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Resumen

La presente investigacion se ejecutd en la compafiia de transporte pesado la Internacional
INTERCITI S.A, en Santo Domingo Ecuador. Con el objetivo de caracterizar la imagen
corporativa que tiene la empresa antes sus diferentes publicos. Para esto se aplicé una
encuesta a los diversos publicos objetivos y se confeccioné un grafico radar que permitio
integrar los resultados por dimensiones. Como resultado fue posible determinar que existen
factores que afectan la imagen entre estos se encuentran la atencion al cliente, disponibilidad
del servicio, desconocimiento sobre las necesidades del cliente. De acuerdo con estos
resultados se formul6 un plan de mejora orientado a la modificacion de las politicas internas.

Palabras clave: Imagen corporativa; Compafia de transporte

Abstract

The present investigation was carried out in the heavy transport company International
NTERCITI S.A, in Santo Domingo Ecuador. With the aim of characterizing the corporate
image that the company has before its different audiences. For this, a survey was applied to
the various target audiences and a radar graph was prepared that allowed integrating the

results by dimensions. As a result, it was possible to determine that there are factors that
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La imagen corporativa en una compaiiia de transporte pesado, Santo Domingo Ecuador

affect the image, among these are customer service, availability of the service and lack of
knowledge about customer needs. Based on these results, an improvement plan was
formulated aimed at modifying internal policies.

Keywords: Corporate image; Transport company

Introduccion

La imagen corporativa es un término propio del ambito del marketing y la economia de la
empresa que comprende el posicionamiento de una compafilia en un mercado y la
percepcion que sus consumidores, competidores y el resto de la poblacién tengan en
referencia a su actividad econdmica y el modo en que la desarrollan (Gonzalez Vilema,
2019).

Varios autores que coinciden, en que la imagen es el conjunto de significados por los que un
objeto es conocido, y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona
(Martinez, Herrero, & Gomez-Lépez, 2019; Nghiém-Phi & Nguyén, 2019; Qi & Chen, 2019;
M. M. Su, Wall, & Ma, 2019; Zhang, He, Zhou, & van Gorp, 2019).

La importancia de la imagen es reconocida a través de la literatura revisada 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 organizacién (Hong, Nawi, Zulkiffli, Mukhtar, & Ramlee, 2019; Kim, Stylidis,
& Oh, 2019; Lee, Lockshin, Cohen, & Corsi, 2019; Lian & Yu, 2019; Moorthy et al., 2018).

La imagen corporativa como el conjunto de varios elementos iconicos 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 organizacion, estos elementos son adaptados a la identidad de la
institucion y su principal objetivo es buscar diferenciarse de los competidores a la vez que se
posicionan en la mente de su publico. (Lee et al., 2019; Martinez et al., 2019; San Martin
Gutiérrez, 2005).

Se podria nombrar un sin numero de estudios que afirman que sin importar la aplicacién el
estudio de imagen siempre sera relevante para el crecimiento empresarial. El estudio de la
imagen ha recibido a lo largo de los afios gran atencion (Bruwer, Pratt, Saliba, & Hirche,
2017; Chan & Marafa, 2016; Chew & Jahari, 2014; del Barrio Garcia, Komppula &
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Laukkanen, 2016; Martinez et al., 2019; Moorthy et al., 2018; Mostafa, Lages, Shabbir, &
Thwaites, 2015; San Martin Gutiérrez, 2005; Stylidis & Cherifi, 2018; Zhang et al., 2019).
Dentro de una compafia es necesario tener definido cuales son las percepciones que tienen
sus diferentes actores o publico objetivo sobre la misma, por lo que se torna esencial contar
con un diagnostico de esta a partir de la cual desarrollar acciones de mejora.
La compania “INTERCITI S.A.”, tiene como objeto social, la prestacion del servicio a la carga,
bodegaje, transportacion. Actualmente cuentan con 214 socios; y de esa manera contribuye
al desarrollo econémico, social, al servicio de la poblacibn de Santo Domingo de los
Tséachilas y del Ecuador.
Debido a sus mudltiples funciones la compafiia no ha prestado mayor interés en la imagen,
dado que concentra su mayor énfasis en las funciones a desempefiar sin embargo mantiene
un sistema de identidad corporativa que ayudara para el analisis profundo de la imagen
corporativa.
La compafia “INTERCITI S.A.”, inicia sus actividades como sociedad andonima el 12 de
septiembre del 2003. La compafia tiene en nédmina 214 accionistas. La compafia tenia la
potestad de realizar todas las actividades inherentes al transporte: mantenimiento de
unidades, importar vehiculos, exportar e importar llantas, repuestos, aceites, abrir almacenes
de repuestos y lubricantes, lavadoras, comercializacion de combustibles, importar y exportar
todos los implementos y accesorios relacionados con la actividad del transporte, ademas
podra fabricar carrocerias y chasis. La compafiia es una de las mas grandes empresas de
transporte recientemente la empresa obtuvo el permiso de Pase Internacional a Peru y
Colombia, en la actualidad es la primera en la provincia, cuenta con 15 vehiculos habilitados
para transportar a estos paises.
A pesar de una presencia de 16 afios en el mercado existia la percepcion de la existencia de
un grupo de irregularidades que limitaban su desempefio entre las que destacan:
e Los socios opinan que otras compafias no sienten satisfaccion por el servicio prestado por
los accionistas que representan a la compafiia y muchas veces eligen la competencia.
e Elevada cartera vencida por falta de pago de accionistas pasivos es decir ellos no tienen
vehiculo, solo cuentan con la accion.
e Los socios manifiestan que no hay unién como compafia, ya que no tienen ayuda en caso
de robos, enfermedades o muerte debido a que esta ayuda fue anulada dentro de una

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

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

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

Los planteamientos anteriores condicionan la necesidad de comprender como perciben los

socios y empleados a la compafiia (imagen interna) y como la perciben los clientes (imagen

externa). Esta informacion permitiria identificar las restricciones y plantear acciones para

trabajar en pos de su atenuacion o erradicacion.

Materiales y Métodos
A continuacion, se describen los pasos seguidos durante el estudio.

Paso 1: Caracterizacion de la empresa: se deben considerar aspectos tales como:
Concepcidn estratégica: mision, vision, objetivos), Caracteristicas de los clientes externos,
los competidores, socios y la situacion econdémica financiera a partir del estado de sus

principales indicadores.

Paso 2: Disefio del instrumento de medicion para su procesamiento.

Se disefid una encuesta para evaluar la percepcion de los diferentes publicos objetivos sobre
las dimensiones y variables que se resumen en la tabla 1. Con este fin se aplicdé una escala
integrada por 5 categorias que transitaban desde: muy de acuerdo, parcialmente de acuerdo,
neutral, parcialmente de acuerdo y muy en desacuerdo. La encuesta ademas contaba con

una pregunta para la valoracion general de la imagen.

Tabla 1. Dimensiones y variables de la encuesta a aplicar

Dimension Variables Dimension Variables
La calidad del servicio Equipamiento
CALIDAD DEL Atencién del personal CALIDAD DE LA Entorno
SERVICIO INFRAESTRUCTURA Ubicacioén
Orientacion al servicio Instalaciones
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Funcionabilidad del
servicio
Disponibilidad del

servicio.

Los valores que
transmiten crean
confianza

Confianza como valor

distintivo

Disposicion a

recomendar

PRECIO

Servicios
basicos
Distincion de la
competencia
Reflejo de las
politicas y
filosofia de la
empresa
Coherente con
la calidad del
mismo
Influencia en la
disposicion  de
compra
Disposicion  a

recomendar

Paso 3: Determinacion de la muestra: para establecer el tamafio de la muestra se utilizo la
expresion (1). Se aplica un muestreo aleatorio estratificado proporcional segun tipo de
elementos a encuestar, se aplican dos muestras a los clientes internos (socios) y clientes
externos. Ademas, se aplica una seleccion por conveniencia de los elementos muéstrales

z2xpxqg*xN
n = ZAprarN 1)
e2x N—1 +z2%xp *

donde:

N= Poblacion

n= Muestra

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

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

p= Proporcién de éxito. Es desconocida o no existe precedente de la investigacion se utiliza
p=0.5

g= Probabilidad de fracaso. Esta se obtiene mediante la féormula g=1-p
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La expresion anterior permitié definir una muestra 213 clientes externo de un total de
poblacion de 455 y una muestra de 139 socios de un total de 213. Para ambos grupos se
definieron muestras por estratos para los clientes externos se consideraron los estratos de
empresas (67) e individuos (146) y los socios se clasificaron en con carro (124) y sin estos
(15).

Paso 4: Procesamiento y analisis: Para este fin se recurrié a la estadistica descriptiva a partir
de la utilizacion del estadigrafo de frecuencia relativa y a la estadistica bivariada mediante la
aplicacién de pruebas de hipotesis, las tablas cruzadas. Todo el procesamiento estadistico

fue realizado a través del Programa profesional IBM SPSS 23.

Paso 5: Disefio de las acciones de mejora: se desarrollaron a partir del trabajo en equipos y
la aplicacién de técnicas para valorar consenso tales como el Triangulo de Fuller (Ariel
Sarache, Hoyos Montoya, & Burbano J., 2004; Fuller, 1995; Medina Leo6n et al., 2011;
Medina Leon et al., 2014).

Resultados

La fiabilidad del instrumento fue analizada a través del coeficiente Alfa de Cronbach segun el
cual todas las variables y dimensiones eran fiables: Calidad del servicio (0,824), Calidad de
la infraestructura (0,903), Confianza (0,753) y Precio (0,866) como se puede apreciar todos
resultaron superiores a 0,75. En la tabla 2. Se resumen los resultados logrados por cada

variable en cada segmento.

Tabla 2. Medias de las variables evaluadas por segmentos evaluados

Variables Media Mejor

Cliente  Socio  percepcion

s s
Calidad del servicio 4,01 3,81 Los clientes
Atencion del personal 2,92 3,50 Los socios
Funcionalidad del servicio 3,89 3,99 Los socios
Disponibilidad del servicio. 2,97 3,15 Los socios
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Orientacion del servicio 3,99 4,11 Los socios
Equipamiento 3,92 3,94 Los socios
Entorno 3,99 4,03 Los socios
Ubicacion 4,00 3,91 Los clientes
Instalaciones. 3,97 3,88 Los clientes
Servicios basicos 4,03 3,96 Los clientes
Los valores que transmite 4,07 4,07 Los socios

crean confianza

Confianza como valor distintivo 3,05 3,11 Los socios

Disposicién a recomendar 3,99 3,90 Los clientes
Distincion de la competencia. 3,40 3,32 Los clientes
Reflejo de las politicas y 4,06 4,01 Los clientes

filosofia de la empresa

El precio del servicio es 4,07 3,91 Los clientes

coherente con la calidad

Influencia sobre la disposicion 4,03 3,98 Los clientes
de compra

Disposicion a recomendar 2,96 3,14 Los socios
Valoracion general 1,80 1,79 Los clientes

De modo general se puede afirmar que las variables valoradas se encuentran ubicadas en el
rango fuerte-moderado de influencia en la evaluacion de la imagen para ambos segmentos.
Es la variable peor evaluada la disposicidbn a recomendar segun el precio. De igual modo
ambos tipos de publico alternan su predominio en una mejor percepcion de una u otra
variable. No obstante, la mayor dificultad se percibe en que de modo general a pesar de que
las variables por si sola no son evaluadas de forma negativa si se consideran bajo los niveles
de satisfaccion general. Estos resultados son fundamentalmente condicionados por la
atencion del personal, la disponibilidad del servicio, la confianza como valor distintivo y la no
existencia de una disposicion a recomendar el servicio dado que se percibe un alto precio.

En la figura 1 se resume el comportamiento de la percepcién de los clientes y socios sobre
cada una de las dimensiones como se puede observar ambos publicos objetivos poseen

similares percepciones en cuanto a las dimensiones calidad de la infraestructura, calidad del
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servicio y confianza y solamente difieren de manera notable en la percepcion del precio
donde como es normal los socios lo perciben como justo mientras los clientes lo perciben
como deficitario esto puede obedecer a multiples razones: los clientes desconocen el
comportamiento de los costos que justifican los precios, los precios estan establecido a partir
de un rango excesivo de deseo de generacion de utilidades o los clientes perciben la
aplicacion del instrumento como una oportunidad para gestionar la siempre beneficiosa

reduccién de precios para este publico objetivo.

Calidad de la
infraestructura
4
3
Precio Calidad del servicio
e SOCIOS
= Clientes
Confianza

Figura 1. Comportamiento de las percepciones de los publicos objetivos por dimensién

Ademas de los andlisis anteriores se realiz6 un analisis de correlacion a través del
coeficiente de correlacion de Pearson para determinar el grado de correlacion existente entre
cada una de las dimensiones evaluadas a través de la determinacion de las medias de las
variables que la integran y la variable satisfaccion general con el servicio. Estos resultados se
reflejan en la tabla 3 como se puede observar en todos los casos para ambos publicos
objetivos los niveles de correlacion son considerados muy significativos, aunque se registran
como valor mas bajo de correlacion el de la calidad del servicio con 0,646 en los socios, lo
gue puede ser interpretado como una evidencia de que existe una imagen sobrevalorada por
parte de los socios del servicio y de la forma en que estan influyendo en los clientes. La otra
variable que muestra oportunidades de mejora es el precio en lo fundamental por las razones
anteriormente expuestas. También, es conveniente sefialar que en las cuatro dimensiones
los niveles de correlacion de los socios resultan valoradas como fuerte mientras que en la de

los clientes solo las dos dimensiones con mayor dificultad lo son.
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Tabla 3. Correlacion de las dimensiones con la satisfaccion general del servicio

Dimensiones Socios Clientes

Correlaciéon Evaluaciéon Correlacion Evaluacion

Calidad de la , 184** Fuerte ,828** Muy fuerte
infraestructura

Confianza , 162** Fuerte ,800** Muy fuerte
Precio , 718** Fuerte M T79%* Fuerte
Calidad del servicio ,646** Fuerte ,(67** Fuerte

De acuerdo con los resultados obtenidos y a partir de la aplicacion del trabajo en equipo y de

las técnicas de consenso se disefié un plan de accidén cuyas acciones generales se pueden

resumir en:

Capacitar a todo el personal y socios en lo relativo a temas relacionados con la atencién al
cliente

Implementar un sistema de medicion de calidad del servicio que permita una
retroalimentacion y mejora sistematica

Contratar cursos de motivacion para los diferentes socios de la organizacion

Disefar y aplicar procesos eficaces de seleccion de personal sobre todo en aquel personal
encargado de atencion al cliente

Realizar una investigacién de mercado orientada a definir con claridad las expectativas de
los clientes y sobre esta base realizar el ajuste del disefio y prestacion del servicio
Implementar un sistema que permita atender en linea las solicitudes de servicio de los
clientes

Identificar con tiempo suficiente los requerimientos del servicio y sobre esta base disefar
un plan de accién que permita darle respuesta

Implementar un sistema que indique la continuidad operacional de los vehiculos para
identificar oportunidades de incremento de la eficiencia de los recursos, la capacidad de
respuesta a los requerimientos de los clientes y mejorar el acceso al servicio y la confianza

de los clientes.
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Conclusiones

Dentro del analisis expuesto, es posible concluir que para una empresa es indispensable
hacer un diagndstico de su imagen ante sus diferentes publicos tanto internos como
externos para conocer sus falencias.

De modo general fue posible constatar la existencia de una imagen favorable, aunque la
investigacion permitié identificar puntos débiles sobre los cuales se debe actuar de forma
proactiva antes que continte su deterioro.

La identificacion de los puntos anteriores permitié el disefio de un plan de mejora del
servicio y su disefio que debe redundar en una mejora de la imagen del servicio para

ambos publicos objetivos valorados en la investigacion.

Recomendaciones

Se recomienda realizar este tipo de diagndstico de la imagen de modo sistematico y
analizar tanto las percepciones de los socios como de los clientes para identificar de
formas anticipada las tendencias negativas del servicio y actuar en consecuencia.

De igual modo se recomienda utilizar la misma metodologia producto a que permitio
alcanzar el objetivo propuesto y una aplicacién sistematica de la metodologia permitira
realizar andlisis comparativo de la evolucién e identificar tendencias de comportamientos
Por dltimo, se recomienda la aplicacion del plan de accién disefiado en correspondencia

con las deficiencias identificadas y en funcién de los recursos disponibles.
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