, con reconocimiento en el territorio
nacional y expandirnos a nivel internacional como una empresa de calidad
que brinda sus servicios con excelencia, eficiencia y seguridad, acorde con
el cambio de la tecnologia y servicio al cliente.

La empresa ha definido como parte de su planificacion los objetivos
siguientes:

1. Ser la empresa mas grande de transporte de carga pesada con
accionistas que se sientan parte y contentos de pertenecer a la empresa
de mayor renombre.

2. Lograr reconocimiento y aceptacion de los publicos con una buena
imagen tanto a nivel nacional como internacional.

La empresa reconoce como clientes externos a las empresas a las cuales
los socios brindan servicio de transporte de carga pesada en este caso

encontramos dos tipos de clientes:

Individuales: Son los clientes que son reconocidos como personas
naturales y que no operan bajo la modalidad de empresa.
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Empresariales: Son los clientes que operan bajo la modalidad de
empresa o cadena.

Existen alrededor de 108 empresas en la Provincia dedicadas a brindar el
servicio de transporte de carga pesada, pero entre la competencia mas
fuerte tenemos las siguientes empresas: Rimenval, Bemau EXxpress,
Mutranspes, Sultana Colorada, Coelec, Translojexan

Existen dos grupos distintivos de socios que forman parte de la empresa

e Socios pasivos: Se les denomina asi a aquellos accionistas que no
poseen vehiculo registrado en la empresa.

e Socios Activos: Son aquellos accionistas que constan con vehiculo o
vehiculos registrados y cooperados en la empresa.

La compafiia se mantiene a través de las aportaciones de los accionistas
por unidad o vehiculo calificado

El costo administrativo es de $25 délares mensuales.

Las ventas de la empresa por prestacion de servicio se ven reflejadas en
el grafico que sigue:

Figura 7. Ventas de la empresa

2019
2018
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m ANOS

2016 VENTAS
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2014

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000

Fuente: Empresa Interciti

Como se puede notar la empresa presenta bajos en sus ingresos por
prestacion de servicios lo que incide como consecuencia de las éareas
débiles relacionadas con la imagen corporativa.
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3.2. PASO 2: DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para el desarrollo del estudio se requiri6 el calculo del tamafio de muestra
para los dos segmentos a estudiar, teniendo en cuenta que la informacion de
ambos serd comparada para conocer las divergencias entre la percepcion
tanto de socio como de clientes de la empresa. El tamafio de la muestra
para el segmento de los clientes se observa en la tabla 2

Tabla 2. Muestra de Clientes
Elementos a estudiar Clientes de la organizacion
Aleatorio estratificado proporcional segun tipo de cliente

Tipo de muestreo (empresariales e individuales).
Seleccién por conveniencia de los elementos muestrales
n=213
N = 455; e =5%; p =g =50%; Za = 2, Nivel de confianza de
Tamafio muestral 95.45%

Estrato empresariales : Nce = 142; nm = 67
Estrato individuales: Nci = 313; nf = 146
Técnica a emplear Encuesta

De igual forma la muestra de socios se observa en la tabla 3.

Tabla 3. Muestra de socios

Elementos a estudiar Socios de la organizacién
Aleatorio estratificado proporcional segun tipo de socio (con
Tipo de muestreo carro, sin carro).
Seleccién por conveniencia de los elementos muestrales
n=139
N =213; e =5%; p =g =50%; Za = 2, Nivel de confianza de
Tamafio muestral 95.45%

Estrato con carro: Ncc = 190; nm = 124
Estrato sin carro: Nsc = 23; nf = 15
Técnica a emplear Encuesta

Conociendo la muestra que se requiere para el desarrollo del estudio se
procede al paso 3 de la metodologia.

3.3. PASO 3: DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO DE
MEDICION

El instrumento de medicién consisti0 en una encuesta elaborada para
clientes la cual constaba de cinco dimensiones tales como: calidad del
servicio la cual contiene 5 preguntas; calidad de la infraestructura que
abarca 5 preguntas; confianza que contiene 3 preguntas; variedad en los
servicios que consta de 3 preguntas; Yy precio que engloba 5 preguntas
todas medidas con escala de Likert desde: muy de acuerdo; algo de
acuerdo; ni de acuerdo ni en desacuerdo; algo en desacuerdo hasta muy en
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desacuerdo en donde muy de acuerdo se la valoro con (5) hasta llegar al
muy en desacuerdo con valoracion (1)

Una pregunta de evaluacion general de la imagen que contiene las
opciones: favorable y desfavorable en donde favorable se la valora con (1) y
desfavorable (2).

Adicional contiene preguntas clasificatorias que reflejan el tipo de cliente
en donde cliente empresarial representa (1); cliente individual (2).

Y para finalizar pide que cuantificar las veces que ha recibido servicio de
la empresa

Y de misma forma la encuesta para los socios de la empresa consta de la
misma estructura con la diferencia en las preguntas de tipo clasificatoria en
la que solicita identificar el tipo de socio: accionista con carro el cual se
valoré con (1) y accionista sin carro (2).

En esta encuesta la ultima pregunta solicita cuantificar los afios de trabajo
en la empresa.

3.4. PASO 4: APLICACION, PROCESAMIENTO Y ANALISIS.

Con la informacién del tamafio de muestra y los instrumentos de
recopilacion de informacion a utilizar se procedi6 a la aplicacion del mismo.
El proceso de recopilacion de datos se realiz6 a través de tres métodos:

1. Cuestionarios autos administrados.
2. Encuesta telefdnica.
3. Encuesta por correo electronico.

Una vez aplicados los instrumentos disefiados se procedio al analisis de
los mismos antes de su procesamiento. No fue necesario rechazar ningun
instrumento aplicado pues la totalidad cumplian con los requisitos para su
procesamiento. Garantizada la calidad de los datos recopilados se procede a
su procesamiento y analisis de resultados. A continuacion, se presentan
dichos resultados.

3.4.1. SOCIOS

En la investigacién del segmento socios se realizaron 139 encuestas con
la composicion que se muestra en la tabla 4.
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Tabla 4. Datos clasificatorios de la muestra de clientes

Tipo de cliente Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Accionista con carro 124 89,2 89,2 89,2
Accionista sin carro 15 10,8 10,8 100,0
Total 139 100,0 100,0

La muestra de socios encuestada se ha relacionado con la empresa hasta
un maximo de 17 afios de trabajo en la empresa con una media por socio de
6,17 afnos de trabajo.

Antes de proceder al procesamiento de la encuesta aplicada a clientes se
realizé el analisis de fiabilidad y validez de dicho instrumento. Los resultados
se muestran en la tabla 5.

Tabla 5. Fiabilidad de las escalas del instrumento aplicado a socios
Fiabilidad (Alfa de

Escala Clientes KMO - Test de Bartlett

Cronbach)
Calidad del servicio 0,824 0,827***
Calidad de la infraestructura 0,903 0,851 ***
Confianza 0,753 0,651 ***
Variedad en los servicios 0,890 0,735***
Precio 0,866 0,859***

Se comprueba que las escalas utilizadas en la encuesta de clientes son
fiables y validos por lo que se procede al procesamiento de la encuesta.

3.4.1.1. Tablas de frecuencia por preguntas

Se realiza un andlisis de frecuencias del total de preguntas de la encuesta
aplicada para los socios, los resultados se muestran en la tabla 6.
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Tabla 6. Fiabilidad de las escalas del instrumento aplicado a socios

P Muy de  Algode Nide acuerdo ni Algo en Muy en
reguntas

acuerdo acuerdo  en desacuerdo desacuerdo  desacuerdo

CALIDAD DEL SERVICIO
La calidad del servicio cumple con sus expectativas 40(28.8) 53(38,1) 30 (21,6) 12 (8,6) 4(2,9)
La atencion que recibe por parte del personal es cordial 33(23.7) 52(37.4) 20(14.4) 20(14.4) 14(10.1)
El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas que el cliente necesita  54(38.8) 46(33.1) 25(18) 11(7.9) 3(2.2)
El servicio esta disponible cuando se necesita. 30(21.6) 29(20.9) 30(21.6) 32(23) 18(12.9)
El servicio esta orientado a satisfacer al cliente. 57(41) 48(34.5) 28(20.1) 4(2.9) 2(1.4)
CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA
El equipamiento informético de la organizacion es el adecuado. 41(29.5) 64(46) 25(18) 3(2.2) 6(4.3)
La localizacién de la empresa estéd en un entorno adecuado para su desarrollo. 51(36.7) 55(39.6) 23(16.5) 6(4.3) 4(2.9)
La ubicacién de la organizacion es beneficiosa para todos sus publicos de interés ~ 34(24.5) 70(50.4) 27(19.4) 5(3.6) 3(2.2)
Las instalaciones de la empresa se encuentran en 6ptimas condiciones 37(26.6) 61(43.9) 32(23) 6(4.3) 3(2.2)
La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los servicios basicos 41(29.5) 64(46) 27(19.4) 2(1.4) 5(3.6)
CONFIANZA
Los valores gue transmite la organizacién crean confianza en los publicos 48(34.5) 63(45.3) 22(15.8) 2(1.4) 4(2.9)
La organizacién se encuentra establecida en la mente de los publicos 25(18) 40(28.8) 22(15.8) 29(20.9) 23(16.5)
generando confianza
La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a otros 39(28.1) 62(44.6) 29(20.9) 3(2.2) 6(4.3)
VARIEDAD EN LOS SERVICIOS
El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el cliente 41(29.5) 58(41.7) 29(20.9) 9(6.5) 2(1.4)
El servicio es de facil acceso para el cliente 41(29.5) 57(41) 31(22.3) 6(4.3) 4(2.9)
El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de satisfaccion 43(30.9) 57(41) 28(20.1) 8(5.8) 3(2.2)
PRECIO

El precio establecido por el servicio es semejante al de la competencia 31(22.3) 43(30.9) 23(16.5) 23(16.5) 19(13.7)
El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de la empresa 49(35.3) 55(39.6) 24(17.3) 9(6.5) 2(1.4)
El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 34(24.5) 73(52.5) 22(15.8) 5(3.6) 5(3.6)
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la disposicién de compra del 51(36.7) 51(36.7) 23(16.5) 11(7.9) 3(2.2)
cliente
El precio actual me permitiria recomendar el servicio a terceros 28(20.1) 33(23.7) 34(24.5) 19(13.7) 25(18)
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Interpretacion:

Dentro de la dimension calidad evaluada por los socios existen dos
opciones que recogen los porcentajes mas bajos acumulados entre las
opciones muy de acuerdo y algo de acuerdo las cuales corresponden a la
valoracion positiva de la afirmacion; La atencion que recibe por parte del
personal es cordial con un (61.20); El servicio esta disponible cuando se
necesita con (42.40).

En lo que corresponde a la dimension confianza tenemos: La
organizacion se encuentra establecida en la mente de los publicos
generando confianza que refleja un porcentaje acumulado de las
afirmaciones favorables del (46.80).

Consecuentemente en la dimension precio encontramos de igual forma
las afirmaciones: La organizacion se encuentra establecida en la mente de
los publicos generando confianza la cual representa el 53.20 de porcentaje
acumulado entre las opciones positivas de acuerdo y algo de acuerdo; El
precio actual me permitiria recomendar el servicio a terceros recoge el 43.90
de repuestas positivas acumuladas.

Los estadisticos descriptivos de las respuestas a las preguntas por parte
de los socios se muestran en la tabla 7.

Tabla 7.Estadisticos descriptivos (socios)

Preguntas Media Desviacion
tipica

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 3,81 1,04
La atencion que recibe por parte del personal es cordial 3,50 1,28
El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas 3,99 1,04
gue el cliente necesita.
El servicio esta disponible cuando se necesita. 3,15 1,35
El servicio est4 orientado a satisfacer al cliente. 4,11 0,92
El equipamiento informéatico de la organizaciéon es el 3,94 0,98
adecuado.
La localizacién de la empresa esta en un entorno adecuado 4,03 0,98
para su desarrollo.
La ubicacion de la organizacion es beneficiosa para todos 3,91 0,88
sus publicos de interés.
Las instalaciones de la empresa se encuentran en éptimas 3,88 0,93
condiciones.
La infraestructura de la organizacién cuenta con todos los 3,96 0,94
servicios basicos
Los valores que transmite la organizaciéon crean confianza en 4,07 0,91
los publicos.
La organizacién se encuentra establecida en la mente de los 3,11 1,37
publicos generando confianza.
La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a 3,90 0,98
otros.

Continta
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Tabla 7. (Cont.)

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 3,91 0,94
cliente

El servicio es de facil acceso para el cliente 3,90 0,97
El servicio ofrecido por la organizacion cuenta con garantia 3,93 0,97
de satisfaccion

El precio establecido por el servicio es semejante al de la 3,32 1,35
competencia.

El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de 4,01 0,96
la empresa

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 3,91 0,93
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la 3,98 1,02
disposicion de compra del cliente

El precio actual me permitiria recomendar el servicio a 3,14 1,38
terceros

De forma general usted evaluaria la imagen de la empresa 1,79 0,41

en el mercado de manera:

Los datos antes mostrados serviran de comparacion con los resultados

obtenidos del procesamiento de la encuesta a clientes.

3.4.1.2. Andlisis bivariado preguntas socios

Se realiza analisis de correlacion bivariada entre las preguntas y la
evaluacion general de la imagen, los resultados se muestran en la tabla 8.

Tabla 8. Correlacion de las preguntas con la evaluacion general de la

imagen
Preguntas Correlacion  Evaluacion
La localizacion de la empresa esta en un entorno adecuado , 719** Fuerte
para su desarrollo.
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la AL Fuerte
disposicion de compra del cliente
Los valores que transmite la organizacién crean confianza en ,688** Fuerte
los publicos.
El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de ,678** Fuerte
satisfaccion
El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo ,673** Fuerte
La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a ,672%* Fuerte
otros.
El valor del servicio es un reflejo de las politicas vy filosofia de ,671** Fuerte
la empresa
La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los ,664** Fuerte
servicios basicos
El equipamiento informético de la organizacion es el ,661** Fuerte
adecuado.
El servicio est4 orientado a satisfacer al cliente. ,658** Fuerte
La ubicacién de la organizacién es beneficiosa para todos sus ,656** Fuerte
publicos de interés.
El servicio es de facil acceso para el cliente ,641** Fuerte
El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el ,631** Fuerte

cliente

Continta
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Tabla 8. (Cont.)

Las instalaciones de la empresa se encuentran en 6ptimas ,627** Fuerte
condiciones.

El precio actual me permitiria recomendar el servicio a ,609** Fuerte
terceros

El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas ,589**  Moderada
gue el cliente necesita.

La organizacion se encuentra establecida en la mente de los ,572**  Moderada
publicos generando confianza.

La calidad del servicio cumple con sus expectativas ,557**  Moderada
El precio establecido por el servicio es semejante al de la ,476**  Moderada
competencia.

El servicio esta disponible cuando se necesita. ,454**  Moderada
La atencion que recibe por parte del personal es cordial ,315** Débil

** |_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se puede notar que preguntas evaluadas se encuentran ubicadas en el
rango fuerte-moderado de influencia en la evaluacion de la imagen que
tienen los accionistas, a excepcion de una que tiene que ver con la atencion
que recibe el socio por parte del personal la cual se encuentra en el rango
débil o no tan influyente. Las preguntas cuya evaluacion tuvieron un mayor
impacto en la evaluacion general de la imagen de la empresa son:

1. La localizacion de la empresa esta en un entorno adecuado para su
desarrollo.

2. El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la disposicion de
compra del cliente.

Por lo que la percepcion de los socios que mas influye en la evaluacion
favorable de la imagen de la empresa son la localizacion y el precio.

Luego de los andlisis univariados por preguntas se calculan las
evaluaciones por dimension como expresion de la media de las preguntas
que tributan a cada dimension y luego se realiza analisis de correlacion
bivariada entre las dimensiones y la evaluacion general de la imagen, los
resultados se aprecian en la tabla 9.

Tabla 9. Correlacién de las dimensiones con la evaluacion general de la
imagen

Preguntas Correlacién Evaluacion
Calidad de la infraestructura ,784** Fuerte
Confianza ,162** Fuerte
Precio , 154** Fuerte
Variedad en los servicios ,718** Fuerte
Calidad del servicio ,646** Fuerte
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Interpretacion:

Todas las dimensiones seleccionadas influyen de manera en la
evaluacion de la imagen lo que indica que estan estrechamente vinculadas
en la imagen de la empresa. Es de destacar que la dimension que mas
influye en la evaluacién favorable por parte de los socios en la imagen de la
empresa es la Calidad de la infraestructura. De forma descriptiva las
dimensiones pueden ser analizadas tal y como se muestran en la tabla 10.

Tabla 10.Media de las dimensiones evaluadas por los socios

Dimensiones Media
Calidad de la infraestructura 3,95
Variedad en los servicios 3,91
Calidad del servicio 3,71
Confianza 3,69
Precio 3,67

El analisis de la relacion entre el tipo de socio y la evaluacién general de
la imagen se muestra en la tabla que sigue:

Tabla 11.Relacion tipo de socio — evaluacion de la imagen

Datos clasificatorios Total
Accionista Accionista
con carro sin carro
Evaluacion general de la  Desfavorable 21 8 29
imagen de la empresa Favorable 103 7 110
Total 124 15 139

Interpretacion:

El 53.33% de accionistas sin carro tienen una imagen desfavorable de la
empresa de forma general, por otro lado, en el caso de los accionistas con
carro el 83.06% tienen una imagen favorable de la empresa de manera
general.

3.4.2. CLIENTES

En la investigacion del segmento clientes se realizaron 213 encuestas con
la composicion que se muestra en la tabla 12.

Tabla 12. Datos clasificatorios de la muestra de clientes

Tipo de cliente Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Individual 146 68,5 68,5 68,5
Empresarial 67 31,5 315 100,0
Total 213 100,0 100,0

36



La muestra de clientes encuestada se ha relacionado con la empresa
hasta un méximo de 61 servicios contratados con una media por cliente de
14,9 servicios contratados.

Antes de proceder al procesamiento de la encuesta aplicada a clientes se
realizé el analisis de fiabilidad y validez de dicho instrumento. Los resultados

se muestran en la tabla 13.

Tabla 13. Fiabilidad de las escalas del instrumento aplicado a clientes

Escala Clientes Fiabilidad (Alfa de KMO — Test de Bartlett
Cronbach)

Calidad del servicio 0,879 0,797***

Calidad de la infraestructura 0,961 0,853***

Confianza 0,828 0,635%**

Variedad en los servicios 0,947 0,772%*

Precio 0,894 0,837***

Se comprueba que las escalas utilizadas en la encuesta de clientes son
fiables y validos por lo que se procede al procesamiento de la encuesta.

3.4.2.1. Tablas de frecuencia por preguntas

Se realiza un analisis de frecuencias del total de preguntas de la encuesta
aplicada para los clientes.
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Tabla 14. Frecuencias y porcentajes de las respuestas de los clientes

Preguntas Muy de Algo de  Nide acuerdo ni Algo en Muy en

acuerdo  acuerdo endesacuerdo desacuerdo desacuerdo
CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 89(41,8) 73(34,3) 23 (10,8) 21 (9,9) 7(3,3)

La atencion que recibe por parte del personal es cordial 35(16.4) 57(26.8) 20(9.4) 57(26.8) 44(20.7)

El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas que el cliente necesita 78(36.6) 68(31.9) 39(18.3) 21(9.9) 7(3.3)

El servicio esta disponible cuando se necesita. 42(19.7) 46(21.6) 28(13.1) 58(27.2) 39(18.3)

El servicio esta orientado a satisfacer al cliente. 83(39) 79(37.1) 27(12.7) 14(6.6) 10(4.7)

CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA

El equipamiento informético de la organizacion es el adecuado. 80(37.6) 76(35.7) 27(12.7) 20(9.4) 10(4.7)

La localizacién de la empresa esta en un entorno adecuado para su desarrollo. 82(38.5) 80(37.6) 26(12.2) 17(8) 8(3.8)

La ubicacién de la organizacion es beneficiosa para todos sus publicos de interés 81(38) 82(38.5) 27(12.7) 15(7) 8(3.8)

Las instalaciones de la empresa se encuentran en 6ptimas condiciones 81(38) 75(35.2) 35(16.4) 14(6.6) 8(3.8)

La infraestructura de la organizacién cuenta con todos los servicios bésicos 79(37.1) 88(41.3) 25(11.7) 15(7) 6(2.8)

CONFIANZA

Los valores gue transmite la organizacién crean confianza en los publicos 92(43.2) 75(35.2) 23(10.8) 15(7) 8(3.8)

La organizacién se encuentra establecida en la mente de los publicos generando 42(19.7) 53(24.9) 30(14.1) 50(23.5) 38(17.8)

confianza

La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a otros 79(37.1) 85(39.9) 24(11.3) 18(8.5) 7(3.3)

VARIEDAD EN LOS SERVICIOS

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el cliente 72(33.8) 93(43.7) 23(10.8) 16(7.5) 9(4.2)

El servicio es de facil acceso para el cliente 76(35.7) 84(39.4) 26(12.2) 20(9.4) 7(3.3)

El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de satisfaccién 87(40.8) 75(35.2) 28(13.1) 16(7.5) 7(3.3)

PRECIO

El precio establecido por el servicio es semejante al de la competencia 62(29.1) 57(26.8) 17(8) 58(27.2) 19(8.9)

El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de la empresa 83(39) 89(41.8) 17(8) 18/(8.5) 6(2.8)

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 83(39) 92(43.2) 14(6.6) 17(8) 7(3.3)

El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la disposiciéon de compra del 85(39.9) 79(37.1) 26(12.2) 16(7.5) 7(3.3)

cliente

El precio actual me permitiria recomendar el servicio a terceros 43(20.2) 43(20.2) 27(12.7) 62(29.1) 38(17.8)
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Interpretacion:

En lo que concierne a la dimension calidad del servicio se encuentran las
afirmaciones peor valoradas del porcentaje acumulativo de las opciones
positivas muy de acuerdo y algo de acuerdo tenemos: La atencidon que
recibe por parte del personal es cordial con un (43.20); El servicio esta
disponible cuando se necesita con un (41.30).

Dentro de la dimension confianza encontramos la afirmacién: La
organizacion se encuentra establecida en la mente de los publicos
generando confianza la cual representa el (44.60) de respuestas positivas en
la suma acumulativa porcentual

Y en la dimensién precio tenemos: El precio actual me permitiria
recomendar el servicio a terceros que implica una suma acumulada

porcentual de respuestas positivas del (40.40)

Los estadisticos descriptivos de las respuestas a las preguntas por parte
de los clientes se muestran en la tabla 15

Tabla 15. Estadisticos descriptivos (clientes)

Preguntas Media Desviacion
tipica

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 4,01 1,11

La atencion que recibe por parte del personal es cordial 2,92 1,42

El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas 3,89 1,11

gue el cliente necesita.

El servicio esta disponible cuando se necesita. 2,97 1,42

El servicio esta orientado a satisfacer al cliente. 3,99 1,10

El equipamiento informatico de la organizacion es el 3,92 1,14

adecuado.

La localizacién de la empresa esta en un entorno adecuado 3,99 1,08

para su desarrollo.

La ubicacion de la organizacion es beneficiosa para todos 4,00 1,06

sus publicos de interés.

Las instalaciones de la empresa se encuentran en éptimas 3,97 1,07

condiciones.

La infraestructura de la organizacidon cuenta con todos los 4,03 1,01

servicios basicos

Los valores que transmite la organizacién crean confianza en 4,07 1,08

los publicos.

La organizacién se encuentra establecida en la mente de los 3,05 1,41

publicos generando confianza.

La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a 3,99 1,06

otros.

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 3,95 1,06

cliente

El servicio es de facil acceso para el cliente 3,95 1,07

El servicio ofrecido por la organizacion cuenta con garantia 4,03 1,07

de satisfaccion

Contintda
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Tabla 15. (Cont.)

El precio establecido por el servicio es semejante al de la 3,40 1,38
competencia.

El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de 4,06 1,03
la empresa

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 4,07 1,03
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la 4,03 1,06
disposicion de compra del cliente

El precio actual me permitiria recomendar el servicio a 2,96 1,42
terceros

De forma general usted evaluaria la imagen de la empresa 1,80 0,40

en el mercado de manera:

Los datos antes mostrados serviran de comparacion con los resultados

obtenidos del procesamiento de la encuesta a socios.

3.4.2.2. Andlisis bivariado preguntas Clientes

Se realiza analisis de correlacion bivariada entre las preguntas y la
evaluacion general de la imagen, los resultados se muestran en la tabla 16.

Tabla 16. Correlacion de las preguntas con la evaluacion general de la

imagen
Preguntas Correlacion  Evaluacion
La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a ,814**  Muy fuerte
otros.
La calidad del servicio cumple con sus expectativas ,813**  Muy fuerte
La localizacion de la empresa esta en un entorno adecuado , 798** Fuerte
para su desarrollo.
El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo ,191** Fuerte
El servicio est4 orientado a satisfacer al cliente. ,185** Fuerte
Los valores que transmite la organizacién crean confianza en ,184** Fuerte
los publicos.
Las instalaciones de la empresa se encuentran en éptimas (74%* Fuerte
condiciones.
La ubicacion de la organizacion es beneficiosa para todos sus JIT1** Fuerte
publicos de interés.
La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los , 766** Fuerte
servicios basicos
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la , 766** Fuerte
disposicion de compra del cliente
El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de , 760** Fuerte
satisfaccion
El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de , 55** Fuerte
la empresa
El servicio es de facil acceso para el cliente ,751** Fuerte
El equipamiento informético de la organizacion es el ,146** Fuerte
adecuado.
El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el , 739** Fuerte
cliente
El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas ,699** Fuerte

que el cliente necesita.

Continta
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Tabla 16. (Cont.)

El precio establecido por el servicio es semejante al de la ,587**  Moderada
competencia.

La organizacion se encuentra establecida en la mente de los ,542**  Moderada
publicos generando confianza.

El precio actual me permitiria recomendar el servicio a ,488**  Moderada
terceros

El servicio esta disponible cuando se necesita. ,485**  Moderada
La atencion que recibe por parte del personal es cordial ,481**  Moderada

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Las preguntas utilizadas para la evaluaciéon de la imagen de forma global
influyen de manera fuerte y moderada, lo que indica que son
representativas, con excepcion de dos tales como: La organizacion puede
ser recomendada por sus servicios a otros; La calidad del servicio cumple
con sus expectativas las cuales tienen una puntuacién muy fuerte con un
grado de correlacion superior a 0,8.

Luego se procede a calcular las evaluaciones por dimension como
expresion de la media de las preguntas que tributan a cada dimension y
luego se realiza analisis de correlacion bivariada entre las dimensiones y la
evaluacion general de la imagen, los resultados se aprecian en la tabla 17.

Tabla 17. Correlacion de las dimensiones con la evaluacion general de

la imagen
Preguntas Correlaciébn  Evaluacion
Calidad de la infraestructura ,828**  Muy fuerte
Confianza ,800**  Muy fuerte
Variedad en los servicios , 788** Fuerte
Precio A 79%* Fuerte
Calidad del servicio ,(67** Fuerte

Interpretacion:

Las dimensiones seleccionadas para evaluar la imagen que influyen mas
segun los clientes son: calidad de la infraestructura y confianza calificada
como muy fuertes. De forma descriptiva las dimensiones pueden ser
analizadas tal y como se muestran en la tabla 18.

Tabla 18. Media de las dimensiones evaluadas por los clientes

Dimensiones Media
Calidad de la infraestructura 3,98
Variedad en los servicios 3,98
Confianza 3,70
Precio 3,70
Calidad del servicio 3,56

41



El analisis de la relacién entre el tipo de clientes y la evaluacion general
de la imagen se muestra en la tabla que sigue:

Tabla 19. Relacion tipo de cliente — evaluacion de la imagen

Datos clasificatorios Tot
Cliente Cliente al
empresarial individual
Evaluacion general de la  Desfavorable 16 27 43
imagen de la empresa Favorable 51 119 170
Total 67 146 213

Interpretacion:

El 81.51% de los clientes individuales tiene una imagen favorable de la
empresa mientras que el 76.12 de los clientes empresariales tienen una
imagen favorable.

Una vez analizada imagen tanto para socios como para clientes se
procede hacer una comparacion entre las medias tanto por preguntas como

por dimensiones.

La comparacion de las evaluaciones por pregunta entre clientes y socios
se muestra en la tabla 20.
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Tabla 20. Comparacién de medias por preguntas entre segmentos evaluados

Preguntas Media Media Diferencia Interpretacion
Clientes Socios

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 4,01 3,81 0,2 Los clientes tienen una imagen mas favorable
La atencidn que recibe por parte del personal es cordial 2,92 3,50 -0,58 Los socios tienen unaimagen mas favorable
El servicio cumple con todas las funciones y caracteristicas que el 3,89 3,99 -0,1 Los socios tienen unaimagen mas favorable
cliente necesita.
El servicio esta disponible cuando se necesita. 2,97 3,15 -0,18 Los socios tienen una imagen méas favorable
El servicio esta orientado a satisfacer al cliente. 3,99 4,11 -0,12  Los socios tienen unaimagen mas favorable
El equipamiento informatico de la organizacion es el adecuado. 3,92 3,94 -0,02  Los socios tienen una imagen mas favorable
La localizacion de la empresa estd en un entorno adecuado para su 3,99 4,03 -0,04 Los socios tienen una imagen mas favorable
desarrollo.
La ubicacion de la organizacion es beneficiosa para todos sus publicos de 4,00 3,91 0,09 Los clientes tienen una imagen mas favorable
interés.
Las instalaciones de la empresa se encuentran en ptimas condiciones. 3,97 3,88 0,09 Los clientes tienen una imagen mas favorable
La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los servicios 4,03 3,96 0,07  Los clientes tienen una imagen mas favorable
bésicos
Los valores que transmite la organizacion crean confianza en los 4,07 4,07 0 Los socios tienen una imagen mas favorable
publicos.
La organizaciéon se encuentra establecida en la mente de los publicos 3,05 3,11 -0,06  Los socios tienen una imagen mas favorable
generando confianza.
La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a otros. 3,99 3,90 0,09 Los clientes tienen una imagen mas favorable
El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el cliente 3,95 3,91 0,04  Los clientes tienen una imagen mas favorable
El servicio es de facil acceso para el cliente 3,95 3,90 0,05 Los clientes tienen una imagen mas favorable
El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de 4,03 3,93 0,10 Los clientes tienen una imagen més favorable
satisfaccion
El precio establecido por el servicio es semejante al de la competencia. 3,40 3,32 0,08 Los clientes tienen una imagen mas favorable
El valor del servicio es un reflejo de las politicas y filosofia de la empresa 4,06 4,01 0,05 Los clientes tienen una imagen mas favorable
El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 4,07 3,91 0,16 Los clientes tienen una imagen mas favorable
El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la disposicién de 4,03 3,98 0,05 Los clientes tienen una imagen mas favorable
compra del cliente
El precio actual me permitiria recomendar el servicio a terceros 2,96 3,14 -0,18 Los socios tienen una imagen méas favorable
De forma general usted evaluaria la imagen de la empresa en el mercado 1,80 1,79 0,01 Los clientes tienen una imagen mas favorable

de manera:
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Interpretacion:

Dentro de la comparacién por preguntas para la evaluacion de la imagen
es posible visualizar las falencias que tienen las dimensiones tanto en la
encuesta clientes, como en la encuesta socios , en este caso las preguntas
peor evaluadas por los clientes y en las que hay que tomar precaucion si son
las siguientes: La atencion que recibe por parte del personal es cordial; El
servicio esta disponible cuando se necesita; El precio actual me permitiria
recomendar el servicio a terceros que son aquellas que tienen una
calificaciéon por debajo de 3.

En el caso de los socios las preguntas peor evaluadas son: El precio
actual me permitiria recomendar el servicio a terceros; El servicio esta
disponible cuando se necesita; El precio establecido por el servicio es
semejante al de la competencia; La organizacion se encuentra establecida
en la mente de los publicos generando confianza con un promedio de
calificacion no superior a 3.5, lo cual indica que existe inconvenientes los
cuales deben ser mejorados para tener una imagen mas positiva.

Tabla 21. Comparacion de medias por preguntas entre segmentos
evaluados

Media Media

Dimensiones . : Diferencia Interpretacion
clientes  socios

_Cahdad de la 3.08 3.05 0,03 Los clientes tienen una imagen
infraestructura mas favorable
Variedad en los servicios 3,98 3,91 0,07 Los clientes tienen unaimagen

mas favorable
Confianza 370 3.69 0,01 Los clientes tienen ,una Imagen

mas favorable
Precio 3,70 3,67 0,03 Los clientes tienen una imagen

més favorable
Los socios tienen una imagen

Calidad del servicio 3,56 3,71 -0,15 .
mas favorable

Interpretacion:

En la evaluacion de la imagen por dimensiones se puede notar que los
clientes logran percibir a la imagen de una forma favorable con una
puntuacién sobre encima de la valoracion que tienen los socios de la
empresa, es importante destacar que la dimension calidad del servicio
evaluada por los clientes es inferior por -0.15 a la evaluada por los socios lo
gue indica que se debe trabajar en ella.
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3.5. PASO 5: PRESENTACION DE LINEAS DE ACCION
FUTURAS

Como se puede notar en el resultado fruto de la comparaciéon de media el
area débil de la imagen en empresa se centra netamente en la dimension
calidad del servicio y para mejorar de cierta forma la imagen se propone:

e Mejorar la atencion brindada por el personal.
e Ajustar el servicio a las necesidades del cliente.
e Mejorar la oportunidad en la prestacion del servicio.

Para contribuir con la mejora de la imagen de la empresa a continuacion la
autora se plantea un plan de derivado de las lineas de accion propuestas. El

cual se muestra en la tabla que sigue.

Tabla 22. Plan de accion para el afio 2020

PLAN DE ACCION PARA EL ANO 2020

Lineas de

Fechade

S Actividades Responsable . L Presupuesto
accion implementacion
Capag:ltaC|on_ sobre Gerente 04/04/2020 $1.000
atencion al cliente General
Implementar un
Mejorar la  sistema de medicion Presidente 01/05/2020 $3.000
atencion de calidad
brindada por Curso de motivacion Secretaria 24/05/2020 $800
el personal.  Verificacion, seleccion
de personal . etaria 01/06/2020 $200
encargado de
atencion al cliente
Ajustar el
servicio a Realizar una
las investigacion de Comisario 05/07/2020 $5.000
necesidades mercado
del cliente
Contratar un sistema
que permita atender Gerente
en linea las 25/07/2020 $2.000
. o General
solicitudes de servicio
Meiorar la de los clientes
joral Realizar una reunién
oportunidad ara conocer  los Pdte.
enla P ) Comisién de 01/08/2020 $300
- meses mas fuertes de
prestacion . - transporte
g requerimiento servicio
del servicio -
Integrar un sistema
que indique la
continuidad Presidente 05/09/2020 $1.000
operacional de los
vehiculos
TOTAL $13.300
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

Dentro del andlisis expuesto, es posible concluir que para una empresa
es indispensable hacer un diagnéstico de su imagen ante sus diferentes
publicos tanto internos como externos para conocer sus falencias,
aunque parece un tema sin importancia varios autores comprobaron su
importancia y aporte a lo largo de los afios e investigaciones previas,
cabe recalcar que la empresa desde su creacion no habia realizado este
tipo de estudios y este es el hilo conductor que les llevara a futuras
investigaciones para mejoratr.

En cuanto a lo abordado con anterioridad, es posible indicar la empresa
obtuvo como resultado luego de varios estudios y comparaciones una
imagen favorable de forma general, vale la pena recalcar que en la
investigacion se encontrd puntos débiles sobre los cuales se debe actuar
porque ahora no son un problema mayor pero si se descuidan pueden
llegar a ocasionar el cierre de la empresa.

De esta manera, queda en evidencia que la metodologia utilizada
permitié a la autora lograr el objetivo general planteado.

En Ultima instancia, es importante concluir que las sugerencias de lineas
de accion emitidas permitiran la toma de decisiones de los dirigentes
para con ello llevar a la empresa a niveles de productividad mas efectivos
en cada una de las dimensiones evaluadas en el capitulo 3

4.2. RECOMENDACIONES

En base a los resultados recogidos en la presente investigacion y al
aporte bibliogréfico de la presente tesis, se recomienda realizar un nuevo
diagndstico de la imagen de la empresa tanto en socios, como en clientes
para conocer el estado actual de las partes débiles encontradas.

Se sugiere también que la empresa efectie la misma metodologia

utilizada al momento de realizar un nuevo diagnéstico debido a que se
logro obtener el objetivo propuesto con efectividad
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e Se propone igualmente que la empresa aplique el plan de accién para
que pueda seguir ofreciendo tanto a sus socios como clientes la calidad
gue ellos necesitan.
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ANEXOS



Anexo A. Entrevistas accionistas y directivos.

ENTREVISTA
Fecha: 23/03/2019
Entrevistador: Andrea Manzaba
Nombre del entrevistado: Guanga José Marcelo
Empresa: Cia. Interciti
Cargo: Accionista

OBJETIVO:
Conocer el estado actual del desempeiio de la empresa.

PREGUNTAS:

1. ¢Cbémo considera usted que ha sido el desempefio de la empresa en
los ultimos afios?

Bueno yo pienso que la empresa se ha sabido mantener con altos y
bajos logra sobrevivir en el medio en el que se desenvuelve, yo creo que
puede mejorar y crear valor para los socios que somos quienes
aportamos para su administracion.

2. ¢Cudles considera usted que son algunos de los problemas que
presenta la empresa hoy?
Cuando se inicia el valor de la accion es elevado, bueno cuando era el
boom del transporte las acciones eran caras, pero ahora que hay muchas
empresas el costo ha bajado, y muchas veces uno sale perdiendo.

En ocasiones las empresas dicen que ciertos compafieros brindan un mal
servicio y por ello ya no quieren que nadie de Interciti vaya.

Existe desunion dentro de la empresa, no existe beneficios o ayudas y
eso desobliga a las personas que conformamos la compafia.

Cada quien busca sus propios medios de subsistencia, ya que la
empresa no genera empleo, contratos y realmente el Unico beneficio de
estar cooperado es la exoneracion del 100 del impuesto verde.

3. ¢Podria mencionar algunos aspectos que considere que provocan
estos problemas?
La Imagen de la empresa es algo que nos perjudica y yo pienso que es
por ello que los clientes muchas veces no quieren que los de Interciti
brindemos el servicio
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4. Algun otro aspecto que quisiera destacar sobre el tema que hemos
citado
Interciti es una empresa dentro del territorio con renombre vy
reconocimiento es por ello que es todo afecta directamente, debemos
cuidar y ser agradecidos de ser parte de una gran familia, los problemas
se hicieron para tomar cartas en el asunto y solucionar, porque aunque
parezca que todo va bien no hay que descuidar las molestias que
descarrian grandes problemas.
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ENTREVISTA

Fecha: 23/03/2019

Entrevistador: Andrea Manzaba

Nombre del entrevistado: Andino Joaquin
Empresa: Cia. Interciti

Cargo: Presidente

PREGUNTAS:

1. ¢Como considera usted que ha sido el desempefio de la empresa en
los ultimos afios?

La empresa ha cumplido con todas sus obligaciones, nunca ha tenido
inconvenientes con las instituciones reguladoras, pero si se nota una baja
en sus ingresos por transporte lo cual se ha visto reflejado en los estados
financieros y aun asi la empresa se mantiene sin mayor esfuerzo.

2. ¢Cudles considera usted que son algunos de los problemas que
presenta la empresa hoy?

Internamente existen muchos inconvenientes que se han visto reflejados
por ejemplo el reglamento interno de la empresa hay muchos vacios lo
qgue beneficia y perjudica a varios porque existen vacios y eso genera
malestar.

Uno de los grandes problemas que enfrenta toda empresa es su cartera
vencida y esto es muy fuerte ya que los socios que no tienen carro nunca
se ponen al dia.

La inseguridad debido a los constantes robos tanto de camiones como de
mercaderia hace que las empresas desconfien y piensen que uno mismo
piensa el robo.

3. ¢Podria mencionar algunos aspectos que considere que provocan
estos problemas?

Todos estos malestares apuntan a que se pierda clientes y que ellos
piensen que no somos una empresa seria, cumplidora y legalmente
constituida, lo cual hace que la empresa sea mal vista con relacion a su
imagen.

57



4. Algun otro aspecto que quisiera destacar sobre el tema que hemos
citado

Considero que se puede mejorar, pero esto es trabajo de todos, porque
somos un equipo y si algo no funciona hay que solucionarlo para que no
genere mayor peligro en la empresa, poner de parte porque yo también
trabajo con mi carro y sé que no solo me represento individualmente si no
que represento a la empresa.
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Anexo B. Entrevistas accionistas y directivos
ENTREVISTA

Fecha: 23/06/2019

Entrevistador: Andrea Manzaba

Nombre del entrevistado: Guanga José Marcelo
Empresa: Cia. Interciti

Cargo: Accionista

OBJETIVO:

Conocer la importancia un estudio de la imagen de la empresa ante sus
publicos para estar al tanto sus areas débiles y contribuir a la mejora de la
imagen de la compaiiia.

PREGUNTAS:

1. ¢(Desde la fecha de constitucién de la empresa se ha realizado
alguna investigacion relacionada a la imagen de la empresa?

Bueno yo soy uno de los accionistas mas antiguos de la empresa, uno de
los fundadores, pero desde que me encuentro cooperado nadie nunca se
ha preocupado por este tipo de investigacion valiosa para cualquier
institucidon que aspira mantenerse en este mercado tan exigente como se
encuentra.

2. ¢Ud. considera que es importante este tipo de estudio, Por qué?

Claro que es de suma importancia saber qué es lo que el otro opina de
mi empresa, yo tengo una empresa familiar pequefia, pero a pesar de
ello siempre me preocupo por estar en constante monitoreo de lo que
represento para quienes solicitan mi servicio, como ya mencioné es vital
su estudio y tratamiento aun mas en el medio del transporte pesado
porque es el servicio que mueve la economia Ecuatoriana, y como
sabemos existe la competencia quien siempre esta al tanto de lo que el
otro hace.

3. ¢Desde la perspectiva de accionista ha vinculado o relacionado
procesos gue se lleven a cabo en la empresa y que tengan relacién
con laimagen?

Somos una de las empresas mas grandes, con un numero grande de

sSocios, pero aun manejamos procesos tradicionales, el tema de la
imagen es algo antiguo que anteriormente no era tan estudiado, pero
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ahora en la actualidad es lo que mas se hace, aqui en la empresa a lo
mejor se sabe que se transmite algo de una forma u otra pero se
desconoce como y cuando se lo hace bien.
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ENTREVISTA

Fecha: 01/07/2019

Entrevistador: Andrea Manzaba

Nombre del entrevistado: Andino Silva Joaquin
Empresa: Cia. Interciti

Cargo: Presidente de la compafiia

OBJETIVO:

Conocer la importancia un estudio de la imagen de la empresa ante sus
publicos para estar al tanto sus areas débiles y contribuir a la mejora de la
imagen de la compafiia.

PREGUNTAS:

1. ¢Desde la fecha de constitucion de la empresa se ha realizado
alguna investigacion relacionada a la imagen de la empresa?

No, jamas como dirigentes nos hemos preocupado por saber qué es lo
que el cliente opina de la empresa, pero es indispensable hacerlo ya que
la economia que atraviesa el pais nos exige estar al tanto para poder
sobrevivir como institucion.

2. ¢Ud. considera que es importante este tipo de estudio, Porque?

Por supuesto que si es importante ya que somos una empresa ya no solo
con permiso de circulacion nacional ahora tenemos el pase internacional
que nos faculta ingresar a mercados como Colombia y Perd bajo la
prestacion de servicios de carga pesada y es fundamental conocer como
estamos a nivel de provincia para corregir los fallos y transmitir una
imagen mucho mas fortalecida a nivel internacional

3. ¢Desde la perspectiva de accionista y directivo ha vinculado o
relacionado procesos que se lleven a cabo en la empresa y que
tengan relacion con laimagen?

En este caso considero que todo absolutamente todo transmite un
mensaje que lleva a la otra parte a hacerse una imagen, en si la empresa
no tiene procesos definidos porque este tipo de estudios demanda de
mucha inversion pero seria interesante conocer alguna propuesta que
lleve a la empresa a liderar el mercado del servicio de transporte pesado
y a posicionarla como la mejor de la Provincia.
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Anexo C. Encuestas

Encuesta socios

COMPANIA TRANSPORTE LA INTERNACIONAL
INTERCITI S. A.

Dir. Via Quevedo Km 5 % Margen Derecho, Frente a Mavesa
Teléfonos: 02 3742-222 — 023742-347- 0989011650
Correo: ciaintercitis.a@hotmail.com
SANTO DOMINGO — ECUADOR

Intentamos conocer la imagen que tiene Ud. de la empresa. Por favor, valérelas en funcién

de:

CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad del servicio cumple con sus
expectativas

La atencién que recibe por parte del personal
es cordial

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S

)
)
)
)
)

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N R N
— N N N

El servicio cumple con todas las funciones y
caracteristicas que el cliente necesita.

El servicio esta disponible cuando se necesita.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e R e N

)
)
)
)
)

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN A
— N N N

El servicio estd orientado a satisfacer al
cliente.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N

CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA

El  equipamiento informatico de Ila

organizacion es el adecuado.

La localizacion de la empresa estd en un

entorno adecuado para su desarrollo.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

P e N N R
— N N N

La ubicacion de la organizacion es beneficiosa
para todos sus publicos de interés.

Las instalaciones de la empresa se encuentran
en Optimas condiciones.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN AN
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN SN S
— N N N
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La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los servicios basicos

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

()
()
()
()
)

CONFIANZA

Los valores que transmite la organizacion
crean confianza en los pablicos.

La organizacion se encuentra establecida en la
mente de los publicos generando confianza.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e e R N )
— N N N

La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a otros.

Muy de acuerdo ()
Algo de acuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo )
Algo en desacuerdo ()
Muy en desacuerdo ()

VARIEDAD EN LOS SERVICIOS

El servicio ofrecido cumple con la calidad
esperada por el cliente

El servicio es de fécil acceso para el cliente

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N R N
— N N N

El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de satisfaccién

Muy de acuerdo ()

Algo de acuerdo ()

Ni de acuerdo ni en desacuerdo ()

Algo en desacuerdo ()

Muy en desacuerdo ()

PRECIO

El precio establecido por el servicio es|El valor del servicio es un reflejo de las

semejante al de la competencia.

politicas y filosofia de la empresa

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S A
N— N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e R R e R
— N N N

El precio del servicio es coherente con la
calidad del mismo

El precio tiene una influencia directa y
positiva sobre la disposicion de compra del
cliente

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N R N )
— N N N
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El precio actual me permitiria recomendar el
servicio a terceros

De forma general usted evaluaria la imagen de
la empresa en el mercado de manera:

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

)
)
)
)
)

NN AN SN

FAVORABLE ()
DESFAVORABLE ()
Datos clasificatorios

Accionistas con carro ()
Accionistas sin carro ()

—L

Afios de trabajo en la empresa
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Anexo D. Encuesta Clientes

INTERCITI S. A.

Dir. Via Quevedo Km 5 % Margen Derecho, Frente a Mavesa
Teléfonos: 02 3742-222 — 023742-347- 0989011650
Correo: ciaintercitis.a@hotmail.com

SANTO DOMINGO — ECUADOR

Intentamos conocer la imagen que tiene Ud. de la empresa. Por favor, valorelas en funcién de:

COMPANIA TRANSPORTE LA INTERNACIONAL

CALIDAD DEL SERVICIO

expectativas

La calidad del servicio cumple con sus

es cordial

La atencion que recibe por parte del personal

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S

)
)
)
)
)

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

— N N N

caracteristicas que el cliente necesita.

El servicio cumple con todas las funciones y

El servicio est4 disponible cuando se necesita.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN AN A

)
)
)
)
)

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

— N N N

cliente.

El servicio estd orientado a satisfacer al

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N N

CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA

El equipamiento informéatico de
organizacion es el adecuado.

la

La localizacion de la empresa estd en
entorno adecuado para su desarrollo.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e e N R R
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N e e
— N N N

La ubicacibn de la organizacion
beneficiosa para todos sus publicos
interés.

es
de

en 6ptimas condiciones.

Las instalaciones de la empresa se encuentran

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e Y R N
N N N N
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La infraestructura de la organizacion cuenta con todos los servicios basicos

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

()
()
()
()
)

CONFIANZA

Los valores que transmite la organizacion
crean confianza en los pablicos.

La organizacion se encuentra establecida en la
mente de los publicos generando confianza.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S S
— N N N

La organizacion puede ser recomendada por sus servicios a otros.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

()
()
()
()
()

VARIEDAD EN LOS SERVICIOS

El servicio ofrecido cumple con la calidad
esperada por el cliente

El servicio es de fécil acceso para el cliente

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N R N
— N N N

El servicio ofrecido por la organizacién cuenta con garantia de satisfaccion

Muy de acuerdo ()
Algo de acuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ()
Algo en desacuerdo ()
Muy en desacuerdo ()

PRECIO

El precio establecido por el servicio es
semejante al de la competencia.

El valor del servicio es un reflejo de las
politicas y filosofia de la empresa

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e e N R R
— N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e N e e
— N N N

El precio del servicio es coherente con la
calidad del mismo

El precio tiene una influencia directa y positiva
sobre la disposicién de compra del cliente

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

AN AN AN S
N N N N

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

e Y N N
N N N N
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El precio actual me permitiria recomendar | De forma general usted evaluaria la imagen de
el servicio a terceros la empresa en el mercado de manera:

Muy de acuerdo ( ) |FAVORABLE ()
Algo de acuerdo ( )| DESFAVORABLE )
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( ) | Datos clasificatorios

Algo en desacuerdo ( ) | Cliente empresarial ()
Muy en desacuerdo ( ) | Cliente individual ()

Veces que ha recibido servicio de la
empresa
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Anexo E. Reglamento Interno de la empresa
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