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Planteamiento del problema
Deficiente imagen corporativa que incide en el 

comportamiento del consumidor de los concesionarios 

vehiculares.

Las posibilidades de crecimiento 

dentro de las empresas automotrices 

se basan en una reinvención 

estratégica comercial (Sánchez, 

2015).

La categorización de los distintos 

requerimientos de los consumidores 

de vehículos deben formar parte de 

un estudio dentro de las empresas 

automotrices (Navarrete, 2017).

La imagen corporativa de los 

concesionarios se ha visto afectada 

por falta de asesoramiento y 

conocimientos.

Publicidad que no es la adecuada y 

que resulta en que muchos de los 

consumidores no se sientan 

motivados a adquirir un vehículo 

dentro de la misma. 

Deficientes canales de 

comunicación, la inexistencia de 

estrategias orientadas a la atención 

del consumidor generando un 

limitado número de consumidores.



Objetivos

Determinar el impacto de la imagen corporativa en el 

comportamiento de los consumidores de los 

concesionarios en el cantón Rumiñahui.

Objetivo general

● Plantear el marco teórico, referencial 

y conceptual como soporte a la 

investigación que se va a desarrollar.

● Diseñar un modelo de hipótesis que 

relacione la imagen corporativa con el 

comportamiento del consumidor.

● Probar estadísticamente la incidencia de la 

imagen corporativa sobre el comportamiento del 

consumidor de los concesionarios vehiculares 

del cantón Rumiñahui. 

● Evaluar e interpretar los resultados obtenidos del 

estudio sobre la incidencia de la imagen corporativa 

sobre el comportamiento del consumidor de los 

concesionarios vehiculares del cantón Rumiñahui. 



CAPÍTULO I

MARCO TEÓRICO
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Teorías de soporte

Describe a la identidad corporativa como una combinación 

de un conjunto de mecanismos de expresión de identidad 

que utiliza la organización y su imagen de marca, dentro 

de esto, identifica que la imagen y la identidad están 

interrelacionadas (Pérez, 2010).

Identidad - signo

Imagen corporativa Comportamiento del consumidor

Clásica

La conducta al consumo es entendida como el proceso de 

elección y se comprende en base al beneficio que los bienes 

entregan a los individuos (Henao y Córdova, 2007).

Freudiana

Las compras y situaciones de consumo por parte del 

individuo, se interpretan como un reflejo de su propia 

personalidad (López y López, 2007).

De rasgos

Hace referencia a las cualidades de manera particular que 

posee cada persona, como por ejemplo su carácter, 

adaptabilidad, inteligencia emocional y los valores (Montaño et 

al., 2009)



Marco referencial

2016

La apariencia física y actitud

del consumidor se encuentran

ligadas directamente (Sevilla

y Toaquiza, 2016).

2017

2018

2019

2020

2021

La imagen corporativa es una

herramienta que permite generar

un reconocimiento directo por

parte de los públicos a los que se

dirige la organización (Girón,

2017).

Generar conocimiento a través de

una buena imagen creará una

mayor preferencia por parte del

consumidor (Córdova, 2018).

Un manejo adecuado de las

percepciones expuestas por la

organización hacia los

consumidores generan simpatía

hacia la misma (Guzmán,

2019).

Cuando los consumidores tienen

una buena relación con la

organización se genera lealtad

hacia la misma (Polar, 2020).

Los consumidores se encuentran

más satisfechos cuando perciben

en la organización una imagen

corporativa sólida (Zuñiga,

2021).



Marco conceptual
La imagen corporativa es lo que la organización significa, 

asimismo, es tomada como la dirección de percepción que 

tiene el espectador ante la organización y, además, es tomada 

como su carta de presentación (Mendoza et al., 2021).

Imagen corporativa

Comportamiento del 

consumidor

Se origina debido a la necesidad que existe por parte de las 

empresas de conocer al consumidor con el objetivo de ofrecer 

productos que satisfagan las necesidades no satisfechas, y 

lograr ser competitivas en el mercado (Vergara, 2022).

● Apariencia visual personal

● Entorno organizacional 

● Comunicación externa

● Localización

● Responsabilidad social corporativa

● Precios

● Satisfacción

● Lealtad

● Compromiso



Modelo de estudio

Modelo propuesto de la incidencia de la 

imagen corporativa en el comportamiento del 

consumidor.
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Tipología de la investigación

● Investigación aplicada, hace uso de la 

información que se adquiere en el proceso.

Por su finalidad

Por sus fuentes de información

● Documentales

● De campo

Por la unidad de análisis

● Consumidores de las concesionarias 

de vehículos del cantón Rumiñahui.

Por el alcance

● Correlacional

Hipótesis

H1: La apariencia visual del personal de los concesionarios 

incide positivamente en la lealtad del consumidor.

H2: El entorno organizacional e infraestructura de los 

concesionarios incide positivamente en la lealtad del consumidor.

H3: La comunicación externa de los concesionarios incide 

positivamente en la satisfacción del consumidor.

H4: La localización de los concesionarios incide positivamente 

en la satisfacción del consumidor.

H5: La responsabilidad social corporativa de los concesionarios 

incide positivamente en el compromiso del consumidor.

H6: Los precios que manejan los concesionarios inciden 

positivamente en el compromiso del consumidor.



Recolección de datos

● Aleatorio simple

Tipo de muestreo

Vehículos matriculados en el cantón 

Rumiñahui

Tipo de aplicación

● Virtual

Población

● Personas que tienen su 

vehículo matriculado en 

el cantón Rumiñahui.

Técnica de muestreo

● Probabilístico

*Valores proyectados. Fuente: (ANT, INEC)

Cálculo de la muestra



Instrumento

● Cuestionario

Herramienta de recolección de datos

Tipo de preguntas

● Cerradas

● Escalamiento likert

1. Totalmente en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Validación del contenido

● Representatividad

● Comprensión

● Interpretación

● Claridad

Criterios

Expertos
● Marketing

● Directivos de 

concesionarios

Encuesta piloto
● 38 encuestados

Alpha de Cronbach
● 0.911

Validación de confiabilidad
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Análisis Univariado

Edad de los encuestados Lugar de adquisición del vehículo



Análisis Univariado (Imagen Corporativa)

Dimensión: Apariencia visual 

del personal 
Dimensión: Entorno Organizacional 



Análisis Univariado (Imagen Corporativa)

Dimensión: Comunicación 

externa 

Dimensión: Localización 



Análisis Univariado (Imagen Corporativa)

Dimensión: Responsabilidad 

social corporativa

Dimensión: Precios



Análisis Univariado (Comportamiento del Consumidor)

Dimensión: Lealtad Dimensión: Satisfacción 



Análisis Univariado (Comportamiento del Consumidor)

Dimensión: Compromiso 



Análisis Bivariado 

Hipótesis uno

H0: La apariencia visual del personal de los 

concesionarios no incide en la lealtad del consumidor.

H1: La apariencia visual del personal de los 

concesionarios incide en la lealtad del consumidor.



Análisis Bivariado Reglas de decisión:

Grados de libertad= 4

α = 0,05

Valor crítico= 9,49

Valor p= 0,000

x²= 40,595

Valor crítico:

Si  > 9,49 se rechaza la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis alternativa.

Si  ≤ 9,49 se acepta la hipótesis nula.

Valor p:

Si valor p≤ α se rechaza la hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis alternativa.

Si valor p> α se acepta la hipótesis nula.



Análisis Bivariado 



Análisis Bivariado 



Análisis Bivariado 
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Discusión

Por su parte Sevilla y Toaquiza (2016) en su estudio determinaron a la apariencia visual como la base 

por la que el consumidor percibe que el personal dentro de la organización es amable, profesional y se 

encuentra disponible en todo momento.

Córdova (2018) determinó que un entorno organizacional positivo cumple un papel fundamental ya 

que proyecta honestidad, confianza y una buena impresión para la organización.

Da Silva y Alwi (2006) en su investigación determinaron que las organizaciones en las que su objetivo 

sea el de conseguir compromiso por parte de los consumidores deben enfocar sus esfuerzos en los 

precios que manejan.



Conclusiones

Los consumidores actuales se caracterizan por ser muy visuales y el personal del concesionario es parte de ello, 

una buena presentación permitirá que en la mente de los consumidores su concesionaria sea su primera opción 

para elegir, recomendar y recordar cuando se trate de seleccionar un vehículo.

Para el consumidor actual, un ambiente de respeto, profesionalismo, puntualidad, amabilidad y diseño de espacios 

que tienen las concesionarias son clave para que un consumidor se sienta a gusto con su concesionario y se 

mantenga leal al mismo.

Los consumidores actuales necesitan facilidad de acceso a sus concesionarias, por lo tanto una ubicación estratégica 

en lugares de fácil acceso y cercanos a diversos puntos de interés para los consumidores son claves en la 

satisfacción del consumidor con su concesionaria.

El consumidor actual tiene un carácter analítico e investiga constantemente los precios que manejan las 

concesionarias, promociones, métodos de pago y financiamiento por lo cual un buen manejo de precios hace que el 

consumidor se sienta comprometido con su concesionaria.



Recomendaciones

Los consumidores se ven fuertemente atraídos por la apariencia visual del personal y por ello es necesario que las 

concesionarias cuiden de forma minuciosa la imagen de su personal y lo que se desea representar a través de ella, 

llevar un control constante del uso de uniformes e imagen personal es clave, sabiendo que el consumidor se 

identifica con la imagen que proyecta la concesionaria.

Los consumidores son sumamente receptivos hacia el trato que reciben de parte de la concesionaria por ello 

mantener una comunicación orientada con respeto y profesionalismo permitirá mantener a un consumidor cómodo 

y leal con su concesionaria, en este caso dar capacitaciones y charlas que mejoren la comunicación que se mantiene 

con el consumidor resultando en que estos se sientan satisfechos con la experiencia que brinda su concesionaria.

Generar acciones que sean responsables con el medio ambiente como reciclaje y manejo de desechos, permitirán 

mejorar la imagen y aumentar el compromiso del consumidor.

Las concesionarias deberán realizar un estudio de su competencia para conocer a nivel de precios, sus debilidades y 

fortalezas para favorecer la compra dentro del mismo, evaluar diversas opciones para financiamiento, manejo de 

promociones e incentivos serán importante para que el consumidor se sienta comprometido con la misma.



Futuras líneas de investigación

En el Ecuador aún existen diversos sectores que no 

han relacionado la imagen corporativa y su influencia 

en el comportamiento del consumidor y es de 

importancia conocer cómo se da esta influencia para 

promover el crecimiento de diversos sectores del 

comercio en el país.

Se aconseja que en futuras investigaciones se

realicen estudios en los sectores de la venta

minorista, farmacéutica, turismo, gastronomía,

agroindustrias y otros a nivel nacional.



Muchas gracias
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