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RESUMEN 
 

   La presente investigación se ejecutó en la Compañía 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 públicos, en las 

primeras observaciones a la Compañía Interciti,  fue posible determinar que 

existen factores que pueden contribuir a que la organización enfrente 

problemas internos y externos que se ven reflejados en la imagen factores 

entre ellos se encuentran la atención al cliente, disponibilidad del servicio, 

desconocimiento sobre las necesidades del cliente ; por lo cual  mediante 

fundamentos teóricos teniendo en cuenta que en la actualidad el servicio al 

cliente es fundamental para que las empresas continúen 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 teórico que se asume en la investigación para el estudio de 

la Imagen es la compilación entre diversos autores por lo que resulta 

pertinente para el estudio de la imagen corporativa. 

 

   La metodología diseñada permitió alcanzar el objetivo declarado en la 

investigación. Se determinó el estado actual de la imagen en la entidad 

estudiada y los factores que incidían en la misma.  Las recomendaciones 

para la mejora de la imagen corporativa apuntan a las políticas internas para 

que estas contribuyan a tomar acciones correctivas a través del plan de 

acción diseñado como propuesta. Lo anterior nos muestra que la imagen de 

una empresa  y su análisis  es un elemento esencial para el éxito de una 

organización. 
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CAPITULO 1 

INTRODUCCIÓN 
 

1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  

 

En el presente acápite se establecen los elementos generales de la 

investigación que permiten su orientación y desarrollo. Quedan definidos los 

objetos de investigación teórico y práctico, el planteamiento de problema a 

investigar esclareciendo la problemática que le da origen y su formulación y 

sistematización definitiva, se declara el objetivo general y específico a ser 

alcanzados y la justificación de la investigación. 

 

De igual manera se presentan los fundamentos teóricos y metodológicos 

que sustentan la investigación, así como métodos, herramientas y 

metodología específica que permitirá alcanzar el objetivo planteado. 

 

1.1.1. PROBLEMA A INVESTIGAR 

 

Con la investigación se desea diagnosticar la imagen corporativa, que 

tienen socios, y clientes de la Compañía de Transporte Pesado La 

 nternacional “  T  C T  S A ” Santo Do in o; para conocer y e itir 

información que permita tomar decisiones para contribuir a mejorar el 

desempeño de la organización. 

 

1.1.2. OBJETO DE ESTUDIO TEÓRICO 

 

Esta investigación se enmarca en el objeto teórico denominado imagen 

corporativa, la cual representa la percepción que tienen los socios y clientes 

de una organización, marca o producto, esta se la llevará a cabo en la 

Co pa ía de Transporte Pesado La  nternacional “  T  C T  S A ” Santo 

Domingo. 

 

La imagen corporativa es un término propio del ámbito del marketing y la 

economía de la empresa que comprende el posicionamiento de una 

compañía en un mercado y la percepción que sus consumidores, 

competidores y el resto de la población tengan en referencia a su actividad 

económica y el modo en que la desarrollan. Sánchez, J. (2017) 

 

Dentro de una compañía es necesario tener definido cuáles son las 

percepciones que tienen aquellos involucrados directa e indirectamente en el 

desarrollo de la misma, por lo que se vuelve algo fundamental hacer el 

diagnóstico y con esto aplicar los fundamentos básicos del conocimiento y 
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desarrollo de la imagen corporativa como herramienta necesaria en la 

administración empresarial. 

 

1.1.3. OBJETO DE ESTUDIO PRÁCTICO 

 

El objeto práctico de esta investigación es la compañía de transporte 

pesado la internacional INTERCITI S.A en Santo Domingo. 

 

La co pa ía “  T  C T  S A ”, tiene co o objeto social, la prestación del 

servicio a la carga, bodegaje, transportación de la misma, pudiendo para el 

efecto si fuera el caso de contratar montacargas, grúas, tractores, volquetas, 

camiones y / o 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 económico, social, al servicio de la 

población de Santo Domingo de los Tsáchilas y del Ecuador. 

 

Debido a sus múltiples funciones la compañía no ha prestado mayor 

interés en la imagen, volcando su mayor énfasis en las funciones a 

desempeñar sin embargo mantiene un sistema de identidad corporativa que 

ayudará para el análisis profundo de la imagen corporativa.  

 

1.1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

  

La co pa ía “  T  C T  S A ”, inicia sus actividades le al ente inscrita 

en el Registro Mercantil y en la Superintendencia de Compañías y Valores; 

como sociedad anónima el 12 de septiembre del  2003  con número de  

expediente 150460 y vigencia de 50 años de vida útil, su domicilio principal 

está ubicado en la ciudad de Santo Domingo de los Tsáchilas en la vía a 

Quevedo Km 5 ½ margen derecho frente a Mavesa. (Superintendencia de 

Compañías Valores y Seguros, 2019) 

 

El logotipo una representación gráfica que una entidad, compañía emplea 

para que la personifique, la empresa cuenta con un identificativo visual que 

ha sido la marca desde hace muchos años, 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 Compañía de transporte INTERCITI. S.A. A continuación, se 

muestra el logotipo de la empresa en la Figura Nº 1 
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1.1.4.1. Logotipo de la Empresa 

 

Figura 1. Logotipo empresarial 

 
Fuente: Empresa INTERCITI  

 

En la ciudad de San Francisco de Quito, capital de la república del 

Ecuador el día miércoles 2 de julio del año 2003 se celebra la escritura de 

constitución de la empresa  los señores luisa Figueroa y el sr. Daniel 

Figueroa declaran hacer el aporte en numerarios con el objeto de constituir 

la compañía de transporte la internacional INTERCITI S.A  con el objeto 

social: la prestación del servicio a la carga, bodegaje, transportación de la 

misma, pudiendo para efecto contratar montacargas, grúas, tractores, 

volquetas, camiones o 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 representación comercial de sociedades 

nacionales y extranjeras conforme a las leyes de tránsito y normas de la 

comunidad andina 

 

El capital autorizado era de 1600 dólares; el capital suscrito de la 

compañía era de 800 dólares dividido en 80 acciones de diez dólares cada 

una. 

 

La compañía celebra su primer permiso de operación en el año 2004 con 

9 accionistas con camiones habilitados por la agencia nacional de tránsito 

para circular y así fue creciendo. 

 

La compañía tenía su domicilio en Quito en el Edificio Filan banco, pasó a 

Santo Domingo el 21 de septiembre del año 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 vía Quevedo Km 5 ½ frente a Mavesa, 

contando con un patrimonio de 1 millón de dólares. 

 

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 compañía pudo 

vender acciones y en la actualidad la empresa cuenta con 47 acciones de su 
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propiedad disponibles para su venta, la compañía tiene en nómina 214 

accionistas entre los cuales está divido el capital social. 

 

Anteriormente como constaba en los estatutos la compañía tenía la 

potestad de realizar todas las actividades inherentes al transporte: 

mantenimiento de unidades, importar vehículos, exportar e importar  llantas, 

repuestos, aceites, abrir almacenes de repuestos y lubricantes, lavadoras, 

comercialización de combustibles, importar y exportar todos los implementos 

y accesorios relacionados con la actividad del transporte, además podrá 

fabricar carrocerías y chasis mediante reforma el gobierno hace cambiar 

dejando solamente transporte de carga por carretera nacional e internacional 

el 26 de septiembre del año 2014 

 

La compañía INTERCITI es una de las más grandes empresas de 

transporte pesado llevando al día todo ante todas las instituciones de control 

tales como ANT, MTOP, SRI, IESS, SUPERINTENDENCIA DE 

COMPAÑIAS etc. 

 

Recientemente la empresa obtuvo el permiso de Pase Internacional a 

Perú y Colombia siendo la primera en la provincia, cuenta con 15 vehículos 

habilitados para transportar a estos países. 

 

A pesar de una presencia de 16 años en el mercado se constató a través 

de una entrevista realizada al Sr. Guanga José accionista y al Sr. Andino 

Joaquín presidente de la compañía la existencia de síntomas que limitan el 

desempeño de la organización. (Ver Anexo A). 

 

 Existe descontento por parte de los socios ya que para formar parte de la 

compañía la acción tiene un costo de $4.000 dólares y en ocasiones se 

ha visto que los accionistas prefieren vender a un menor costo. 

 Los socios opinan que otras compañías no sienten satisfacción por el 

servicio prestado por los accionistas que representan a la compañía y 

muchas veces eligen la competencia. 

 Hay vacíos dentro del reglamento interno con el que se maneja la 

compañía el cual genera falta de coordinación entre las áreas. 

 Existe una elevada cartera vencida por falta de pago de accionistas 

pasivos es decir ellos no tienen vehículo, solo cuentan con la acción. 

 Los socios manifiestan que no hay unión como compañía, ya que no 

tienen ayuda en caso de robos, enfermedades o muerte debido a que 

esta ayuda fue anulada dentro de una asamblea convocada. 

 La empresa no busca fuentes de trabajo a los miembros de la misma, 

sino cada quien busca la manera de conseguir sus clientes. 
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 Los socios no se encuentran contentos con la dirección o toma de 

decisiones de los administradores (gerente, presidente y comisario). 

 Debido a los constantes robos de camiones las empresas que solicitan el 

servicio tienen cierta desconfianza porque piensan que tienen que ver 

con la desaparición del camión cargado de mercadería. 

 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 síntomas antes 

mencionados. 

 

En una segunda entrevista realizada, según la opinión de los 

entrevistados se reconoció que la imagen corporativa es de gran beneficio 

para cualquier unidad administrativa, económica, y financiera de una 

empresa, si bien es cierto se está en una sociedad cambiante y competitiva 

donde la competencia siempre está 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, topografía, metas y objetivos claros para lograrlos 

durante períodos de tiempo específicos, con el fin de alcanzar su misión y 

visión de largo plazo; sin embargo, muchas veces por cuestiones 

económicas 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 desempeño de la organización a través de comprender cómo perciben 

los socios y empleados a la compañía (imagen interna) y cómo la perciben 

los clientes (imagen externa). Lo anterior hace posible identificar las 

restricciones y plantear acciones para trabajar en pos de su atenuación o 

erradicación. 

 

1.1.5. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

  

Tomando en cuenta los elementos antes mencionados el problema de la 

investigación queda planteado de la siguiente manera: ¿Cuál es la imagen 

que tienen clientes y socios de la Compañía de Transporte Pesado La 

Internacional INTERCITI S.A. con sede en la ciudad de Santo Domingo? 
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1.1.6. SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 

  

En relación a la formulación del problema este conlleva a formular las 

preguntas que siguen a continuación: 

 

1. ¿Cuál es el estado actual teórico y metodológico de la imagen 

corporativa? 

2. ¿Qué metodología utilizar para el diagnóstico de la imagen? 

3. ¿Qué decisiones serán necesarias tomar como resultado del diagnóstico 

de la imagen? 

 

1.1.7. OBJETIVO GENERAL 

 

Declarado el problema de la investigación se presenta el objetivo general 

que persigue la misma: Analizar la imagen corporativa de la empresa de 

transporte pesado “La  nternacional  nterciti S A” en la ciudad de Santo 

Domingo, como contribución a la mejora de la organización. 

 

1.1.8. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

Los objetivos específicos que siguen permitirán el avance de la 

investigación conduciendo hacia la consecución del objetivo general. 

 

1. Fundamentar en forma teórica y metodológica el objeto de estudio 

2. Diseñar la metodología específica para el estudio de la imagen 

3. Proponer un plan de acción derivado de los hallazgos de la investigación 

  

1.1.9. JUSTIFICACIÓN 

 

El trabajo a desarrollar contribuirá para que la co pa ía de transporte “La 

Internacional INTERCITI S A” pueda emplear un plan de mejora en las áreas 

en las que según el diagnóstico 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 diagnóstico 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 Tixaneñas en la ciudad de 

Riobamba donde en su análisis pudieron encontrar puntos fuertes, que les 

ayudan día a día 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 
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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 está 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.  

 

Según menciona Capriotti, (2013) en su libro Planificación estratégica de 

la i a en “la   a en Corporativa adquiere una i portancia funda ental, 

creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible 

estratégico de la misma, ya que una organización crea una imagen en sus 

públicos”   

 

Se tiene así, que dentro de la empresa “La Internacional INTERCITI S A”, 

si bien su desempeño ante sus clientes es aceptable, es necesario realizar 

un diagnóstico a profundidad que permita posteriormente potenciar su 

estructura de empresa, fortalecer las estrategias internas y externas, así 

como adoptar métodos que mejoren los procesos de trabajo, con la finalidad 

de poder cumplir satisfactoriamente.  

 

1.2. MARCO REFERENCIAL 

 

El presente acápite expone los aspectos teórico – metodológicos 

emanados de la búsqueda y análisis de la literatura científica relacionada 

con el tema de la imagen dando así fundamento a la investigación. 

 

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 i a en 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 o impresiones relevantes que se tiene de un objeto, 

persona u organización (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 
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altos son comúnmente relacionados con empresas de una buena imagen, 

mientras que los precios bajos no siempre manejan esta tendencia de 

asociación, 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 más bajos, lo cual genera una imagen positiva y la aceptación de los 

clientes. (Aguilar,Salguero, Barriga, 2018)  

 

La afirmación antes mencionada refiere la importancia de la imagen 

corporativa y la relación 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 icónicos de 

una empresa, persona o marca, para poder llevar al mercado meta el 

mensaje de lo que es, lo que hace y lo que proyecta dicha organización, 

estos elementos son adaptados a la identidad de la institución y su principal 

objetivo es buscar diferenciarse de los competidores a la vez que se 

posicionan en la mente de su público. (Aguilar,Salguero, Barriga, 2018) 

 

Según toda la información recopilada y bajo una interpretación lógica se 

deduce que la imagen es la representación mental que cada persona se 

hace de una empresa producto de la interrelación que tiene con ella, es decir 

conocer  su gente, acceder a un producto o servicio, visitar sus 

instalaciones, en fin montón situaciones que permiten conocer a la 

organización y hacerse una imagen de ella, es importante reconocer que la 

imagen tiene un carácter subjetivo porque  varia de una persona a otra y  es 

probable que lo que para alguien es perfecto para otra persona no lo sea. 

Bajo un enfoque de marketing, la intensificación de la competencia en los 

diferentes sectores de la economía se configura como el principal motivo 

que promueve a la exploración de la imagen percibida de una organización  

 

La figura 2 muestra los resultados de la construcción de una red de 

autores vs. palabras clave de los conceptos de imagen proveídos en sus 

investigaciones científicas. 
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Figura 2. Red de palabras clave de conceptos de imagen 

 
Fuente: Los conceptos utilizados fueron extraídos de San Martín 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 

organización, es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar dicha 

organización. La imagen corporativa como la impresión total (creencias y 

sentimientos) que una organización genera en la mente de los públicos.  

 

El manejo de la imagen de una compañía es una de las acciones claves 

de la gerencia. El líder debe definir cuál es la imagen que se desea 

proyectar, las alternativas para lograrlo, como se desarrollaran y establecer 

los parámetros para evaluar el impacto que causa dentro de la misma 

organización y en su público externo (Jorge Eliécer Prieto Herrera, 2014) 

 

1.2.2. LA IMAGEN COMO CONCEPTO DE EMISIÓN  

 

Al hablar de un enfoque de emisión, se define a la imagen como un 

conjunto de características o atributos que la empresa quiere que sus 

públicos conozcan o asocien a ella. Quiere decir que la organización desea 

mostrar de su personalidad a sus clientes e inclusive aquellos que no lo son, 

la percepción deseada por la compañía. Se observa como un concepto de 

Emisión, como un «producto» elaborado por la organización, ya que estaría 

generada por la propia organización (como Emisor), y que debe ser 

adecuadamente transmitido, para que los públicos lo reciban y lo adopten 

como suyo (Capriotti,1999).  
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Entonces serían aspectos en los que la empresa podría tener mayor 

capacidad para su control o manipulación. La clave de esta idea es que se 

considera a la imagen como una herramienta que puede ser gestionado por 

la organización dentro del conjunto de elementos dirigidos a influir en los 

públicos. Siendo con esto un recurso activo perteneciente a la empresa, algo 

que la compañía posee internamente (como la comunicación, la identidad 

visual, los recursos humanos, físicos y financieros, etc.) (Figura 3). 

 

Figura 3. La imagen como concepto de emisión 

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

 

Según lo expuesto se consideraría así que la la imagen de la empresa la 

construye la propia compañía, y la comunica a través de su acción cotidiana 

y de su comunicación corporativa. La gestión de la imagen corporativa se 

establecería según cada una de las estrategias que la compañía establezca 

para dar a conocer a los públicos la imagen diseñada por la propia 

compañía. La imagen en los públicos estaría influenciada, esencialmente, 

Costa (1992: p.46) señala que «la imagen de la empresa sólo la hace la 

empresa. Los colaboradores externos contribuyen parcialmente y 

ocasionalmente a ello, con mayor o menor acierto, con mayor o menor 

intensidad». 

 

1.2.3. LA IMAGEN COMO CONCEPTO DE RECEPCIÓN  

 

La imagen como recepción se define como la percepción de los públicos 

de la organización y esta se organiza como un esquema mental, 

representación en ello, por eso se le llama concepto de recepción ya que se 

inserta en las personas receptoras, como el resultado de lectura o 

interpretación que haces de todo lo acertado o desacertado que emite la 

empresa. (Figura 4).  

 

 

 

IMAGEN 

E R C 

Organización Públicos 
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Figura 4. La imagen como concepto de recepción 

 
Fuente: La imagen corporativa de Capriotti (1999; p.58). 

 

Esto sería el resultado o consecuencia del trabajo de la organización y de 

algunos factores externos a la compañía (el entorno competitivo y general). 

Entonces la Imagen Corporativa sería una cimentación que es «propiedad» 

de los públicos, y «está ubicado» en el Receptor dentro del proceso general 

de comunicación. Tal es el caso que todos estos aspectos ya no serían 

controlables o manejables por la organización.  

 

Los clientes están 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 públicos de la 

organización y de su interpretación (o consumo) de la información, más que 

desde el ángulo de la empresa y de la construcción de los mensajes (o 

programas de comunicación) que ella realiza. 

 

1.2.4. PROCESO CONSTRUCCIÓN DE LA IMAGEN CORPORATIVA 

 

Como señala Rodríguez (2013) se pueden distinguir tres fuentes de 

información que intervienen decisivamente en la construcción de la imagen: 

los medios de comunicación masivos, las relaciones interpersonales y la 

experiencia personal. 

  

De igual manera, nos formamos una imagen de una organización por lo 

que sabemos, lo que vemos, lo que recibimos y lo que sentimos de ella. 

 

 En relación del grafico anterior podemos decir que siempre la mejor 

relación entre lo que recibimos, vemos y sentimos hará que el consumidor 

vuelva por un bien o servicio o que inclusive lo recomiende con su círculo 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. 

IMAGEN 

E R C 

Organización Públicos 



 

13 

1.2.5. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA 

  

La imagen es un tema muy importante para cualquier organización 

(Zhang, He, Zhou, & van Gorp, 2019). Una Imagen Corporativa favorable 

permite generar ese valor diferencial y añadido para los públicos, 

aportándoles soluciones y beneficios que sean útiles y valiosas para la toma 

de decisiones. Así, la organización, por medio de su Imagen Corporativa, 

crea valor para sí misma creando valor para sus públicos.  

 

Este planteamiento de "beneficio  utuo” será vía para del éxito de las 

empresas en el futuro. La exploración de la imagen permite identificar las 

fortalezas y debilidades de la organización (Bramwell & Rawding, 1996; 

Marine-Roig & Ferrer-Rosell, 2018; Su et al., 2019) y con este conocimiento 

trabajar en pos de lograr una posición competitiva en el mercado objetivo 

(San Martín 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 

continuación: 

 

1. Admite vender mejor, una empresa con una buena imagen corporativa 

podrá 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 sería una garantía 

de calidad o prestación preferente a la competencia.  

 

2. Cautiva inversionistas: una buena imagen corporativa facilitará que los 

inversores estén interesados en participar en la empresa aportando 

capital, ya que las perspectivas de beneficios serán 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 público que aspira ingresar a laborar 

en esta porque a que persona no le gustaría formar parte del equipo de 

una gran empresa.  

 

 

Del estudio de la literatura se puede determinar cuáles son las variables 

para realizar un estudio de imagen, (Ver Tabla Nº 1). 

 



 

14 

1.2.6. ¿CUÁLES SON LAS VARIABLES MÁS USADAS PARA EL ESTUDIO DE LA IMAGEN? 

 

Tabla 1. Variables más usadas para estudia de la imagen 
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Justo Villafañe (2008), x x x                  

Núñez z y Viñas 

(2015, pág. 18) 

   x x x x x             

Pasquel; Báez; Pauker 

y Apolo (2016, pág. 4) 

        x x x x x x       

Perozo y León(2009); 

Tous y 

Bermúdez(2011);Legui

na y Espinoza(2013); 

         x x   x X  x    

Mujica 1990       x           x x x 

Azpiazu (1992)     x           x x    

Tesis Rodríguez (2003 

pág. 57) 

   x    x   x  x  X  x  x x 

Fuente: Elaboración propia en base a diferentes autores. 
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Cada uno de los aportes que hacen los diversos autores en relación a las 

variables de aplicación 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 ayudarán con la investigación y logro del 

objetivo planteado 

 

Las variables que se tomará en cuenta para la compañía de transporte, se 

han elegido analizando el servicio que la misma presta y cuáles son las más 

acordes para realizar la investigación correspondiente, para ello se toma en 

cuenta las siguientes: Calidad del servicio, calidad de la infraestructura, 

confianza, variedad de servicios y precios, estas variables permitirán 

diagnosticar el estado de la imagen corporativa de la Empresa. 

 

1.2.7. CARACTERIZACIÓN DE LOS DIFERENTES ESTUDIOS DE 

IMAGEN CORPORATIVA 

  

En la investigación realizada para la elaboración 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 continuación, 

se presenta algunas bibliografías y áreas 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 

III, 1993; Mintzberg et al., 1979);(Rodríguez , Requena y Muñoz , 2006); 

(Huano del Rio, Lasso de la Vega, López J, Zúñiga , Ruiz y 

Torres,2006);(San Martín, 2005); gestión urbana (Fernández, 2008);de una 

marca(Rivadeneira, 2016); marcas de retail (Rodríguez, 2003); 

universidades(Ruiz ,2012); (Patlán  & Martínez ,2016); (Pire, Pitre y 

Sandrea, 2014); Pymes (Carrillo,2005);relación de la imagen corporativa y 

desempeño financiero (Coba, Díaz, Zurita y Proaño, 2017); entidades 

culturales (Ramis y Pérez , 2016); empresas de transporte pesado(Valencia , 

2016); (González, 2019); de una constructora (Núñez del Prado  y Viñas , 

2015). 

 

Se podría nombrar un sin número de estudios que afirman que sin 

importar la aplicación el estudio de imagen siempre será relevante para el 

crecimiento empresarial.  

 

El estudio de la imagen ha recibido a lo largo de los años gran atención 

(Bramwell & Rawding, 1996; Bruwer, Pratt, Saliba, & Hirche, 2017; Correia, 
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Oliveira, & Silva, 2009; Chan & Marafa, 2016; Chew & Jahari, 2014; del 

Barrio García et al., 2009; Komppula & Laukkanen, 2016; Martínez et al., 

2019; Moorthy et al., 2018; Mostafa, Lages, Shabbir, & Thwaites, 2015; San 

Martín Gutiérrez, 2005; Stylidis & Cherifi, 2018; Zhang et al., 2019). 

 

 La figura 5 que sigue muestra las tendencias de las publicaciones 

científicas relacionadas con el tema de la imagen.  

 

Figura 5. Publicaciones científicas relacionadas con el tema imagen 

(1972-2019) 

 
 

Como se puede apreciar el tema ha ido en aumento en cuanto a 

investigación 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 

turístico siendo muy estudiada la imagen de destino. 
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Figura 6. Investigaciones relacionadas con la Imagen 

 
 

De los estudios antes comentados fue posible identificar una investigación 

realizada en la Compañía de transporte Rutas Tixaneñas S.A, objeto 

práctico similar al que se desarrolla relacionada con la imagen corporativa, la 

misma se llevó a cabo mediante la aplicación de pasos del método hipotético 

deductivo. (González, 2019 pág. 19) 

 

 Planteamiento del problema 

 Creación de la hipótesis 

 Deducción de consecuencias de la hipótesis 

 Contrastación 

 

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, 

que son las bases sobre las cuales la empresa construye y determina su 

alcance y participación, también se abordan las provisiones regulatorias y 

leyes interrelacionadas entre sí. 

 

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

que esta compañía presta, textos articulados de manera ordenada y 

jurídicamente establecidos.  
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Título 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 

prestación de servicios en el numeral dice:  

 

2. Transporte de bienes o mercadería. - Consiste en el traslado de bienes 

o mercadería de un lugar a otro, dentro y fuera del territorio nacional, 

constituyendo una actividad importante en el aparato productivo nacional, 

permitiendo que genere la circulación de recursos y dinamice la economía 

ecuatoriana.  

 

1.3.2. CLASIFICACIÓN DE LOS SERVICIOS DEL TRANSPORTE 

TERRESTRE  

 

Sección I 

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 prestación de este servicio estará 

a cargo de las compañías o 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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CAPÍTULO 2 

MÉTODO 
 

2.1. METODOLOGÍA GENERAL 

 

El objetivo del presente capítulo es presentar la metodología utilizada 

para el estudio de la imagen corporativa en la entidad seleccionada como 

objeto de estudio práctico.  

 

2.1.1. NIVEL DE ESTUDIO 

 

El presente trabajo mantiene los fundamentos de una investigación de 

carácter exploratorio para la co pa ía “INTERCITI S.A.” 

 

Exploratorio. Sirven para obtener información sobre la posibilidad de 

llevar a cabo una investigación más completa y profunda respecto de un 

contexto particular, identificar conceptos o variables promisorias a indagar, 

establecer prioridades para futuros estudios o sugerir afirmaciones, hipótesis 

y postulados (Hernandez Sampieri, 2018).  Esta investigación permite 

conocer los problemas existentes en la compa ía “INTERCITI S.A.” para 

buscar soluciones. 

 

La compañía de transporte requiere la aplicación investigativa que permita 

conocer de manera general la situación actual de la imagen que esta 

proyecta y lleva internamente, es por ello que se define transcendental 

realizar la investigación exploratoria que podrá 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 investigación se 

encarga de identificar el estado actual de la imagen de la empresa. 

 

2.1.2. MODALIDAD DE INVESTIGACIÓN 

 

La modalidad de investigación es de campo se entiende por este tipo de 

investigación, el análisis sistemático de problemas en la realidad, con el 

propósito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y 

factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su 

ocurrencia, haciendo uso de métodos característicos de cualquiera de los 

paradigmas o enfoques de investigación 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 investigación logrará profundizar para tener un diagnóstico 

más preciso acerca de la imagen corporativa, recogiendo y analizando 

información des estado actual y como ha sido la relación de la empresa con 

cada una de las personas que se encuentran relacionadas con el servicio 

que se presta. Para el estudio investigativo de evaluación a la imagen 

corporativa de la co pa ía “INTERCITI S.A.”  

 

2.1.2.1. Método inductivo y deductivo 

 

Los métodos inductivos – deductivo es llegar a conclusiones que estén en 

relación con sus premisas como el todo lo está con las partes y de las 

situaciones de carácter general se llegue a identificar explicaciones de 

carácter particular contenidas durante la evaluación a la imagen corporativa 

de la co pa ía “INTERCITI S.A.” 

 

2.1.2.2. Método analítico y sintético  

 

Permiten analizar todos los contenidos y literaturas que se tendrá que 

revisar para la obtención de información precisa y necesaria que coopere 

con la investigación y la búsqueda de soluciones que luego de reunirlos y 

estudiarlos en su totalidad podremos determinar si en un sistema abierto 

interdependiente e interactuante al implementar la evaluación a la imagen 

corporativa de la co pa ía “  T  C T  S A ” 

 

2.1.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 

 

2.1.3.1. Población 

 

El universo a ser investigado son los accionistas, administradores y 

clientes de la co pa ía “  T  C T  S A ” 

 

2.1.4. SELECCIÓN DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN  

 

En la recopilación de la información, ésta se procederá a realizar 

mediante los métodos cuantitativos y cualitativos como encuestas, 

entrevistas, observación sistemática, grupos focales y grupo de discusión, la 

revisión documental. Posteriormente de obtener la información, se procederá 

a su clasificación, organización y tabulación para realizar su análisis e 

interpretación, presentando los resultados a través de tablas y gráficos 

estadísticos que favorezcan la comprensión. Adicionalmente, se utilizará 

como técnica secundaria la documentación bibliográfica. 
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2.1.5. PROCESAMIENTO DE DATOS 

 

 Los datos obtenidos de las encuestas serán tabulados en el programa 

estadístico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) v.24. 

 

2.2. METODOLOGÍA ESPECÍFICA 

 

En consecuencia, de lo expuesto en el Capítulo I, se concibió y se diseñó 

una metodología específica para el diagnóstico de la imagen corporativa de 

la compañía de transporte pesado INTERCITI S.A. 

 

La metodología específica tiene un carácter orientador, sobre una serie de 

pasos lógicos y concretos que deben seguirse en el proceso de formulación 

de estrategias.  Además, se muestran los aspectos fundamentales y las 

herramientas a utilizar en cada paso de la misma.   

 

2.2.1. FUNDAMENTOS DEL PROCEDIMIENTO 

 

Para la confección del procedimiento para desarrollar el estudio de la 

imagen corporativa, se han revisado trabajos diversos relacionados con el 

tema investigado. 

 

La metodología específica para el estudio de la imagen una organización 

está basada en la integración de una serie de pasos, con la intención, de 

facilitar estudios posteriores en los que se requiera evaluar la situación que 

presenta la empresa objeto de estudio práctico y tomar las medidas 

necesarias para encauzar a la organización hacia un desempeño favorable. 

 

Esta metodología atenderá a través de sus pasos los objetivos siguientes: 

 

 Paso 1: Caracterización de la empresa 

 Paso 2: Determinación de la muestra 

 Paso 3: Descripción del instrumento de medición 

 Paso 4: Aplicación del instrumento de medición , procesamiento de datos 

y análisis de resultados 

 Paso 5: Presentación de líneas de acción futuras 

 

 A continuación, se presenta, de forma detallada, la metodología 

específica diseñada para desarrollar el estudio de la imagen corporativa en 

la organización objeto de estudio práctico. 
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2.2.2. CONTENIDO DE LA METODOLOGÍA ESPECÍFICA 

 

En el empleo de este procedimiento se eslabonan de la forma siguiente 

los pasos, métodos y las tareas que deben desarrollarse en la realización de 

la investigación, éstos son: 

  

2.2.2.1. Paso 1: Caracterización de la empresa. 

 

Objetivo: Presentar los elementos más significativos que permiten 

conocer el objeto de estudio práctico. 

 

Descripción: Se realiza una caracterización de la organización objeto de 

estudio práctico con el objetivo de resumir de forma sintética la situación 

actual de la organización. Esta caracterización debe contener en lo 

fundamental los elementos que siguen: 

  

1. Grado de integración: Es importante conocer la integración de la 

organización, es decir, si es una instalación individual o si por el contrario 

pertenece a una cadena, a un grupo empresarial o posee algún tipo de 

asociación. En el caso que así sea, deberán caracterizarse, pues un 

grupo de atributos esenciales parten de la imagen corporativa. 

 

2. Descripción del perfil general de la entidad: En este paso se procederá a 

identificar aquellos aspectos que permiten conocer el perfil de la 

organización (misión, visión, objetivos).  

 

3. Caracterización de los clientes externos: Como es conocido, los clientes 

externos son todas aquellas personas o instituciones que no forman 

parte de la organización, 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. Caracterización de los competidores: Raras veces los detallistas se 

encuentran en situación de monopolio, al contrario, su crecimiento 

depende de adquirir parte de la cuota de participación de la competencia, 

por lo que generalmente rivalizan con numerosos competidores.  

 

5. Caracterización 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 situación económica - financiera de la entidad: Se realiza 

con el propósito de conocer el estado económico - financiero de la 

organización, lo que permite crear una valoración concreta de la situación 
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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 cíclico de 

la metodología, sólo debe actualizarse, ya que pudieran aparecer 

variaciones en los datos reflejados 

 

2.2.2.2. Paso 2: Determinación de la muestra 

 

Objetivo: Conocer el tamaño de la muestra con la que se va a trabajar 

tanto para los clientes internos (socios), como clientes externos. 

 

Descripción:  

 

N =                             Z2PQN  

                              (N-1) E2+ Z2PQ 

                       

En donde: 

 N= Población 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= Error máximo tolerable. Es el margen dentro del cual deben ubicarse 

la verdadera respuesta. Se utiliza 5%= 0.05 

 P= Proporción de éxito. Cuando es desconocida o no existe precedente 

de la investigación se utiliza P= 0.5 

 Q= Probabilidad de fracaso. Esta se obtiene mediante la fórmula Q=1-P 

  

2.2.2.3. Paso 3: Descripción del instrumento de medición para su 

procesamiento. 

 

Objetivo: Presentar los elementos constitutivos del instrumento de 

recopilación de datos y los procesamientos de sus escalas. 

 

Descripción: Se caracteriza al instrumento de recopilación 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 contribución (5) a Ninguna contribución (1).  

 

Estas escalas de procesarán a través de la estadística descriptiva que 

permitirá la construcción de un gráfico derecha – izquierda que facilitará la 

comprensión de los factores que tributan a la satisfacción y aquellos que 

contribuyen a la imagen desfavorable.  
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Con los datos recopilados y procesados se procederá a identificar el 

factor de motivación más importante para la imagen favorable, el factor de 

servicio o atención al cliente más importante para la imagen desfavorable. 

 

Métodos y herramientas posibles a utilizar: Encuesta, pruebas 

estadísticas paramétricas y no paramétricas. 

  

2.2.2.4. Paso 4: Aplicación, procesamiento y análisis. 

 

Objetivo: Llevar a cabo el proceso de recopilación y procesamiento de 

datos. 

 

Descripción: Durante este paso, se hace contacto con los encuestados y 

se aplica la encuesta. El procesamiento es la siguiente tarea; esto incluye la 

edición de encuesta para lo cual se debe tomar la decisión sobre si debe 

utilizarse o no el instrumento de recolección de datos para el análisis en 

función de la calidad del mismo en cuanto a datos recopilados. Luego se 

procede a la codificación de respuestas la cual debe constar en el informe 

final en el libro de códigos.  

 

En este momento se está listo para la tabulación registrando los datos 

elaborando la matriz de datos en función del instrumento de recopilación de 

información y convertir paquete de datos en un formato legible por la 

computadora al crear el fichero para el paquete estadístico (SPSS). Una vez 

los datos en el SPSS, se debe proceder a la depuración y validación de los 

mismos. Es posible que sea necesaria la generación de nuevas variables y 

finalmente se está listo para su procesamiento según las indicaciones del 

paso anterior. En este punto se aplican las pruebas estadísticas para el 

análisis de los resultados obtenidos y se efectúa la correspondiente 

valoración. 

 

Métodos y herramientas posibles a utilizar: Herramientas de 

procesamiento, pruebas estadísticas, IBM SPSS 23, análisis de información. 

  

2.2.2.5. Paso 5: Presentación de líneas de acción. 

 

Objetivo: Confeccionar un plan de acción para el despliegue de las 

estrategias establecidas. 

 

Descripción: Las líneas de acción 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 acción a seguir. Se sugiere identificar mínimo cuatro 



 

25 

cursos de acción estratégico a través de cualquier método de generación de 

ideas, aplicar algún método de selección como el Triángulo de Fuller (Ariel 

Sarache, Hoyos Montoya, & Burbano J., 2004; Fuller, 1995; Medina León et 

al., 2011; Medina León et al., 2014).  

 

Este método se utiliza para estimar los pesos de los criterios mediante la 

comparación por parejas. Los criterios, según este método, son numerados 

con un valor natural comprendido entre 1 y k. Se confronta al decisor con el 

esquema del triángulo, cuyas filas están formadas por un arreglo de pares 

de números naturales en función de las estrategias a las que estimar los 

pesos relativos de cada una de ellas. La forma que asume el triángulo de 

Fuller es como sigue (Medina León et al., 2011): 

 

 
 

El decisor es invitado a seleccionar en cada par el número que considere 

más importante. Los números marcados con (*), representan el criterio 

seleccionado entre los pares de criterios a comparar. Los pesos de los 

criterios serán entonces: 

 

    
    
 

 

 

Dónde: 

Pci: Peso del criterio. 

NSci: Número de selecciones del criterio.    

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

  

  
 (   )

 
 

 

Dónde: 

k: Número de criterios. 
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Una vez seleccionada la estrategia a seguir se deben establecer las 

líneas de acción a seguir para la presentación de esta información. 
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CAPITULO 3 

RESULTADOS 
 

3.1. PASO 1: CARACTERIZACIÓN DE LA EMPRESA 

 

Para dar cumplimiento al paso 1 de la metodología propuesta se 

presentan los resultados siguientes: 

 

Desde el punto de vista del grado de integración, la compañía INTERCITI 

fundada como sociedad anónima en el año 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 vía Quevedo km 5 2/12.  

 

Esta empresa tiene como misión: Contamos con un grupo humano 

alta ente capacitado, nuestra labor  ás i portante 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 Visión de la empresa se lee de la forma que sigue: Ser la compañía 

líder 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 tecnología y servicio al cliente. 

 

La empresa ha definido como parte de su planificación los objetivos 

siguientes: 

 

1. Ser la empresa más 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 aceptación de los públicos 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 más 

fuerte tenemos las siguientes empresas: Rimenval, Bemau Express, 

Mutranspes, Sultana Colorada, Coelec, Translojexan 

 

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

 

 Socios pasivos: Se les denomina así a aquellos accionistas que no 

poseen vehículo registrado en la empresa. 

 

 Socios Activos: Son aquellos accionistas que constan con vehículo o 

vehículos registrados y cooperados en la empresa. 

 

La compañía se mantiene a través de las aportaciones de los accionistas 

por unidad o vehículo calificado 

 

El costo administrativo es de $25 dólares mensuales. 

 

Las ventas de la empresa por prestación de servicio se ven reflejadas en 

el grafico que sigue: 

 

Figura 7. Ventas de la empresa 

 
Fuente: Empresa Interciti 

 

Como se puede notar la empresa presenta bajos en sus ingresos por 

prestación de servicios lo que incide como consecuencia de las áreas 

débiles relacionadas con la imagen corporativa.  

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000

2014

2015

2016

2017

2018

2019

AÑOS

VENTAS



 

29 

3.2. PASO 2: DETERMINACIÓN DE LA MUESTRA 

 

Para el desarrollo del estudio se requirió el cálculo del tamaño de muestra 

para los dos segmentos a estudiar, teniendo en cuenta que la información de 

ambos será comparada para conocer las divergencias entre la percepción 

tanto de socio como de clientes de la empresa. El tamaño 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 organización 

Tipo de muestreo 

Aleatorio estratificado proporcional según tipo de cliente 

(empresariales e individuales).  

Selección por conveniencia de los elementos muestrales 

Tamaño muestral 

n = 213 

N = 455; e = 5%;  p = q = 50%; Z = 2, Nivel de confianza de 

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 organización 

Tipo de muestreo 
Aleatorio estratificado proporcional según tipo de socio (con 
carro, sin carro).  
Selección por conveniencia de los elementos muestrales 

Tamaño muestral 

n = 139 

N = 213; e = 5%;  p = q = 50%; Z = 2, Nivel de confianza de 
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 metodología. 

 

3.3. PASO 3: DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO DE 

MEDICIÓN 

 

El instrumento de medición consistió 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;  y 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 valoración (1) 

 

Una pregunta de evaluación 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 

valoró con (1) y accionista sin carro (2). 

 

En esta encuesta la última pregunta solicita cuantificar los años de trabajo 

en la empresa. 

 

3.4. PASO 4: APLICACIÓN, PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS. 

 

Con la información del tamaño de muestra y los instrumentos de 

recopilación de información a utilizar se procedió a la aplicación del mismo. 

El proceso de recopilación de datos se realizó a través de tres métodos: 

 

1. Cuestionarios autos administrados. 

2. Encuesta telefónica. 

3. Encuesta por correo electrónico. 

 

Una vez aplicados los instrumentos diseñados se procedió al análisis de 

los mismos antes de su procesamiento. No fue necesario rechazar ningún 

instrumento aplicado pues la totalidad cumplían con los requisitos para su 

procesamiento. Garantizada la calidad de los datos recopilados se procede a 

su procesamiento y análisis de resultados. A continuación, se presentan 

dichos resultados.  

 

3.4.1. SOCIOS 

 

En la investigación del segmento socios se realizaron 139 encuestas con 

la composición 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 
válido 

Porcentaje 
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 máximo de 17 años de trabajo en la empresa con una media por socio de 

6,17 años de trabajo. 

 

Antes de proceder al procesamiento de la encuesta aplicada a clientes se 

realizó el análisis 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 

Escala Clientes 
Fiabilidad (Alfa de 

Cronbach) 
KMO – Test de Bartlett 

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 válidos por lo que se procede al procesamiento de la encuesta. 

 

3.4.1.1. Tablas de frecuencia por preguntas 

 

Se realiza un análisis 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 

Preguntas 
Muy de 
acuerdo 

Algo de  
acuerdo 

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Muy  en 
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 atención 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 características que el cliente necesita  54(38.8) 46(33.1) 25(18) 11(7.9) 3(2.2) 

El servicio está disponible cuando se necesita. 30(21.6) 29(20.9) 30(21.6) 32(23) 18(12.9) 

El servicio está 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 informático de la organización es el adecuado. 41(29.5) 64(46) 25(18) 3(2.2) 6(4.3) 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado para su desarrollo.  51(36.7) 55(39.6) 23(16.5) 6(4.3) 4(2.9) 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos sus públicos 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 óptimas condiciones 37(26.6) 61(43.9) 32(23) 6(4.3) 3(2.2) 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los servicios básicos  41(29.5) 64(46) 27(19.4) 2(1.4) 5(3.6) 

CONFIANZA 

Los valores que transmite la organización crean confianza en los públicos 48(34.5) 63(45.3) 22(15.8) 2(1.4) 4(2.9) 

La organización se encuentra establecida en la mente de los públicos 
generando confianza 

25(18) 40(28.8) 22(15.8) 29(20.9) 23(16.5) 

La organización 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 fácil acceso para el cliente 41(29.5) 57(41) 31(22.3) 6(4.3) 4(2.9) 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de satisfacción  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 políticas y filosofía 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 disposición de compra del 
cliente 

51(36.7) 51(36.7) 23(16.5) 11(7.9) 3(2.2) 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a terceros 28(20.1) 33(23.7) 34(24.5) 19(13.7) 25(18) 
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Interpretación:  

 

Dentro de la dimensión calidad evaluada por los socios existen dos 

opciones que recogen los porcentajes más bajos acumulados entre las 

opciones muy de acuerdo y algo de acuerdo las cuales corresponden a la 

valoración positiva de la afirmación; La atención que recibe por parte del 

personal es cordial con un (61.20); El servicio está disponible cuando se 

necesita con (42.40). 

 

En lo que corresponde a la dimensión confianza tenemos: La 

organización se encuentra establecida en la mente de los públicos 

generando confianza que refleja un porcentaje acumulado de las 

afirmaciones favorables del (46.80). 

 

Consecuentemente en la dimensión precio encontramos de igual forma 

las afirmaciones: La organización se encuentra establecida en la mente de 

los públicos 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 permitiría recomendar el servicio a terceros recoge el 43.90 

de repuestas positivas acumuladas. 

 

Los estadísticos descriptivos de las respuestas a las preguntas por parte 

de los socios se muestran en la tabla 7. 

 

Tabla 7.Estadísticos descriptivos (socios) 

Preguntas Media Desviación  
típica 

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 3,81 1,04 

La atención que recibe por parte del personal es cordial 3,50 1,28 

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

3,99 1,04 

El servicio está disponible cuando se necesita. 3,15 1,35 

El servicio está orientado a satisfacer al cliente. 4,11 0,92 

El equipamiento informático de la organización es el 
adecuado. 

3,94 0,98 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado 
para su desarrollo. 

4,03 0,98 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos 
sus públicos de interés. 

3,91 0,88 

Las instalaciones de la empresa se encuentran en óptimas 
condiciones. 

3,88 0,93 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los 
servicios básicos 

3,96 0,94 

Los valores que transmite la organización crean confianza en 
los públicos. 

4,07 0,91 

La organización se encuentra establecida en la mente de los 
públicos generando confianza. 

3,11 1,37 

La organización puede ser recomendada por sus servicios a 
otros. 

3,90 0,98 

Continúa 
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Tabla 7. (Cont.) 

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 
cliente 

3,91 0,94 

El servicio es de fácil acceso para el cliente 3,90 0,97 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía 
de satisfacción 

3,93 0,97 

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

3,32 1,35 

El valor del servicio es un reflejo de las políticas y filosofía de 
la empresa 

4,01 0,96 

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 
disposición de compra del cliente 

3,98 1,02 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a 
terceros 

3,14 1,38 

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

1,79 0,41 

 

Los datos antes mostrados servirán de comparación con los resultados 

obtenidos del procesamiento de la encuesta a clientes. 

 

3.4.1.2. Análisis bivariado preguntas socios 

 

Se realiza análisis de correlación bivariada entre las preguntas y la 

evaluación general de la imagen, los resultados se muestran en la tabla 8. 

 

Tabla 8. Correlación de las preguntas con la evaluación general de la 

imagen 

Preguntas Correlación Evaluación 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado 
para su desarrollo. 

,719** Fuerte 

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

,717** Fuerte 

Los valores que transmite la organización crean confianza en 
los públicos. 

,688** Fuerte 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de 
satisfacción 

,678** Fuerte 

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo ,673** Fuerte 

La organización puede ser recomendada por sus servicios a 
otros. 

,672** Fuerte 

El valor del servicio es un reflejo de las políticas y filosofía de 
la empresa 

,671** Fuerte 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los 
servicios básicos 

,664** Fuerte 

El equipamiento informático de la organización es el 
adecuado. 

,661** Fuerte 

El servicio está orientado a satisfacer al cliente. ,658** Fuerte 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos sus 
públicos de interés. 

,656** Fuerte 

El servicio es de fácil acceso para el cliente ,641** Fuerte 

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 
cliente 

,631** Fuerte 

Continúa 
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Tabla 8. (Cont.) 

Las instalaciones de la empresa se encuentran en óptimas 
condiciones. 

,627** Fuerte 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a 
terceros 

,609** Fuerte 

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

,589** Moderada 

La organización se encuentra establecida en la mente de los 
públicos generando confianza. 

,572** Moderada 

La calidad del servicio cumple con sus expectativas ,557** Moderada 

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

,476** Moderada 

El servicio está disponible cuando se necesita. ,454** Moderada 

La atención que recibe por parte del personal es cordial ,315** Débil 

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   

 

Interpretación: 

 

Se puede notar que preguntas evaluadas se encuentran ubicadas en el 

rango fuerte-moderado de influencia en la evaluación de la imagen que 

tienen los accionistas, a excepción de una que tiene que ver con la atención 

que recibe el socio por parte del personal la cual se encuentra en el rango 

débil o no tan influyente. Las preguntas cuya evaluación tuvieron un mayor 

impacto en la evaluación general de la imagen de la empresa son: 

 

1. La localización de la empresa está en un entorno adecuado para su 

desarrollo. 

2. El precio tiene una influencia directa y positiva sobre la disposición de 

compra del cliente. 

 

Por lo que la percepción de los socios que más influye en la evaluación 

favorable de la imagen de la empresa son la localización y el precio. 

 

Luego de los análisis univariados por preguntas se calculan las 

evaluaciones por dimensión como expresión de la media de las preguntas 

que tributan a cada dimensión y luego se realiza análisis de correlación 

bivariada entre las dimensiones y la evaluación general de la imagen, los 

resultados se aprecian en la tabla 9. 

 

Tabla 9. Correlación de las dimensiones con la evaluación general de la 

imagen 

Preguntas Correlación Evaluación 

Calidad de la infraestructura ,784** Fuerte 

Confianza ,762** Fuerte 

Precio ,754** Fuerte 

Variedad en los servicios ,718** Fuerte 

Calidad del servicio ,646** Fuerte 
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Interpretación: 

 

Todas las dimensiones seleccionadas influyen de manera en la 

evaluación de la imagen lo que indica que están estrechamente vinculadas 

en la imagen de la empresa. Es de destacar que la dimensión que más 

influye en la evaluación 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 análisis de la relación entre el tipo de socio y la evaluación general de 

la imagen se muestra en la tabla que sigue: 

 

Tabla 11.Relación tipo de socio – evaluación de la imagen 

 Datos clasificatorios Total 

Accionista 
con carro 

Accionista 
sin carro 

Evaluación general de la 
imagen de la empresa  

Desfavorable 21 8 29 

Favorable 103 7 110 

Total 124 15 139 

 

Interpretación: 

 

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 investigación del segmento clientes se realizaron 213 encuestas con 

la composición que se muestra en la tabla 12. 

 

Tabla 12. Datos clasificatorios de la muestra de clientes 

Tipo de cliente Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Individual 146 68,5 68,5 68,5 

Empresarial 67 31,5 31,5 100,0 

Total 213 100,0 100,0  
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La muestra de clientes encuestada se ha relacionado con la empresa 

hasta un máximo 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 

realizó el análisis 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 
Cronbach) 

KMO – Test de Bartlett 

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 válidos por lo que se procede al procesamiento de la encuesta. 

 

3.4.2.1. Tablas de frecuencia por preguntas 

 

Se realiza un análisis 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 
acuerdo 

Algo de  
acuerdo 

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Muy  en 
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 atención 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 características que el cliente necesita  78(36.6) 68(31.9) 39(18.3) 21(9.9) 7(3.3) 

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

El servicio está 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 informático de la organización es el adecuado. 80(37.6) 76(35.7) 27(12.7) 20(9.4) 10(4.7) 

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

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos sus públicos de interés 81(38) 82(38.5) 27(12.7) 15(7) 8(3.8) 

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

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

CONFIANZA 

Los valores que transmite la organización crean confianza en los públicos 92(43.2) 75(35.2) 23(10.8) 15(7) 8(3.8) 

La organización se encuentra establecida en la mente de los públicos generando 
confianza 

42(19.7) 53(24.9) 30(14.1) 50(23.5) 38(17.8) 

La organización 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 fácil acceso para el cliente 76(35.7) 84(39.4) 26(12.2) 20(9.4) 7(3.3) 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de satisfacción  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 políticas y filosofía 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 disposición de compra del 
cliente 

85(39.9) 79(37.1) 26(12.2) 16(7.5) 7(3.3) 

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

 

En lo que concierne a la dimensión 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 atención que 

recibe por parte del personal es cordial con un (43.20); El servicio está 

disponible cuando se necesita con un (41.30). 

 

Dentro de la dimensión confianza encontramos la afirmación: La 

organización se encuentra establecida en la mente de los públicos 

generando confianza la cual representa el (44.60) de respuestas positivas en 

la suma acumulativa porcentual 

 

Y en la dimensión precio tenemos: El precio actual me permitiría 

recomendar el servicio a terceros que implica una suma acumulada 

porcentual de respuestas positivas del (40.40) 

 

Los estadísticos descriptivos de las respuestas a las preguntas por parte 

de los clientes se muestran en la tabla 15 

 

Tabla 15. Estadísticos descriptivos (clientes) 

Preguntas Media Desviación  
típica 

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

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

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

3,89 1,11 

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

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

El equipamiento informático de la organización es el 
adecuado. 

3,92 1,14 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado 
para su desarrollo. 

3,99 1,08 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos 
sus públicos de interés. 

4,00 1,06 

Las instalaciones de la empresa se encuentran en óptimas 
condiciones. 

3,97 1,07 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los 
servicios básicos 

4,03 1,01 

Los valores que transmite la organización crean confianza en 
los públicos. 

4,07 1,08 

La organización se encuentra establecida en la mente de los 
públicos generando confianza. 

3,05 1,41 

La organización puede ser recomendada por sus servicios a 
otros. 

3,99 1,06 

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 
cliente 

3,95 1,06 

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

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía 
de satisfacción 

4,03 1,07 

Continúa 
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Tabla 15. (Cont.) 

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

3,40 1,38 

El valor del servicio es un reflejo de las políticas y filosofía de 
la empresa 

4,06 1,03 

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 
disposición de compra del cliente 

4,03 1,06 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a 
terceros 

2,96 1,42 

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

1,80 0,40 

 

Los datos antes mostrados servirán de comparación con los resultados 

obtenidos del procesamiento de la encuesta a socios. 

 

3.4.2.2. Análisis bivariado preguntas Clientes 

 

Se realiza análisis de correlación bivariada entre las preguntas y la 

evaluación general de la imagen, los resultados se muestran en la tabla 16. 

 

Tabla 16. Correlación de las preguntas con la evaluación general de la 

imagen 

Preguntas Correlación Evaluación 

La organización puede ser recomendada por sus servicios a 
otros. 

,814** Muy fuerte 

La calidad del servicio cumple con sus expectativas ,813** Muy fuerte 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado 
para su desarrollo. 

,798** Fuerte 

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo ,791** Fuerte 

El servicio está orientado a satisfacer al cliente. ,785** Fuerte 

Los valores que transmite la organización crean confianza en 
los públicos. 

,784** Fuerte 

Las instalaciones de la empresa se encuentran en óptimas 
condiciones. 

,774** Fuerte 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos sus 
públicos de interés. 

,771** Fuerte 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los 
servicios básicos 

,766** Fuerte 

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

,766** Fuerte 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de 
satisfacción 

,760** Fuerte 

El valor del servicio es un reflejo de las políticas y filosofía de 
la empresa 

,755** Fuerte 

El servicio es de fácil acceso para el cliente ,751** Fuerte 

El equipamiento informático de la organización es el 
adecuado. 

,746** Fuerte 

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el 
cliente 

,739** Fuerte 

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

,699** Fuerte 

Continúa 
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Tabla 16. (Cont.) 

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

,587** Moderada 

La organización se encuentra establecida en la mente de los 
públicos generando confianza. 

,542** Moderada 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a 
terceros 

,488** Moderada 

El servicio está disponible cuando se necesita. ,485** Moderada 

La atención que recibe por parte del personal es cordial ,481** Moderada 

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   

 

Interpretación: 

 

Las preguntas utilizadas para la evaluación de la imagen de forma global 

influyen de manera fuerte y moderada, lo que indica que son 

representativas, con excepción de dos tales como: La organización puede 

ser recomendada por sus servicios a otros; La calidad del servicio cumple 

con sus expectativas las cuales tienen una puntuación muy fuerte con un 

grado de correlación superior a 0,8. 

 

Luego se procede a calcular las evaluaciones por dimensión como 

expresión de la media de las preguntas que tributan a cada dimensión y 

luego se realiza análisis de correlación bivariada entre las dimensiones y la 

evaluación general de la imagen, los resultados se aprecian en la tabla 17. 

 

Tabla 17. Correlación de las dimensiones con la evaluación general de 

la imagen 

Preguntas Correlación Evaluación 

Calidad de la infraestructura ,828** Muy fuerte 

Confianza ,800** Muy fuerte 

Variedad en los servicios ,788** Fuerte 

Precio ,779** Fuerte 

Calidad del servicio ,767** Fuerte 

 

Interpretación: 

 

Las dimensiones seleccionadas para evaluar la imagen que influyen más 

según 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 
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El análisis de la relación entre el tipo de clientes y la evaluación general 

de la imagen se muestra en la tabla que sigue: 

 

Tabla 19. Relación tipo de cliente – evaluación de la imagen 

 Datos clasificatorios Tot
al Cliente 

empresarial 
Cliente 

individual 

Evaluación general de la 
imagen de la empresa  

Desfavorable 16 27 43 

Favorable 51 119 170 

Total 67 146 213 

 

Interpretación: 

 

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 comparación entre las medias tanto por preguntas como 

por dimensiones. 

 

La comparación de las evaluaciones por pregunta entre clientes y socios 

se muestra en la tabla 20. 
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Tabla 20. Comparación de medias por preguntas entre segmentos evaluados 
Preguntas Media 

Clientes 
Media 
Socios 

Diferencia Interpretación 

La calidad del servicio cumple con sus expectativas 4,01 3,81 0,2 Los clientes tienen una imagen más favorable 

La atención que recibe por parte del personal es cordial 2,92 3,50 -0,58 Los socios tienen una imagen más favorable 

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

3,89 3,99 -0,1 Los socios tienen una imagen más favorable 

El servicio está disponible cuando se necesita. 2,97 3,15 -0,18 Los socios tienen una imagen más favorable 

El servicio está orientado a satisfacer al cliente. 3,99 4,11 -0,12 Los socios tienen una imagen más favorable 

El equipamiento informático de la organización es el adecuado. 3,92 3,94 -0,02 Los socios tienen una imagen más favorable 

La localización de la empresa está en un entorno adecuado para su 
desarrollo. 

3,99 4,03 -0,04 Los socios tienen una imagen más favorable 

La ubicación de la organización es beneficiosa para todos sus públicos de 
interés. 

4,00 3,91 0,09 Los clientes tienen una imagen más favorable 

Las instalaciones de la empresa se encuentran en óptimas condiciones. 3,97 3,88 0,09 Los clientes tienen una imagen más favorable 

La infraestructura de la organización cuenta con todos los servicios 
básicos 

4,03 3,96 0,07 Los clientes tienen una imagen más favorable 

Los valores que transmite la organización crean confianza en los 
públicos. 

4,07 4,07 0 Los socios tienen una imagen más favorable 

La organización se encuentra establecida en la mente de los públicos 
generando confianza. 

3,05 3,11 -0,06 Los socios tienen una imagen más favorable 

La organización puede ser recomendada por sus servicios a otros. 3,99 3,90 0,09 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El servicio ofrecido cumple con la calidad esperada por el cliente 3,95 3,91 0,04 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El servicio es de fácil acceso para el cliente 3,95 3,90 0,05 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de 
satisfacción 

4,03 3,93 0,10 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El precio establecido por el servicio es semejante al de la competencia. 3,40 3,32 0,08 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El valor del servicio es un reflejo de las políticas y filosofía de la empresa 4,06 4,01 0,05 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El precio del servicio es coherente con la calidad del mismo 4,07 3,91 0,16 Los clientes tienen una imagen más favorable 

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

4,03 3,98 0,05 Los clientes tienen una imagen más favorable 

El precio actual me permitiría recomendar el servicio a terceros 2,96 3,14 -0,18 Los socios tienen una imagen más favorable 

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

1,80 1,79 0,01 Los clientes tienen una imagen más favorable 

 



 

55 

Interpretación: 

 

Dentro de la comparación por preguntas para la evaluación 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 precaución si son 

las  siguientes: La atención que recibe por parte del personal es cordial; El 

servicio está disponible cuando se necesita; El precio actual me permitiría 

recomendar el servicio a terceros que son aquellas que tienen una 

calificación por debajo de 3.   

 

En el caso de los socios las preguntas peor evaluadas son: El precio 

actual me permitiría recomendar el servicio a terceros; El servicio está 

disponible cuando se necesita; El precio establecido por el servicio es 

semejante al de la competencia; La organización se encuentra establecida 

en la mente de los públicos generando confianza con un promedio de 

calificación no superior a 3.5, lo cual indica que existe inconvenientes los 

cuales deben ser mejorados para tener una imagen más positiva. 

 

Tabla 21. Comparación de medias por preguntas entre segmentos 

evaluados 

Dimensiones 
Media 

clientes 
Media 
socios 

Diferencia Interpretación 

Calidad de la 
infraestructura 

3,98 3,95 0,03 
Los clientes tienen una imagen 

más favorable 

Variedad en los servicios 3,98 3,91 0,07 
Los clientes tienen una imagen 

más favorable 

Confianza 3,70 3,69 0,01 
Los clientes tienen una imagen 

más favorable 

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

más favorable 

Calidad del servicio 3,56 3,71 -0,15 
Los socios tienen una imagen 

más favorable 

 

Interpretación:  

 

En la evaluación de la imagen por dimensiones se puede notar que los 

clientes logran percibir a la imagen de una forma favorable con una 

puntuación sobre encima de la valoración que tienen los socios de la 

empresa, es importante destacar que la dimensión calidad del servicio 

evaluada por los clientes es inferior por -0.15  a la evaluada por los socios lo 

que indica que se debe trabajar en ella. 
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3.5. PASO 5: PRESENTACIÓN DE LÍNEAS DE ACCIÓN 

FUTURAS 

 

Como se puede notar en el resultado fruto de la comparación de media el 

área débil de la imagen en empresa se centra netamente en la dimensión 

calidad del servicio y para mejorar de cierta forma la imagen se propone:  

 

 Mejorar la atención brindada por el personal. 

 Ajustar el servicio a las necesidades del cliente. 

 Mejorar la oportunidad en la prestación del servicio. 

 

Para contribuir con la mejora de la imagen de la empresa a continuación la 

autora se plantea un plan de derivado de las líneas de acción propuestas. El 

cual se muestra en la tabla que sigue. 

 

Tabla 22. Plan de acción para el año 2020 

PLAN DE ACCION PARA EL AÑO 2020 

Líneas de 
acción 

Actividades Responsable 
Fecha de 

implementación 
Presupuesto 

Mejorar la 
atención 

brindada por 
el personal. 

Capacitación sobre 
atención al cliente 

Gerente 
General 

04/04/2020 $1.000 

Implementar un 
sistema de medición 
de calidad 

Presidente 01/05/2020 $3.000 

Curso de motivación Secretaria 24/05/2020 $800 

Verificación, selección 
de personal 
encargado de 
atención al cliente 

Secretaria 01/06/2020 $200 

Ajustar el 
servicio a 

las 
necesidades 
del cliente 

Realizar una 
investigación de 
mercado 

Comisario 05/07/2020 $5.000 

Mejorar la 
oportunidad 

en la 
prestación 
del servicio 

Contratar un sistema 
que permita atender 
en línea las 
solicitudes de servicio 
de los clientes  

Gerente 
General 

25/07/2020 $2.000 

Realizar una reunión 
para conocer los 
meses más fuertes de 
requerimiento servicio 

Pdte. 
Comisión de 
transporte 

01/08/2020 $300 

Integrar un sistema 
que indique la 
continuidad 
operacional de los 
vehículos 

Presidente 05/09/2020 $1.000 

TOTAL $13.300 
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CAPITULO 4 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

4.1. CONCLUSIONES 

 

 Dentro del análisis expuesto, es posible concluir que para una empresa 

es indispensable hacer un diagnóstico de su imagen ante sus diferentes 

públicos 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 años e investigaciones previas, 

cabe recalcar que la empresa desde su creación no había realizado este 

tipo de estudios y este es el hilo conductor que les llevara a futuras 

investigaciones para mejorar.  

 

 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 

investigación se encontró 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 metodología utilizada 

permitió a la autora lograr el objetivo general planteado. 

 

 En última instancia, es importante concluir que las sugerencias de líneas 

de acción emitidas permitirán la toma de decisiones de los dirigentes 

para con ello llevar a la empresa a niveles de productividad más efectivos 

en cada una de las dimensiones evaluadas en el capítulo 3 

 

4.2. RECOMENDACIONES 

 

 En base a los resultados recogidos en la presente investigación y al 

aporte bibliográfico de la presente tesis, se recomienda realizar un nuevo 

diagnóstico 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 efectúe la misma metodología 

utilizada al momento de realizar un nuevo diagnóstico debido a que se 

logró obtener el objetivo propuesto con efectividad 
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 Se propone igualmente que la empresa aplique el plan de acción para 

que pueda seguir ofreciendo tanto a sus socios como clientes la calidad 

que ellos necesitan. 
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Anexo A. Entrevistas accionistas y directivos. 

 

ENTREVISTA 

Fecha: 23/03/2019 

Entrevistador: Andrea Manzaba  

Nombre del entrevistado: Guanga José Marcelo 

Empresa: Cía. Interciti 

Cargo: Accionista  

 

OBJETIVO: 

Conocer el estado actual del desempeño de la empresa. 

 

PREGUNTAS: 

 

1. ¿Cómo considera usted que ha sido el desempeño de la empresa en 

los últimos años? 

 

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 administración. 

 

2. ¿Cuáles considera usted que son algunos de los problemas que 

presenta la empresa hoy? 

Cuando se inicia el valor de la acción 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 compañeros brindan un mal 

servicio y por ello ya no quieren que nadie de Interciti vaya. 

 

Existe desunión dentro de la empresa, no existe beneficios o ayudas y 

eso desobliga a las personas que conformamos la compañía. 

 

Cada quien busca sus propios medios de subsistencia, ya que la 

empresa no genera empleo, contratos y realmente el único beneficio de 

estar cooperado es la exoneración del 100 del impuesto verde. 

 

3. ¿Podría 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. Algún otro aspecto que quisiera destacar sobre el tema que hemos 

citado 

Interciti es una empresa dentro del territorio con renombre y 

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 

descarrían grandes problemas. 
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ENTREVISTA 

 

Fecha: 23/03/2019 

Entrevistador: Andrea Manzaba  

Nombre del entrevistado: Andino Joaquín 

Empresa: Cía. Interciti 

Cargo: Presidente 

 

PREGUNTAS: 

 

1. ¿Cómo considera usted que ha sido el desempeño de la empresa en 

los últimos años? 

 

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 así la empresa se mantiene sin mayor esfuerzo. 

 

2. ¿Cuáles 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 vacíos lo 

que beneficia y perjudica a varios porque existen vacíos 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 día. 

 

La inseguridad debido a los constantes robos tanto de camiones como de 

mercadería hace que las empresas desconfíen y piensen que uno mismo 

piensa el robo.   

 

3. ¿Podría 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 relación a su 

imagen. 
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4. Algún 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: Cía. Interciti 

Cargo: Accionista  

 

OBJETIVO: 

Conocer la importancia un estudio de la imagen de la empresa ante sus 

públicos para estar al tanto sus áreas débiles y contribuir a la mejora de la 

imagen de la compañía.  

 

PREGUNTAS: 

 

1. ¿Desde la fecha de constitución de la empresa se ha realizado 

alguna investigación relacionada a la imagen de la empresa? 

 

Bueno yo soy uno de los accionistas más antiguos de la empresa, uno de 

los fundadores, pero desde que me encuentro cooperado nadie nunca se 

ha preocupado por este tipo de investigación valiosa para cualquier 

institución 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 pequeña, 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 aún más en el medio del transporte pesado 

porque es el servicio que mueve la economía Ecuatoriana, y como 

sabemos existe la competencia quien siempre está al tanto de lo que el 

otro hace. 

 

3. ¿Desde la perspectiva de accionista ha vinculado o relacionado 

procesos que se lleven a cabo en la empresa y que tengan relación 

con la imagen? 

 

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

socios, 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 más se hace, aquí en la empresa a lo 

mejor se sabe que se transmite algo de una forma u otra pero se 

desconoce cómo y cuándo se lo hace bien. 
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ENTREVISTA 

 

Fecha: 01/07/2019 

Entrevistador: Andrea Manzaba  

Nombre del entrevistado: Andino Silva Joaquín 

Empresa: Cía. Interciti 

Cargo: Presidente de la compañía 

 

OBJETIVO: 

Conocer la importancia un estudio de la imagen de la empresa ante sus 

públicos para estar al tanto sus áreas débiles y contribuir a la mejora de la 

imagen de la compañía.  

. 

PREGUNTAS: 

 

1. ¿Desde la fecha de constitución de la empresa se ha realizado 

alguna investigación relacionada a la imagen de la empresa? 

 

No, jamás como dirigentes nos hemos preocupado por saber qué es lo 

que el cliente opina de la empresa, pero es indispensable hacerlo ya que 

la economía que atraviesa el país nos exige estar al tanto para poder 

sobrevivir como institución. 

 

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

 

Por supuesto que sí es importante ya que somos una empresa ya no solo 

con permiso de circulación nacional ahora tenemos el pase internacional 

que nos faculta ingresar a mercados como Colombia y Perú bajo la 

prestación de servicios de carga pesada y es fundamental conocer como 

estamos a nivel de provincia para corregir los fallos y transmitir una 

imagen mucho más 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 relación con la imagen? 

 

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 inversión pero sería 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 

 

 
 
Intentamos conocer la imagen que tiene Ud. de la empresa. Por favor, valórelas en función 

de: 

 CALIDAD DEL SERVICIO            

 La calidad del servicio cumple con sus 

expectativas 

La atención que recibe por parte del personal 

es cordial 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio cumple con todas las funciones y 

características que el cliente necesita. 

El servicio está disponible cuando se necesita. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio está orientado a satisfacer al 

cliente.  

  

Muy de acuerdo 

 
(  ) 

   
  

Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

   
  

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (  ) 

   
  

Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

  
  

    
  

CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA         

El equipamiento informático de la 

organización es el adecuado. 

La localización de la empresa está en un 

entorno adecuado para su desarrollo. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

La ubicación de la organización es beneficiosa 

para todos sus públicos de interés. 

Las instalaciones de la empresa se encuentran 

en óptimas condiciones. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 
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Muy de acuerdo 

 
(  )         

Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

   
  

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (  ) 

   
  

Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

                

CONFIANZA             

Los valores que transmite la organización 

crean confianza en los públicos. 

La organización se encuentra establecida en la 

mente de los públicos generando confianza. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

La organización 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 fácil acceso para el cliente 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de satisfacción 

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 

políticas y filosofía de la empresa 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El precio del servicio es coherente con la 

calidad del mismo 

El precio tiene una influencia directa y 

positiva sobre la disposición de compra del 

cliente 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 
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El precio actual me permitiría recomendar el 

servicio a terceros 

De forma general usted evaluaría la imagen de 

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 
 

(  ) Accionistas con carro 

 
(    ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Accionistas sin carro 

 
(    ) 

        Años de trabajo en la empresa   
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Anexo D. Encuesta Clientes 

 

 
 
Intentamos conocer la imagen que tiene Ud. de la empresa. Por favor, valórelas en función de: 

CALIDAD DEL SERVICIO            

 La calidad del servicio cumple con sus 

expectativas 

La atención que recibe por parte del personal 

es cordial 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio cumple con todas las funciones y 

características que el cliente necesita. 

El servicio está disponible cuando se necesita. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio está orientado a satisfacer al 

cliente.  

  

Muy de acuerdo 

 
(  ) 

   
  

Algo de acuerdo 
 

(  ) 

   
  

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (  ) 

   
  

Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

  
  

 

        

CALIDAD DE LA INFRAESTRUCTURA         

El equipamiento informático de la 

organización es el adecuado. 

La localización de la empresa está en un 

entorno adecuado para su desarrollo. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

La ubicación de la organización es 

beneficiosa para todos sus públicos de 

interés. 

Las instalaciones de la empresa se encuentran 

en óptimas condiciones. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 
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Muy de acuerdo 

 
(  )         

Algo de acuerdo 
 

(  ) 

   
  

Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (  ) 

   
  

Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

   
  

                

CONFIANZA             

Los valores que transmite la organización 

crean confianza en los públicos. 

La organización se encuentra establecida en la 

mente de los públicos generando confianza. 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

La organización 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 fácil acceso para el cliente 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El servicio ofrecido por la organización cuenta con garantía de satisfacción 

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 

políticas y filosofía de la empresa 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 

  
  

    
  

  

El precio del servicio es coherente con la 

calidad del mismo 

El precio tiene una influencia directa y positiva 

sobre la disposición de compra del cliente 

Muy de acuerdo 

 
(  ) Muy de acuerdo 

 
(  ) 

Algo de  acuerdo 
 

(  ) Algo de  acuerdo 
 

(  ) 

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

Algo en desacuerdo 
 

(  ) Algo en desacuerdo 
 

(  ) 

Muy  en desacuerdo 
 

(  ) Muy  en desacuerdo 
 

(  ) 
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El precio actual me permitiría recomendar 

el servicio a terceros 

De forma general usted evaluaría la imagen de 

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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