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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación que se titula:” Imagen Corporativa en la Compañía 

de Trasporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. y el posicionamiento en el mercado de la 

Ciudad de Riobamba en el periodo 2017”; tiene como objetivo, determinar que la 

imagen corporativa de la compañía influye en el posicionamiento de mercado , 

canalizado a la percepción del cliente, definiendo estrategias para ser atractiva al 

público de modo que la compañía cause interés entre los clientes, logre grabarse en su 

mente y consiga su fidelización posicionando la marca y facilitando mayor ventas 

sobre su servicio lo cual repercute en un mayor  beneficio económico.  

El desarrollo del presente trabajo de investigación consta de los siguientes capítulos 

que son:  

En el capítulo 1, consta del marco referencial, donde se plantea el problema, 

justificación y objetivos.  

 

En el capítulo 2, se detalla el estado del arte, y el marco teórico donde se conceptualiza 

la variable independiente que es la imagen corporativa y la variable dependiente que 

es el posicionamiento de mercado. 

 

En el capítulo 3, corresponde al marco metodológico donde se define el método de la 

investigación, tipo de investigación, diseño de investigación, población, muestra y las 

técnicas e instrumentos de la recolección de datos.  Además, consta del procesamiento 

y discusión de resultados que se encuentra en las encuestas. 

 

Por último, en el capítulo 4, se plantean las conclusiones y recomendaciones de la 

investigación, a partir de los resultados alcanzados en los cuestionarios.  

 

 

Palabras clave: IMAGEN CORPORATIVA, POSICIONAMIENTO, MERCADO, 

CLIENTES, MARCA 
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1. INTRODUCCIÒN 
 

El trabajo investigativo está dirigido a la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A. del cantón Riobamba, evidenciando que esta compañía posee una débil 

imagen corporativa la cual no permite que la Compañía cuente con un beneficio 

económico mayor, para de esta manera suplir las falencias presentadas entre ellas la 

falta de conocimiento y posicionamiento de la compañía en el mercado. 

 

Cabe mencionar que la empresa objeto de estudio lleva poco tiempo en el sector de 

transporte pesado, actualmente su participación en el mercado no logra ser muy 

representativa, debido a que no cuenta con una imagen corporativa adecuada que le 

permita mostrarse competitiva, además no aplican estrategias de marketing que le 

permita darse a conocer de manera creciente en el casco de transporte pesado del 

cantón Riobamba. 

 

La población de estudio está constituida por los comerciantes formales del cantón 

Riobamba, de los nueve (9) mercados que funcionan en la ciudad y adicionalmente 1 

en cada parroquia rural, de la cual se obtuvo una muestra de 324 personas; a quienes 

se les aplicó cuestionarios para conocer su opinión referente a la imagen corporativa y 

el posicionamiento de mercado de la compañía. 

Los resultados obtenidos arrojan que es necesario mejorar la imagen corporativa de la 

Compañía de Trasporte Rutas Tixaneñas S.A., pero también aprovechar los recursos 

que posee y así mejorar la percepción de la compañía en la mente de los clientes.  

 

Al obtener la información tanto interna como externa de la compañía se identifica las 

debilidades y fortalezas, se establece estrategias idóneas que se adapten a la realidad 

de la compañía y del mercado en el que se desarrolla.  

 

Sin olvidar que la comunicación será el eje fundamental que permite que la Compañía 

de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A.  llegue a posicionarse en el mercado. 
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

 

El mundo vive un proceso de cambio acelerado y de constante competitividad global 

lo cual hace hincapié a un cambio total del enfoque en la gestión de las organizaciones, 

puesto que se debe estar en constante innovación para captar una mayor participación 

en el mercado y no quedarse atrás de la competencia. 

 

Según Bárcena (2016), a pesar de los problemas políticos y económicos continúan en 

el Ecuador, la situación ha mejorado en los últimos años respecto a la actividad 

productiva de las industrias, dando lugar al incremento de las exportaciones e 

importaciones, así como al desarrollo comercial dentro del país, siendo el transporte 

de carga pesada un factor importante de la economía nacional al movilizar productos 

e insumos dentro y fuera del país.  

 

La compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A.  es una sociedad constituida 

el 24 de abril del 2014, actualmente cuenta con 12 socios, su actividad comercial está 

centrada en el sector de transporte regular o no regular de carga por carretera. La 

compañía no ha experimentado el crecimiento que sus socios esperaban debido a que 

no se ha logrado darle valor a su marca y así posicionarse en el mercado. 

 

El problema surge desde sus inicios ya que al ser constituida legalmente la compañía 

no identifica claramente estrategias de marketing pues hasta la actualidad únicamente 

se basa tan solo en una administración   no técnica ,empírica que ha ocasionado como 

consecuencia el no reconocer oportunidades o definir nuevos métodos de intervención 

en el mercado, la compañía  tiene una débil imagen corporativa, razón por la cual 

clientes externos desconocen de su existencia , debido a esto la compañía no ha ganado 

mayor cuota de mercado por ende afectando sus ingresos.  

 

A pesar de que la empresa lleva 4 años funcionando de forma aceptable, no se ha 

consolidado  la imagen corporativa que defina a la compañía y su actividad, lo cual ha 

llevado al cliente a no prestar atención a sus servicios ya que no son debidamente 

promocionados debido a que no se cuenta con el personal suficiente que se encargue 

asesorar y captar clientes, generando una cartera limitada de clientes de esta clase de 
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servicio y en consecuencia el posicionamiento de mercado se ha visto afectado dado 

que se desconoce el estado actual del posicionamiento de la compañía lo cual radica 

en la percepción de la compañía y como ésta define sus estrategias para ser atractiva a  

su público.  

 

1.2. JUSTIFICACIÒN  

 

El presente trabajo investigativo  está orientado a encontrar soluciones efectivas y 

adecuadas a la falta de la imagen corporativa  en la en la Compañía de Trasporte 

Pesado Tutas Tixaneñas S.A., evidenciando que la compañía necesita de una imagen 

corporativa definida, para lo cual se establece diversos aspectos teóricos que 

fundamentan las formas vinculadas al desarrollo del proyecto, de esta forma se 

sustituirá los problemas que ocasionaron la falta de posicionamiento e innovación de 

la misma en el mercado evidenciando que  la compañía requiere la aplicación de 

cambios importantes en cuanto a comunicación y publicidad.  

 

Una compañía que se preocupa por su imagen corporativa, indica que está aquí para 

quedarse aportando al cliente una sensación de confianza, además de ser una ventaja 

competitiva mediante la cual se busca la viabilidad y posicionamiento de la compañía 

con el propósito de potencializar sus servicios gracias a la difusión correcta de los 

mismos y a su vez tratar de establecer lazos de confraternidad y confianza entre la 

compañía y el cliente.  

Como consecuencia logrando el posicionamiento y reconocimiento incrementando su 

rentabilidad y liquidez. 

 

Finalmente, la compañía podrá encontrar un lugar definido no solo en el mercado sino 

en la mente del consumidor, mediante la instauración de una imagen corporativa que 

le permita incrementar su rentabilidad y desarrollar las funciones internas y externas 

para posicionarse en el mercado. 
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1.3. OBJETIVOS 

1.3.1.  Objetivo General  

 

Determinar que la imagen corporativa en la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A. influye en el posicionamiento de mercado de la ciudad en Riobamba 

periodo 2017.  

 

 

1.3.2. Objetivos Específicos 

 

 Fundamentar teóricamente los contenidos de imagen corporativa y 

posicionamiento de mercado, para profundizar en los conocimientos 

relacionados a la investigación.  

 

 Diagnosticar la situación actual de la compañía mediante un estudio línea base 

a fin de establecer como la inexistencia de las estrategias de marketing afectan 

a la Compañía.  

 

 Identificar un plan de comunicación y publicidad a partir de los contenidos de 

mensajes y medios que promocionen la imagen corporativa de la Compañía. 
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2. ESTADO DEL ARTE  

2.1. ANTECEDENTES  

 

Luego de realizar una investigación bibliográfica, se puede presentar como referencia   

dos  estudios similares, como lo menciona Johanna Cecilia Valencia Carchi (2016),  

en sus tesis “Proyecto de desarrollo de la imagen y posicionamiento de la empresa de 

transporte de carga pesada TRANSPIEDRAHITA S. A. de la ciudad de Guayaquil, 

provincia del Guayas” tiene como objetivo desarrollar la imagen y una estrategia de 

posicionamiento, diferenciación y comercialización para potenciar la capacidad de 

negocios de la compañía y consolidar a la empresa en el mercado local , llega a la 

conclusión de que  implementar un plan de acciones adecuadas al mercado permitirá 

a la compañía enfrentarse a nuevos retos en sus procesos de expansión y pueda 

consolidar su posicionamiento en el mercado.  

Es por eso que esta propuesta de desarrollar la imagen de la compañía y las estrategias 

comerciales de la compañía TRANSPIEDRAHITA S.A. en la ciudad de Guayaquil 

permitirá recuperar a sus accionistas el control y eficiencia en las operaciones y así 

enfocar sus actividades en el crecimiento y desarrollo de la misma. 

 

Mientras que María Loren Solís Ulloa (2015),  en su tesis “Imagen Corporativa para 

el posicionamiento de la marca SU MOTOR de la ciudad de Ambato”  menciona que 

el objetivo de la aplicación de la imagen corporativa permitirá que la empresa pueda 

conocer a fondo cual es la realidad que afronta en el mercado llegando a la conclusión 

de que la imagen corporativa es mucho más que ser un simple logotipo, es la forma en 

que expresamos visualmente la imagen de una empresa hacia la sociedad, ya que al 

estar inmersos en un mundo competitivo es necesario saber diferenciarse y a su vez 

promocionarse, es por esta razón que se ha visto la necesidad de diseñar una identidad 

corporativa para la empresa SU MOTOR, que represente gráficamente cada uno de 

sus atributos que la caracteriza. 
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2.2. FUNDAMENTACION TEORICA   

La presente investigación se fundamentó en los diferentes conceptos y definiciones 

para entender sobre la imagen corporativa y como está influye en el posicionamiento 

de mercado. 

     

     Para (Acosta, 2014), la imagen corporativa es la representación de la organización, 

es determinar la filosofía corporativa la cual se ve refleja en ella y a su público o 

mercado, teniendo como objetivo el impacto como primera vista hacia clientes que no 

nos conocen y para los que ya son nuestros clientes transmitir lo que la empresa 

significa, lo que conlleva a que las empresas necesiten una imagen corporativa que 

respaldo su servicio. 

 

     Mientras que el posicionamiento de mercado según (Espinoza, 2014), En 

Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la 

mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. Esta imagen propia, 

se construye mediante la comunicación activa de unos atributos, beneficios o valores 

distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la 

estrategia empresarial. 

UNIDAD I 

2.2.1. COMPAÑÍA DE TRANSPORTE PESADO RUTAS TIXANEÑAS S.A  

Gráfico 1: Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A 

 
Fuente: Google Maps (2019) 

 

La compañía de Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A se constituye legalmente el 

24 de Abril del 2014 en la ciudad de Riobamba.  
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Cuenta con un capital suscrito y pagado de $800 dólares de los Estados Unidos de 

América dividido en 40 acciones de $20 dólares de los Estados Unidos de América 

actualmente la compañía cuenta con 12 socios.  

 

La compañía se dedica exclusivamente al transporte de carga pesada a nivel nacional, 

sujetándose a las disposiciones de la ley orgánica de transporte terrestre, tránsito y 

seguridad vial, sus reglamentos y disposiciones que emitan los organismos 

competentes en esta materia. Para cumplir con su objetivo social la Compañía podrá 

suscribir toda clase de contratos civiles y mercantiles permitidos por la ley, relacionado 

con su objetivo social. 

2.2.1.1.  Misión 

Somos una compañía comprometida en brindar a nuestros clientes un excelente 

servicio de Transporte de Carga por carretera con un alto nivel de calidad, puntualidad 

y seguridad satisfaciendo sus expectativas.  

Fuente: Compañía de Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

2.2.1.2.  Visión 

Ser una empresa consolidada en el ramo de transporte de carga así convertirnos en una 

de las empresas líderes de transporte terrestre logrando que nuestros clientes se sientan 

a gusto con nuestros servicios y seamos reconocidos a nivel nacional por la calidad y 

eficiencia de su servicio. 

Fuente: Compañía de Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

2.2.1.3. Objetivo de la Compañía 

Brindar servicios de transporte de carga pesada por carretera, llegando a todas las 

provincias del país. 

Fuente: Compañía de Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

2.2.1.4. Valores de la Compañía 

La compañía se maneja bajo los siguientes parámetros: 

 Puntualidad y Cumplimiento 

En rutas Tixaneñas S.A, buscamos que nuestros servicios se brinden en el horario 
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establecido teniendo rutas que cumplen con partidas y llegadas a tiempo es decir 

velando por la seguridad de la mercadería.  

Fuente: Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A 

2.2.1.5. Organigrama estructural de la Compañía 

 

Gráfico 2: Organigrama Compañía de Transporte Rutas Tixaneñas S.A 

 
Fuente: Compañía de Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

Elaborado por: Joselyn González 

 

2.2.1.6. Diseño de la imagen corporativa 

Se planteó un diseño comercial buscando grabarse en la mente de los clientes, como 

se muestra en el imago tipo: 

Gráfico 3: Imago tipo de la Compañía de Transporte Rutas Tixaneñas S.A. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Joselyn González 
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El diseño está enfocado en captar clientes que requieren el servicio de trasponerte de 

carga pesada, se ha plasmado un camión porque es el servicio que presta, la gama 

cromática que se utilizó es el azul, debido a que se asociación seguridad y confianza 

además de ser el color más usado en las empresas por ser productivo y no invasivo.  

La tipografía utilizada es Sans Serif asociada la tipografía comercial ya que transmite 

modernidad, seguridad y alegría. 

2.2.1.7. Análisis FODA de la Compañía 

Se elaboró la siguiente matriz F.O.D.A., la cual constituye una herramienta estratégica 

de análisis de situacional, se identificaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas; mediante la investigación del mercado: 

 

Tabla 1: Matriz FODA Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 La compañía cuenta con los 

permisos necesarios  

 Cuenta con transporte en óptimas 

condiciones 

 Entrega de mercadería a tiempo  

 Entrega de mercadería segura y a 

tiempo creando un clima de 

confianza con el cliente 

 Precios competitivos 

 Las vías se encuentran en buen 

estado. 

 La compañía está ubicada en una 

provincia estratégica ya que existe 

alta producción agrícola y 

ganadera. 

 Creciente mercado  

DEBILIDADES AMENAZAS 

 La compañía no se encuentra 

posicionada en el mercado 

 La infraestructura de la compañía 

no es adecuada 

 No cuenta con personal 

especializado en área de marketing. 

 No cuenta con una adecuada 

publicidad. 

 Asaltos en las vías 

 Nuevas empresas de transporte de 

carga pesada por carretera que 

entrarían en el mercado a competir 

ofreciendo similares servicios. 

 Factores climáticos 

. 

 

Fuente: Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A 

Elaborado por: Joselyn González 
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UNIDAD II 

2.2.2. IMAGEN CORPORATIVA 

2.2.2.1.  Concepto de imagen corporativa 

     Según (Capriotti, 2009) la imagen corporativa no es el resultado de una situación 

puntual, sino que, por el contrario, se forma como resultado de un proceso de 

interpretación acumulativa de la información que llega a los públicos. Estos no se 

forman una imagen se obtiene una consistente y duradera con una campaña de 

comunicación. La formación de la imagen es un proceso lento de interpretar la 

información, que no es una simple suma de las informaciones, sino un proceso de 

simbiosis entre los diferentes tipos y matices de información. 

 

Con lo antes mencionado los autores descritos manifiestan que la imagen corporativa 

es tan solo una representación mental, que cada persona lo interpreta según su 

perspectiva o punto de vista. Es decir que la imagen que tenga una persona de cualquier 

empresa, puede ser distinta a la apreciación que tenga otra persona sobre la misma 

imagen.  

 

Con ello podemos evidenciar que la imagen corporativa es la identidad o icono de la 

empresa en la cual se engloban sus valores, virtudes, aptitudes, entre otros que son 

propios de la entidad, para dar a conocer a simple vista a sus clientes que pueden 

confiar en la compañía, se busca transmitir confianza y seguridad para que pueda 

posicionar y competir en el mercado. En palabras sencillas es la carta de presentación 

que tiene la institución hacia el público 

2.2.2.2 Importancia de la imagen corporativa 

La imagen corporativa es importante dentro de cualquier compaña ya que se muestra 

todo lo que la compañía representa no solo enfocando de en el diseño de un logotipo 

o elementos visuales, va más allá es decir afianzar lo que la compañía quiere dar a 

conocer a sus clientes tanto internos como externos.   

Por esta razón la a imagen corporativa es de gran importancia para una compañía 

siempre y cuando se cree un valor diferencial y añadido buscando proyectar 
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profesionalismo y confianza a sus clientes para de esta manera quedarse grabada en la 

mente de los mismos. 

Gráfico 4: Importancia de la imagen corporativa 

 

Fuente: (Drucker, 1997) 

Elaborado por: Joselyn González 

2.2.2.3. Tipos de imagen corporativa 

 Imagen Promocional 

Este tipo de imagen busca obtener una reacción inmediata de los clientes para que 

puedan adquirir nuestros productos o servicios. (Capriotti Peri P., 2009) 

 

 Imagen Comercial 

La imagen comercial es un término holístico que incluye tres perspectivas 

interrelacionadas: la auto imagen, la imagen proyectada y la imagen percibida de la 

organización. (Capriotti Peri P., 2009) 

2.2.2.4. Beneficios de tener un buen diseño de imagen corporativa  

La imagen corporativa puede reportar muchos beneficios a una empresa  

 Lograr una deferencia frente a la competencia 

 Representar visualmente a los valores de la empresa 

 Dar unidad a todos los elementos comunicativos creando una percepción fuerte 

empresa  

 Facilitar el reconocimiento de la marca en cualquier situación  

Ocupación 
un espacio en 
la mente de 
los públicos

Facilitará su 
diferenciación de las 

organizaciones 
competidoras valor 
para los públicos

Disminuirá la 
influencia de 
los factores 

situacionales



  

12 

  

 Generar impacto positivo y de unión con los usuarios, de manera que se sienta 

identificados con los valores de marca. (Alba, 2016) 

2.2.2.5. Elementos de la imagen corporativa 

Los elementos de la imagen corporativa se dividen en tres aspectos que son: la cultura 

organizacional, la identidad corporativa y la identidad visual. 

2.2.2.5.1. Cultura Organizacional 

Según Gracía (2007) las escuelas institucionalistas, interaccionismo simbólico y la 

etnometodología hacen referencia de la cultura como una ordenación de 

interpretaciones, significantes y significados compartidos por los integrantes del grupo 

que se comportan según las percepciones del marco referencial de la cultura en la cual 

se desenvuelven. De esta manera se puede colegir que la cultura organizacional moldea 

la identidad de la empresa haciéndola única e irrepetible. 

2.2.2.5.2. Identidad Corporativa 

Según Enrique (2008, p. 102) “Define a la identidad corporativa como un conjunto de 

elementos que componen la realidad objetiva de cualquier organización, siendo esta 

como la personalidad de un individuo”. 

 

Es decir, la identidad corporativa se proyecta en cuatro formas que son: ¿quién eres?, 

¿qué haces?, ¿cómo lo haces?, y a dónde quieres llegar? se forma con la historia de la 

organización, misión, visión, valores, objetivos, y atributos de la empresa. (Licona 

Nájera, 2006) 

2.2.2.5.3. Identidad Visual 

El único elemento tangible de la imagen corporativa, es la identidad visual, ya que es 

un sistema de signos que busca distinguir a una organización. Es la forma física de la 

identidad corporativa, por lo tanto, debe ir acorde y relacionada con ésta. 

Los elementos principales que forman parte de la identidad visual son: nombre 

comunicativo, símbolo, logotipo, logo símbolo, gama cromática, tipografía, señalética; 

también son considerados como elementos el membrete y la leyenda o eslogan. 

(Licona Nájera, 2006) 
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 Nombre comunicativo 

Es la denominación por la que se conoce a la empresa o compañía. A la larga es el 

elemento que cobra más importancia superando, incluso, al logo o símbolo. (Capriotti, 

2013) 

 Símbolo 

Los símbolos de una marca no son otra cosa más que la identidad de la 

compañía expresada mediante un grafismo. (Capriotti, 2013) 

Logotipo 

El logotipo es el nombre de la compañía. Este puede formarse de varias formas 

utilizando las letras, abreviaturas, acrónimos u otros recursos del nombre. (Capriotti, 

2013) 

 Gama cromática 

Según García (2011, p. 120) “menciona que la identidad cromática es el color de la 

marca, existen muchas marcas que se identifican y se diferencian claramente solo por 

su color: el amarillo de Kodak, el naranja de Butano y las cajas rojas de Nestlé.” 

 

 Tipografía 

Según Monge (2014), citado por Padilla (2017) “define a la tipografía como el arte de 

reproducir la comunicación mediante las letras con el fin de que el lector que descifre 

su contenido sea capaz de asimilar una información concreta.”. La tipografía es el 

conjunto de caracteres que permiten una comunicación entre el escritor y lector con el 

propósito de que se interprete el contexto, esta debe ser fácil de leer, entender, 

visualizar, pero siempre debe ser fácil de entender su mensaje.  

 

 Señalética 

Según Palomares (2012, p. 365) la señalética es aquella que constituye un factor clave 

en la comunicación estratégica del punto de venta, puesto que toda información 

presentada a los ojos de los clientes, para conformar mensajes elocuentes muy 

significativos. 
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UNIDAD III 

2.2.3.  POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO 

2.2.3.1. Definición del posicionamiento de mercado 

El posicionamiento de una empresa dentro del mercado juega un papel preponderante, 

ya que permite determinar el lugar que ocupa una empresa dentro de la mente de los 

consumidores como a continuación lo mencionan varios autores. 

 

Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en marketing se llama posicionamiento de 

marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto 

de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la 

mente del consumidor, que le hará diferenciarse del resto de su competencia. 

 

De forma similar Lam, Hair & McDaniel (2011), manifiesta que es un proceso que 

influye en como los clientes potenciales tienen la percepción general de una marca, 

línea de productos u organización, ya que se busca que el usuario recuerde la marca o 

a la empresa en sus próximas comprar de productos o servicios. 

 

Con lo antes mencionado se concluye que básicamente la función principal del 

posicionamiento de mercado es la imagen que se proyecta frente a nuestros posibles 

clientes considerando los productos o servicios que brindan nuestros competidores. 

2.2.3.2. Importancia del posicionamiento de mercado 

En la actualidad existen demasiados productos, empresas y por ende alternativas entre 

las cuales pueden escoger los posibles clientes. Las empresas compiten a diario por 

posicionarse en la mente de los consumidores y si no se logra su objetivo se perderá 

una gran participación en el mercado la misma que será ocupada por los competidores. 

2.2.3.3. Principios del posicionamiento  

Según (Espino & Merino, 2009), para lograr una posición estratégica, se deberá 

conocer ciertos principios:  
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 Es mejor ser primero que ser el mejor 

Si se quiere ser exitoso en los negocios se debe valorar la importancia de este principio; 

Kodak, InkaKola; Coca Cola, Kola Real y Gloria, marcas que se encuentran mejor 

posicionadas en las mentes de los consumidores.  

 

 Si no puede ser primero en una categoría, establezca una estrategia 

Si la empresa marca o producto no llego a ser el primero en la mente de su público 

objetivo va a tener dificultad para superar al líder en su categoría, se debe procurar 

establecer una estrategia para contrarrestar el impacto de la competencia líder. 

 

 El mercado es una batalla de percepciones y no de productos 

La percepción del consumidor es la clave del éxito de la empresa y de la competencia 

la percepción de la mente real o potencial de estos, afectan en gran medida a la 

posición.  

 

 Conocimiento de la posición del producto o marca y de la competencia 

Los consumidores clasifican en su mente los productos, servicios, marcas y empresas, 

por esta razón que, si algún empresario o directivo desea incrementar su participación 

en el mercado, debe desplazar a la marca líder para poder ubicarse en esa posición 

preferencial.  

 

 Reposicionamiento de la competencia 

Reposicionar a la competencia es tratar de decir algo acerca del producto de la 

competencia que haga que el público objetivo cambie de opinión, no acerca de su 

producto sino respecto al del competidor.  

 

 Identificación del segmento escogido 

Se busca un nicho en la mente del cliente prospecto es una de las estrategias en el 

terreno del marketing, como vemos en la actualidad las empresas se sacrifican para 

poder ganar terreno tanto local y global, ya que el marketing actual se ha vuelto muy 

competitivo.  
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 La trampa de la extensión en línea 

Kotler (2013) comenta que la extensión de línea consiste en introducir nuevos artículos 

de una misma categoría con la misma marca, como por ejemplo nuevas formas de 

colores, sabores, ingredientes o tamaños de envases.  

La identidad de la marca es tan fuerte que la extensión solo sirve para confundir a los 

consumidores y no cubrirán los gastos hechos en promoción y publicidad que han sido 

necesarios. 

 La utilización de la ampliación de base 

Es decir, nuevos segmentos con el mismo producto, el cual solo será posible cuando 

se basa en los mismos atributos o características que sustente el posicionamiento 

original del producto.  

2.2.3.4.  Características de posicionamiento mercado  

El mercado es un conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la 

posibilidad económica para adquirir un producto. Así mismo se considera que el 

mercado es el conjunto de todos los compradores reales y poténciales de un producto 

o servicio.  

Estos compradores comparten una necesidad p deseo determinar que se pueden 

satisfacer mediante relaciones de intercambio. (Espino & Merino, 2009) 

Gráfico 5: Características del posicionamiento 

 
Fuente: (William J., 2007) 

Elaborado por: Joselyn González 

• El posicionamiento de un produto o
una orgizacion,el servicio debe
empezar por determinar lo importante
para el mercado meta, realizar estudios
de posicionamiento.

Concepto de
posicionamiento

• El posicionamiento puede comunicar
con una marca, eslongan, icono o
palabra el servicio o producto que se
oferta

Diseñar una identidad
institucional

• Hay una o dos dimenciones la principal
es la comunicacion del
posicionamiento, es toda la mescla del
marketing ( precio, plaza, promocion,
producto)

Coordinar la mezcla de
marketing
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2.2.3.5. Estrategias para el posicionamiento 

Según (Espino & Merino, 2009), para lograr una posición estratégica, se deberá utilizar 

gran variedad de bases para el posicionamiento entre las cuales se incluyen las 

siguientes: 

 Atributo: Un producto se asocia con un atributo, característica o beneficio 

para el cliente.  

 Precio y calidad: Esta base para el Posicionamiento puede hacer hincapié en 

el precio alto como una señal de calidad o el precio bajo como un indicador 

de valor. 

 Uso o aplicación: El énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio 

eficaz de posicionar un producto entre compradores.  

 Usuarios de los productos: Esta base del posicionamiento se enfoca en la 

personalidad o el tipo del usuario. 

 Case de productos: Aquí el objetivo es posicionar el producto según se le 

relaciona con una categoría en particular.  

 Competidor: El posicionamiento frente a los competidores forma parte de 

cualquier estrategia de posicionamiento.  

 Emoción: El posicionamiento que utiliza la emoción se enfoca en la forma en 

la cual el producto hace sentir a los clientes.  

2.2.3.6. Tipos de posicionamiento 

Según (Espino & Merino, 2009), los tipos de posicionamiento son los siguientes:  

 Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona según un atributo 

como el tamaño o los años de existencia.  

 

 Posicionamiento por calidad: Puede hacer hincapié en el precio alto como 

una señal de calidad o el precio bajo como un indicador de valor. 

 

 Posicionamiento basado en el beneficio: El producto se posiciona como el 

líder en lo que corresponde a cierto beneficio que las demás no dan. Además, 

las empresas deben detectar qué es lo que desea el mercado y qué vamos a 

ofrecer.  
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 Posicionamiento basado en el nivel de precios en relación con los 

principales competidores: El precio siempre es una ventaja, sobre todo si la 

empresa, marca o producto es primero en alguna categoría, podría establecer 

el nicho de precios elevados dentro del rango que los clientes estén dispuestos 

a pagar.  

 

 Posicionamiento en relación a la competencia: Se afirma que el producto es 

mejor en algún sentido o varios en relación al competidor.  

 

 Posicionamiento basado en la categoría de productos: El producto se 

posiciona como el líder en cierta categoría de productos. Cada producto o 

marca debe ubicarse en una categoría por que el consumidor tiene un espacio 

de almacenamiento mental pequeño como para manejar varias marcas en una 

categoría.  

 

 Posicionamiento Combinado: Es la mezcla de diferentes tipos de 

posicionamientos ya mencionados que se pudieran aplicar a un producto o 

marca.  

 

2.3. HIPOTESIS  

La Imagen corporativa en la Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A.  

influye en el posicionamiento de mercado de la ciudad de Riobamba en el periodo 

2017.  

 

2.3.1. VARIABLES 

2.3.1.1. Variable Independiente  

IMAGEN CORPORATIVA  

2.3.1.2. Variable Dependiente  

POSICIONAMIENTO DE MERCADO  
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3. METODOLOGÍA 

3.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  

Para la presente investigación, se llevó acabo la aplicación de los siguientes pasos del 

método hipotético deductivo 

 Planteamiento del problema. - Se realizó la observación de la Compañía de 

Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. en la cual se detectó las falencias en 

el área de marketing además se determinó que la compañía no cuenta con un 

plan de comunicación y publicidad para lo cual se buscó soluciones que le 

permita posicionarse en el mercado y desarrollar de mejor manera su imagen 

corporativa.  

 Creación de la hipótesis. - Con la información preliminar se procedió a 

elaborar una hipótesis que fue sometida a comprobación mediante la 

presentación y recolección de datos.  

 Deducción de consecuencias de la hipótesis. -  Se realizó un análisis e 

interpretación de los resultados obtenidos luego de la aplicación de 

instrumentos.  

 Contrastación. -  Se realizó mediante conclusiones y recomendaciones que 

permitió determinar si se cumplió o no con la investigación y con los objetivos 

planteados.  

 

3.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

En la presente investigación se empleó los siguientes tipos de investigación como son: 

 De campo. - Porque se realizó en los sitios que dieron lugar a la investigación, 

en este caso en las instalaciones de la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A. 

 

 Descriptiva. - Porque se realizó mediante la recopilación y análisis de datos, 

se identificó las variables que ayudaron a fortalecer la aplicación de 

herramientas para el manejo de la imagen corporativa en busca del 

posicionamiento de mercado en la ciudad de Riobamba de Compañía de 

Transporte pesado Rutas Tixaneñas S.A. 
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3.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

El diseño de la investigación es no experimental causal porque no manipula las 

variables de estudio, y es causal porque buscó la influencia de la imagen corporativa 

sobre el posicionamiento de mercado.    

3.4. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.4.1 POBLACIÓN 

La población implicada en la presente investigación está conformada por los 

comerciantes formales del Cantón Riobamba, existen 9 mercados que funcionan en la 

ciudad y adicionalmente 1 en cada parroquia rural, aquellos aún no funcionan de 

acuerdo a una política administrativa concreta e incluso no forman parte del sistema 

de mercados señalado en el departamento municipal. Son 2.090 comerciantes formales 

que operan en los mercados. (Plan Estratégico Programático Institucional Municipio 

De Riobamba [PEPIMR], 2014) 

3.4.2. MUESTRA 

Según Fisher citado por Pineda et al, el tamaño de la muestra debe definirse partiendo 

de dos criterios: 1) De los recursos disponibles y de los requerimientos que tenga el 

análisis de la investigación. Por tanto, una recomendación es tomar la muestra mayor 

posible, mientras más grande y representativa sea la muestra, menor será el error de la 

muestra. 

  Para el efecto se aplicará la siguiente fórmula: 

n=
𝑝𝑞

𝑒2

𝑧2+
𝑝𝑞

𝑁

 

Dónde: 

n= Tamaño de la muestra para la población conocida 

N= Tamaño de la población  

z= Nivel de confianza al 95 % 

p= Proporción de éxito de encontrar un individuo en la población 

q= 1-p Proporción de fracaso de no encontrar un individuo en la población  

e = Error que se comete (5 %) 

http://www.calcularporcentaje.es/
http://www.calcularporcentaje.es/
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n=
0.5(1−0.5)

(0.05)2

(1.96)2+
0.5(1−0.5)

2090

   

n=324 

Se obtuvo una muestra de 324 personas a las cuales se les aplicó las encuestas 

puesto que se consideran los clientes potenciales de la Compañía de Transporte 

pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

3.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

La presente investigación demandó la utilización de las siguientes técnicas: 

3.5.1. TÉCNICAS          

 Encuestas: Se aplicó a los clientes frecuentes de la Compañía de Transporte 

Rutas Tixaneñas S.A.  en donde se recolectó las inquietudes, disponibilidades 

y proyecciones, ya que con la información se obtuvo una idea clara de lo que 

estamos investigando.  

 

 Entrevista: Se aplicó al gerente de la Compañía de Transporte pesado Rutas 

Tixaneñas S.A. en donde se conoció de primera mano datos relevantes de la 

compañía. 

 

3.5.2. INSTRUMENTOS 

 Cuestionario de Encuestas 

 Cuestionario de Entrevista  

 

3.6. TÉCNICAS DE PROCEDIMIENTO PARA EL ANÁLISIS 

Para el procesamiento de datos se utilizó técnicas estadísticas y lógicas, se utilizó el 

programa informático de Microsoft Office Excel, mediante el cual se llegó a establecer 

cuadros y gráficos estadísticos, la interpretación de los datos estadísticos se los realizó 

a través de la inducción y el análisis. 
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4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

4.1. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

1. ¿Con que frecuencia usted utiliza el servicio de transporte pesado? 

Tabla 2: Pregunta 1 

 

Elaborado por: Joselyn González 

Gráfico 6: ¿Con qué frecuencia usted utiliza el servicio de transporte pesado? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Análisis e Interpretación: 

El 39% de los encuestados manifiestan que utilizan casi siempre el servicio de 

transporte pesado, mientras que el 35% mencionan que lo utilizan ocasionalmente, el 

21% indican que utilizan siempre este servicio y tan solo un 5% indican que no 

requieren del mismo. 

 

Con estos datos se puede deducir que si existe oportunidad en el mercado y a su vez 

tratar que los clientes prefieran a la compañía de transporte Rutas Pesadas Tixaneñas 

S.A. cuando requieran de este servicio. 

 

21%

39%

35%

5%

1. ¿Con que frecuencia usted utiliza el servicio de transporte 

pesado?

Siempre

Casi Siempre

Ocasionalmente

Nunca

ITEMS N % 

Siempre  67 21% 

Casi Siempre 128 39% 

Ocasionalmente  112 35% 

Nunca  17 5% 

TOTAL  324 100% 
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2. ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al contratar al servicio de 

transporte? 

Tabla 3: Pregunta 2 

ITEMS  N   % 

Precios  197 61% 

Atención al cliente  36 11% 

Tiempo 79 24% 

Estado del Vehículo  12 4% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 7: ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al contratar al servicio de 

transporte? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Análisis e Interpretación: 

El 61% de los encuestados mencionan que ellos prefieren contratar el servicio de 

transporte por el precio que oferten, a su vez un 24% manifiesta que es de suma 

importancia el tiempo de entrega, así mismo un 11% indicaron que el factor que 

determina al contratar este servicio es la atención al cliente, y un 4% prefieren el estado 

del vehículo. 

Con estos datos se puede deducir que los factores más relevantes en las preferencias 

de los clientes son: los precios y el tiempo; sin embargo, la atención al cliente es un 

factor que los clientes valoran.  

61%
11%

24%

4%

2. ¿Cual de los siguientes factores prefiere al contratar al 

servicio de transporte?

Precios

Atencion al cliente

Tiempo

Estado del Vehiculo
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3. ¿Ha adquirido el servicio de transporte de Compañía Rutas Tixaneñas S.A.? 

Tabla 4: Pregunta 3 

ITEMS  N % 

Si 104 32% 

No 220 68% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Gráfico 8: ¿Ha adquirido el servicio de transporte  de la Compañía de Transporte 

Rutas  Tixaneñas S.A.? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Análisis e Interpretación: 

EL 68% de los encuestados indican que no han contratado el servicio de la compañía 

Rutas Tixaneñas S.A. porque no conocían de la existencia de la misma, mientras que 

el 32% manifiestan que han contratado este servicio, pero de otras compañías.  

 

Con los resultados obtenidos se puede deducir que la compañía no se ha posicionado 

en el mercado de la ciudad de Riobamba ya que no han utilizado las herramientas 

adecuadas, pero con un correcto plan de comunicación y publicidad la situación de la 

compañía cambiaría.  

 

 

32%

68%

3. ¿Ha adquirido el servicio de transporte  de 

Compania Rutas Tixaneñas S.A? 

Si

No
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4. ¿Los precios que ofrece la Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas S.A. con 

relación a la competencia son? 

Tabla 5: Pregunta 4 

ITEMS N % 

Bajos 80 25% 

Medios 223 69% 

Altos  21 6% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 9: ¿Los precios que ofrece la Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas S.A 

con relación a la competencia son? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Análisis e Interpretación: 

El 69% de los encuestados manifiestan que los precios de la compañía de Transporte 

Pesado Rutas Tixaneñas S.A son medios, mientras que el 25% indican que son bajos 

y el 6% son altos en relación a la competencia.  

 

Con estos datos podemos deducir que el precio del servicio de Transporte de la 

compañía Rutas Tixaneñas S.A. son precios promedios, es decir son equiparados al 

mercado.  

25%

69%

6%

4. ¿Los precios que ofrece la Compania de Transporte Pesado 

Tixaneñas S.A con relación a la competencia son?

Bajos

Medios

Altos
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5. ¿Considera usted que es importante contar con un adecuado plan 

comunicacional para promocionar el servicio de la Compañía de Transporte 

Pesado Tixaneñas S.A.? 

Tabla 6: Pregunta 5 

ITEMS N % 

Si 281 87% 

No 43 13% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 10: ¿Considera usted  que es importante contar con un adecuado plan 

comunicacional para promocionar el servicio de la Compañía de Transporte Pesado 

Tixaneñas S.A? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Análisis e Interpretación: 

El 87% de los encuestados indican que si es necesario que la compañía cuente con un 

plan comunicacional para conocer los servicios que ofrecen mientras que el 13% 

indicaron que no lo consideran así. 

 

Se puede deducir que la compañía cuenta con los recursos tanto humanos como 

materiales para implementar un adecuado con un plan comunicacional.  

87%

13%

5. ¿Considera ud  que es importante contar con un adecuado 

plan comunicacional para promocionar el servicio de la 

Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas S.A?

Si

No
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6. ¿Conoce de compañías que brinden similares servicios al de la Compañía de 

Transporte Pesado Tixaneñas S.A.? 

Tabla 7: Pregunta 6 

ITEMS N % 

Si 226 70% 

No 98 30% 

TOTAL  324  100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 11: ¿Conoce de compañías que brinden similares servicios al de la Compañía 

de Transporte Pesado Tixaneñas S.A? 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Análisis e Interpretación: 

El 70% de los encuestados mencionan que, si conocen de compañías que brindan el 

servicio de transporte pesado, mientras un 13% indicaron que lo desconocían. 

 

Con los resultados obtenidos se puede decir que la compañía se encuentra en un 

mercado altamente competitivo y eso también es un factor que ha influido para que la 

compañía no logre posicionarse en el mercado de la ciudad de Riobamba. 

 

 

 

70%

30%

6.¿Conoce de compañías que brinden similares servicios al de 

la Compania de Transporte Pesado Tixaneñas S.A ?

Si

No
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7. ¿A través de qué medios publicitaros conoce los servicios que ofrece Compañía 

de Transporte Pesado Tixaneñas S.A.? 

Tabla 8: Pregunta 7 

ITEMS N % 

Radio 10 3% 

Páginas Web 0 0% 

Prensa 0 0% 

Redes Sociales 0 0 

Gigantografias 9 3% 

Volantes  51 16% 

Ninguno  263 78% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

Gráfico 12: ¿Conoce de compañías que brinden similares servicios al de la Compañía 

de Transporte Pesado Tixaneñas S.A? 

 
    Elaborado por: Joselyn González 

 

Análisis e Interpretación: 

De los resultados obtenidos por los encuestados el 78% manifiestan que no conocen 

ningún medio publicitario por el cual ha sido promocionada la Compañía, mientras 

que el 16% conocen los servicios de la compañía a través de volantes, el 3% a través 

de la radio y tan solo un 3% por Gigantografias. 

Con los resultados obtenidos se puede decir que la compañía no cuenta con un 

adecuado manejo de los medios publicitarios, no se ha incorporado nuevos métodos 

para hacer publicidad como redes sociales, páginas web, siendo estas una fuente 

importante de oportunidades de venta, optimizando los gastos en la publicidad con una 

pequeña inversión en comparación con otros formatos publicitarios. 

3% 0%0% 0% 0% 3%

16%

78%

7.¿A través de que medios publicitaros conoce los servicios que 

ofrece Compania de Transporte Pesado Tixaneñas S.A?

Radio

Paginas Web

Prensa

Redes Sociales

Gigantografias

Volantes

Ninguno
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8. ¿Considera Ud. que es importante tener una marca bien definido, para que los 

clientes identifiquen a la empresa? 

Tabla 9: Pregunta 8 

ITEMS N % 

Si 310 96% 

No 14 4% 

TOTAL  324 100% 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 13: ¿ Considera Ud. que es importante tener una marca bien definido, para 

que los clientes identifiquen a la compañía 

 

Elaborado por: Joselyn González 

 

Análisis e Interpretación: 

El 96% de los encuestados manifiestan que es muy importante tener una marca bien 

definida para que los clientes puedan identificar a la compañía mientras que un 4% 

consideran que no es importante. 

 

Concordante con las respuestas emitidas por los encuestados se puede deducir que el 

contar con una adecuada imagen corporativa influye en el posicionamiento de 

mercado.  

 

 

96%

4%

8. ¿Considera Ud que es importante tener una marca bien 

definido, para que los clientes identifiquen a la compañia?

Si

No
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4.2. COMPROBACIÒN DE LA HIPOTESIS 

Para la comprobación de la hipótesis se ha utilizado el estadístico chi cuadrado, que 

sirve para someter a prueba, las hipótesis referidas a distribuciones de frecuencias. En 

términos generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias 

esperadas de acuerdo con la hipótesis nula. Ayuda para probar la asociación entre dos 

variables utilizando una situación hipotética y datos simulados. (De la fuente, 2016) 

4.2.1. Formulación de la hipótesis 

Hipótesis: La imagen corporativa influye en el posicionamiento de mercado de la 

Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

 

Ho = Hipótesis nula 

La imagen corporativa no influye en el posicionamiento de mercado de la Compañía 

de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

 

𝐇𝟏 = Hipótesis alternativa 

La imagen corporativa influye en el posicionamiento de mercado de la Compañía de 

Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. 

 

4.2.2. Estimador estadístico 

Para comprobar esta hipótesis se utilizó la prueba de Chi-cuadrado que permite 

determinar si el conjunto de frecuencias observadas se ajusta a un conjunto de 

frecuencias esperadas o teóricas, para lo cual se aplica la siguiente formula: 

 

X2 = (
(Fo − Fe)2

Fe
) 

 

Donde: 

Fe = frecuencias observadas 

Fe = frecuencias esperadas 
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4.2.3. Nivel de significación y regla de decisión 

Nivel de significación: 0.05 

Grados de libertad:    GL = (filas-1) (columnas-1) 

                                             GL = (2-1) (2-1) 

                                      GL = 1 

Según los grados de libertad de 1 y con un nivel de significancia de 0.05; se obtiene el 

Chi cuadrado de la tabla que corresponde al valor de: 3,8415 (Ver Anexo D) 

 

Criterio: Se acepta la hipótesis nula si el valor a calcularse de X2 es menor al valor de 

X2 tabla = 3,8415; caso contrario se rechaza. Es decir: 

 

                           X2Calculado < X2 tabla (se acepta la Ho) 

 

X2Calculado > X2 tabla (se rechaza Ho y se acepta H1) 

4.2.4. Preguntas para la comprobación de la hipótesis 

Sobre la base de la información obtenida de las encuestas, para demostrar la hipótesis, 

en concordancia con la variable dependiente e independiente se seleccionaron las 

preguntas número 5 y 8.  

 

Pregunta 5. ¿Considera usted que es importante contar con un adecuado plan 

comunicacional para promocionar el servicio de la Compañía de Transporte Pesado 

Rutas Tixaneñas S.A.? 

 

Pregunta 8.  ¿Considera usted que es importante tener una marca bien definido, para 

que los clientes identifiquen a la empresa? 

 

Los datos de las frecuencias observadas se obtienen de los valores que se recogieron 

en las encuestas realizadas a los clientes. 
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Tabla 10: Tabla de Contingencia  

 

Tabla de Contingencia  

 

Pregunta 8: Considera usted que 

es importante tener una marca 

bien definido, para que los 

clientes identifiquen a la empresa. 

 

Pregunta 5: Considera usted que es importante contar con 

un adecuado plan comunicacional para promocionar el 

servicio de la Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas 

S.A 
 

SI NO Total 

SI 281 28 309 

NO 0 15 15 

Total      281 43 324 
Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Fe =  (
∑ Fo columna ∗ ∑ Fo fila 

Total
)  

 

Fe = (
Total Fo de la columna ∗ Total Fo de la fila

Total
) 

 

Fe
1=(

281∗309
324

) =268 
 

 

Fe
2=(

43∗ 309
324

) =41
 

 

Fe
3=(

281∗15
324

) =13
 

 

Fe
4=(

43∗ 15
324

) =2 
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Tabla 11: Frecuencias Observadas y Esperadas 

 Pregunta 5: Considera usted  que es 

importante contar con un adecuado 

plan comunicacional para 

promocionar el servicio de la 

Compañía de Transporte Pesado 

Tixaneñas S.A 

 

 

 

 

 

Total 

SI NO 

Pregunta 8: Considera usted 

que es importante tener una 

marca bien definido, para que 

los clientes identifiquen a la 

empresa 

              Fo 

SI 

              Fe 

281 

 

268 

28 

 

41 

309 

 

309 

              Fo 

NO  

              Fe 

0 

 

13 

15 

 

2 

15 

 

15 

                                                                 Fo 

Total 
                                                                 Fe 

281 

 

281 

43 

 

43 

324 

 

324 

Elaborado por: Joselyn González 

 

 

Tabla 12: Calculo del Chi Cuadrado 

Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)2 (Fo-Fe)2/Fe 

281 268 13 26 0,10 

28 41 -13 -26 -0.63 

0 13 13 26 2 

15 2 13 26 13 

Total Chi cuadrado calculado 14,47 
Elaborado por: Joselyn González 

 

Gráfico 14: Tabla distribución Chi Cuadrado 

 

Fuente: De la fuente (2016) 
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Gráfico 15: Grafico campana de Gaus 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Joselyn González 

 

4.2.5. Conclusión 

             X2calculado > X2 tabla (se rechaza Ho y se acepta H1) 

 

14,47 > 3,8415 (se rechaza Ho y se acepta H1) 

 

El resultado obtenido cae en la zona de rechazo por tanto y según se detalla en la regla 

de decisión, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa que 

manifiesta que la imagen corporativa influye en el posicionamiento de mercado de la 

Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A. la imagen corporativa influye 

en el posicionamiento de mercado de la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A. 

 

 

 

 

 

 

 

 

X2 t = 3,8415 14,47 

Zona de dispersión de Ho 

Zona de rechazo de Ho 
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. CONCLUSIONES 

 La imagen corporativa de la Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas 

S.A. si influye en el posicionamiento de mercado en la ciudad de Riobamba, 

ya que si la compañía cuenta con una adecuada identidad corporativa, identidad 

visual y cultura organizacional; la marca queda grabada en la mente de los 

clientes transmitiendo el profesionalismo y la eficiencia de la compañía 

logrando la fidelización de los mismos. 

 Mediante la investigación bibliográfica, se pudo describir las dos variables 

principales de la investigación que son: la imagen corporativa y el 

posicionamiento de mercado; así como determinar la estrecha relación que 

guardan estas variables y su incidencia en el manejo adecuado de la compañía.  

 Luego del análisis de la recolección de los datos de  las encuestas realizadas al 

mercado objetivo de la Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A., 

se pudo  determinar que es necesario fortalecer la marca puesto que el 68% de 

los encuestados indican que no han contratado el servicio de la compañía Rutas 

Tixaneñas S.A. porque no conocían de la existencia de la misma, mientras que 

el 32% manifiestan que han contratado este servicio pero de otras compañías; 

esto a consecuencia de una pobre imagen corporativa lo cual implica que no 

logre el crecimiento esperado y  mejore su rentabilidad.   

 La Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A., tiene puntos fuertes 

como los precios ya que el 69% de los encuestados manifiestan que los precios 

de la compañía son medios en relación a la competencia, además cuenta con 

vehículos en óptimas condiciones y la entrega de mercadería segura y a tiempo 

permitiendo crear un clima de confianza y tranquilidad en el cliente. Todas 

estas, son grandes fortalezas para que la compañía este en el mercado 

compitiendo con otras compañías, sin embargo, hace falta un plan de 

comunicación y publicidad a partir de los contenidos de mensajes y medios que 

promocionen la imagen corporativa de la Compañía y le permita posicionarse 

en el mercado. 
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5.2. RECOMENDACIONES 

 Es indispensable tener una adecuada imagen corporativa para que mejore la 

percepción que tienen los clientes de la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A., y se pueda crear valor en la misma, estableciendo a la imagen 

corporativa como un activo intangible estratégico. 

 Es preciso que la Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A., 

promocione el imago tipo que se le proporciono ya que el 96% de los 

encuestados manifiestan que es muy importante tener una marca bien definida 

para que los clientes puedan identificar a la compañía y de esta manera poder 

captar y fidelizar más clientes.   

 La Compañía de Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A., debe aprovechar las 

fortalezas identificadas como: precios competitivos además el 39% de los 

encuestados manifiestan que utilizan con frecuencia el servicio de transporte 

pesado permitiendo identificar que hay un amplio segmento de mercado por 

cubrir.  

 Al analizar las falencias de la compañía se pretende implementar un sistema 

comunicacional, el cual permita efectuar un posicionamiento de marca 

logrando competir en el mercado. 
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7. ANEXOS 

ANEXO A: Cuestionario de encuesta  

 

 

 

 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 

 

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como finalidad determinar la incidencia de 

la imagen corporativa en el posicionamiento de la Compañía de Transporte Pesado 

Rutas Tixaneñas S.A en la ciudad de Riobamba. 

 

1. ¿Con que frecuencia usted utiliza el servicio de transporte pesado? 

Siempre _____                Casi Siempre _____               Ocasionalmente _____               

Nunca_____ 

 

2. ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al contratar al servicio de transporte? 

Precios _____            Atención al cliente _____           Tiempo _____        Estado del 

vehículo _____ 

 

3. ¿Ha adquirido el servicio de transporte de Compañía Rutas Tixaneñas S.A? 

Sí _____            No_____  

 

4. Los precios que ofrece la Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas S.A con 

relación a la competencia son: 

Bajos _____          Medios _____          Altos_____ 

 

5. ¿Considera usted que es importante contar con un adecuado plan comunicacional 

para promocionar el servicio de la Compañía de Transporte Pesado Tixaneñas S.A? 

Sí _____            No_____  

 

6. ¿Conoce de compañías que brinden similares servicios al de la Compañía de 
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Transporte Pesado Tixaneñas S?A? 

Sí _____            No_____  

 

7. ¿A través de qué medios publicitaros conoce los servicios que ofrece Compañía de 

Transporte Pesado Tixaneñas S.A? 

Radio  Volantes  

Páginas Web  Gigantografias   

Prensa   Ninguno  

Redes Sociales     

Especifique: 

____________________________________________________________ 

 

8. ¿Considera usted que es importante tener una marca bien definido, para que los 

clientes identifiquen a la empresa? 

Sí _____            No_____  

 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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ANEXO B: Entrevista 
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ANEXO C: Encuesta 
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ANEXO D: Tabla distribución Chi Cuadrado
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ANEXO E: Matriz Lógica  
 

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 

¿Cómo la imagen corporativa en la Compañía de 

Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A influye en el 

posicionamiento de mercado de la ciudad de 

Riobamba período 2017? 

Determinar que la imagen corporativa en 

la Compañía de Transporte Pesado Rutas 

Tixaneñas S.A influye en el 

posicionamiento de mercado de la ciudad 

de Riobamba período 2017. 

La Imagen corporativa en la Compañía de 

Transporte Pesado Rutas Tixaneñas S.A., influye 

en el posicionamiento de mercado de la ciudad 

de Riobamba periodo 2017. 

 

PROBLEMAS DERIVADOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

¿Cómo afecta a la Compañía de Transporte Pesado 

Rutas Tixaneñas S.A. él no contar con estrategias de 

marketing? 

 

¿Cómo afecta a la Compañía de Transporte Pesado 

Rutas Tixaneñas S.A. la falta de publicidad? 

  

 

¿Cómo afecta a la Compañía de Transporte Pesado 

Rutas Tixaneñas S.A. él no lograr posicionar su 

marca en el mercado 

 

Fundamentar teóricamente los contenidos de imagen corporativa y posicionamiento de 

mercado, para profundizar en los conocimientos relacionados a la investigación.  

 

 

Diagnosticar la situación actual de la compañía mediante un estudio línea base a fin de 

establecer como la inexistencia de las estrategias de marketing afectara a la Compañía.  

 

 

Identificar un plan de comunicación y publicidad a partir de los contenidos de mensajes y 

medios que promocionen la imagen corporativa de la Compañía. 

Elaborado por: Joselyn M. González V. 
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ANEXO F: Variable Independiente 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

 

CONCEPTO 

 

CATEGORIAS 

 

INDICADORES 

La imagen 

corporativa 

La imagen corporativa es la representación 

mental, en la memoria colectiva de un 

estereotipo o conjunto significativo de atributos, 

capaz de influir en los  

comportamientos y modificarlos.   

Representación 

 

 

Atributos 

 

 

Influir 

 

 

Comportamiento 

Importancia, tipos de imagen 

corporativa 

 

Elementos de la imagen corporativa. 

 

Formación de la imagen, cultura 

corporativa, organizacional 

 

Identidad visual, nombre 

comunicativo, logotipo, cromática, 

señalética 

Fuente: Costa (2003)  

Elaborado por: Joselyn M. González V.
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ANEXO G: Variable Dependiente 
 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

 

CONCEPTO 

 

CATEGORIAS 

 

INDICADORES 

Posicionamiento de 

Mercado 

El posicionamiento en el mercado, significa 

hacer que un producto ocupe un lugar claro, 

distintivo y deseable en la mente de los 

consumidores meta, en relación con los 

productos competidores.  

Concepción 

 

 

Marca  

 

 

Competencia 

 

  

Mercado 

 

Definición, importancia de 

posicionamiento 

 

Principios y bases del 

posicionamiento 

 

Tipos de posicionamiento 

 

 

Estrategia de posicionamiento 

Fuente: (Kotler, 2007) 

Elaborado por: Joselyn M. González V. 


