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CAPITULO INTRODUCTORIO




. Deficiente imagen corporativa que incide en el
Planteamiento del prObIema comportamiento del consumidor de los concesionarios

vehiculares.

La imagen corporativa de los Deficientes canales de _ Publicidad que no es la adecuada y
concesionarios se ha visto afectada comunicacion, la inexistencia de que resulta en que muchos de los
por falta de asesoramiento y estrategias orientadas a la atencion consumidores no se sientan
conocimientos. del consumidor generando un motivados a adquirir un vehiculo
limitado numero de consumidores. dentro de la misma.

La categorizacion de los distintos Las posibilidades de crecimiento

requerimientos de los consumidores dentro de las empresas automotrices

de vehiculos deben formar parte de se basan en una reinvencion

un estudio dentro de las empresas estratégica comercial (Sanchez,

automotrices (Navarrete, 2017). 2015).




Objetivos

Objetivo general

Determinar el impacto de la imagen corporativa en el

comportamiento de los consumidores de los
concesionarios en el cantén Rumifahui.

Plantear el marco teorico, referencial
y conceptual como soporte a la
investigacion que se va a desarrollar.

Probar estadisticamente la incidencia de la
imagen corporativa sobre el comportamiento del
consumidor de los concesionarios vehiculares
del canton Rumifiahui.

e Disefiar un modelo de hipédtesis que
relacione la imagen corporativa con el
comportamiento del consumidor.

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 canton Rumifiahui.



CAPITULO |
MARCO TEORICO




Teorias de soporte

Imagen corporativa

Comportamiento del consumidor

Identidad - signo

Describe a la identidad corporativa como una combinacion
de un conjunto de mecanismos de expresion de identidad
que utiliza la organizacién y su imagen de marca, dentro
de esto, identifica que la imagen y la identidad estan
interrelacionadas (Pérez, 2010).

Clasica

La conducta al consumo es entendida como el proceso de
eleccion y se comprende en base al beneficio que los bienes
entregan a los individuos (Henao y Cérdova, 2007).

Freudiana

Las compras y situaciones de consumo por parte del
individuo, se interpretan como un reflejo de su propia
personalidad (Lopez y Lépez, 2007).

De rasgos

Hace referencia a las cualidades de manera particular que
posee cada persona, como por ejemplo su caracter,
adaptabilidad, inteligencia emocional y los valores (Montafio et
al., 2009)



Marco referencial

La apariencia fisica y actitud
del consumidor se encuentran
ligadas directamente (Sevilla
y Toaquiza, 2016).

2016

!

Generar conocimiento a traves de
una buena imagen creara una
mayor preferencia por parte del
consumidor (Cordova, 2018).

2018

!

Cuando los consumidores tienen
una buena relacién con la
organizacion se genera lealtad
hacia la misma (Polar, 2020).

2020

! _

:

.

2017 2019
La imagen corporativa es una Un manejo adecuado de las
herramienta que permite generar percepciones expuestas por la
un reconocimiento directo por organizacion hacia los
parte de los publicos a los que se consumidores generan simpatia
dirige la organizacion (Giron, hacia la misma (Guzman,

2017).

2019).

.

2021

Los consumidores se encuentran
mas satisfechos cuando perciben
en la organizacion una imagen
corporativa  sélida  (Zufiiga,
2021).



-
Marco conceptual

La imagen corporativa es lo que la organizacion significa,
asimismo, es tomada como la direccion de percepcion que
tiene el espectador ante la organizacion y, ademas, es tomada
como su carta de presentacion (Mendoza et al., 2021).

Apariencia visual personal
Entorno organizacional
Comunicacién externa
Localizacién

Responsabilidad social corporativa
Precios

Imagen corporativa

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).

Comportamiento del

consumidor

e  Satisfaccion
e Lealtad
e  Compromiso




IMAGEN
CORPORATIVA

Apariencia visual
personal

Entorno
organizacional

Comunicacion
externa

Localizacion

Responsabilidad
social corporativa

[ ——

Precios

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Lealtad

Satisfaccion

Compromiso

Modelo de estudio

Modelo propuesto de la incidencia de la
imagen corporativa en el comportamiento del

consumidor.



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO




Tipologia de la investigacion

Hipotesis

Por su finalidad

e Investigacion aplicada, hace uso de la
informacion que se adquiere en el proceso.

Por sus fuentes de informacion

e Documentales
e De campo

Por la unidad de analisis

e Consumidores de las concesionarias
de vehiculos del cantén Rumifiahui.

Por el alcance

e Correlacional

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 comunicacion externa de los concesionarios incide
positivamente en la satisfaccién del consumidor.

H4: La localizacion de los concesionarios incide positivamente
en la satisfaccion 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.



Recoleccién de datos

Vehiculos matriculados en el canton

Rumifahui

Tipo de muestreo Tipo de aplicacion

e  Aleatorio simple e Virtual

Poblacion Técnica de muestreo

e  Personas que tienen su e  Probabilistico

vehiculo matriculado en
el cantén Rumifahui.

Calculo de la muestra

L N (Z)*(p)(q)
d*(N —1) + (2)* (p)(a)

B (61,997) (1.96)%*(0.5)(0.5)
"7 0,057(61,997 — 1) + (1.96) (0.5)(0.5)

n = 382

Ao PORCENTAJE VEHICULOS
CRECIMIENTO MATRICULADOS
2010 35891
2011 6.19% 38112
2012 13.38% 43213
2013 7.25% 46347
2014 10.16% 51055
2015 14.67% 58547
2016 8.73% 63657
2017 -4.44% 60830
2018 5.68% 64283
2019 -3.49% 62038
2020 -9.19% 56335
2021 3.55% 58334
Mayo 2022 4.68% 61064
2022* 6.28% 61997
2023* 9.10% 67638
2024* 11.74% 75579

*Valores proyectados. Fuente: (ANT, INEC)



Instrumento

Validacion del contenido

Herramienta de recoleccion de datos

e  Cuestionario

Tipo de preguntas

e Cerradas
e Escalamiento likert

Totalmente en desacuerdo
Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

S

Representatividad Criterios
Comprensiéon

Interpretacion

Claridad

Expertos

Marketing
e Directivos de
concesionarios

Validacién de confiabilidad

Encuesta piloto

e 38 encuestados

Alpha de Cronbach
e 0911




CAPITULO IlI
ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

hoce ~
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Analisis Univariado (Imagen Corporativa)

¢En qué medida ayuda la imagen de su personal para la eleccion de compra en
su concesionario?

En relacion con el personal de la Concesionaria. ;Qué puntuacién le daria en

200 tiempos de atencion?
2004
1509
150
2 L]
o ' g 100
w 164 fr
42,93% 3315%%
504 504
63 18,59%
16,49%
|—|TI—;
T - . : : ’ o7 : : :
2 3 4 5
Dimension: Apariencia visual Dimension: Entorno Organizacional

del personal



Analisis Univariado (Imagen Corporativa)

¢ Siente que la experiencia de trato con la Concesionaria es satisfactoria? ¢ Considera que las oficinas de la Concesionaria estan préximas a su sitio de
trabajo o lugares de ocio?
200
2004
1504
1501
S o
] c
= i L
§ 100 E 100~
w 170 2
* 4396%
38.48% =
34,55%
50 50
66
17,28%
v U52% |'_2'_"'| ?IS 4| 5| 0To% 2. : : :
Dimension: Comunicacion Dimension: Localizacion

externa



Analisis Univariado (Imagen Corporativa)

¢Cree que la Concesionaria esta muy comprometida con la sociedad en general? ¢Le parecen justos o razonables los precios que maneja su concesionaria frente
ala competencia?
2004
1254
1004 1504
i)
o L.
: 2
754
3 139 g
2 36,39% 2 3 100
. 32,20% = 18 0%
50 %
2356% 120
31 41%
5071
251 69 |
|1s.os%_
s 7%
200% - 4 ) i
0 T T T T T 0 T05% a2 T T T
1 2 3 4 s T 2 3 4 H
Dimension: Responsabilidad Dimension: Precios

social corporativa



Analisis Univariado (Comportamiento del Consumidor)

¢Imaginese que desea adquirir un nuevo vehiculo? ;Cual seria la probabilidad En general, ;Se siente satisfecho con su Concesionaria actual?
de que eligiese a su Concesionaria favoritaimarca de vehiculo como su primera
eleccion? 200
200
150+
150
K.
L] [T}
15 5
c 3
] o 100 185
g 100 ““_ 48,43%
w 159
41,62% 149 131
39.01% 34,29%
50- 50
65 58
17,02%
0 0z oo T T T 0 21 rfim : : '
= 2 3 4 5 B2 = 3 4 5

Dimension; Lealtad Dimension: Satisfaccion



Analisis Univariado (Comportamiento del Consumidor)

¢En qué medida se siente identificado con su ConcesionarialMarca actual?

2007

150

Frecuencia

100
185
48,43%

103
50 26,96%

9
o %
2

Dimension: Compromiso

-

T
4

=



Analisis Bivariado

Hipdtesis uno

HO: 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.

Frecuencias observadas dimension apariencia visual del personal (All) vs lealtad del

consumidor (LCI19)

Sialguien le pidiera consejo, ;Cudl seria la probabilidad de
que le recomendase su Concesionana actual?

Nide acuerdo
ni en
Desacuerde  desacuerde Die acuerdo TOTAL

(Considera Dezacuerdo 1 1 3 3
1_'15'3'1 quela MNide acuerdo
imagen actual ni=n 4 31 32 &7
de su . . desacusrdo
::nce sionario De acuerdo 1 54 152 110
memnrahla?  TOTAL B 36 287 382

Frecuencias esperadas dimension apariencia visual del personal {All) vs lealtad del

consumidor (LC19)

Sialguien le pidiera consejo, (Cudl seria la probabilidad de
gue le recomendasze su Concesionarna aciual?

Nide acuerdo
nien
Desacuerdo desacuerdo De acuerdo TOTAL

{Considera Deszacuerdo 0 1 4 3
usted que la  wjde acuerdo
imagen actual pjap 2 15 50 &7
desu ~ desacuerde
CORCESIONANO 1. oo f 7 233 310
memomble?  TOTAL s % el =




Analisis Bivariado Reglas de decision:

Grados de libertad= 4
Prueba de Chi-cuadrade, dimension apariencia visual del personal (AIl) vs lealtad del

consumidor (LCI9) a=0,05
Valor gl Sig. asintotica (bilateral) Valor critico= 9,49
Chi-cuadrado de Pearson 40,593 4 0,000 Valor = 0,000
Fazdn de verozimilitudes 32,992 4 0,000 2= 40’595
Aszociacién lineal por lineal 32872 1 0,002
_ Valor critico:
N de cazos validos 382

I Si > 9,49 se rechaza la hipotesis nula'y
Grafica de distribucién s . .
Chi-cuadrada; df=4 se acepta la hipétesis alternativa.

0.20

Si <9.,49 se acepta la hipotesis nula.

Valor p:

Densidad
2
]

Si valor p< a se rechaza la hipdtesis nula
0.05- y se acepta la hipotesis alternativa.

g.05 Si valor p> a se acepta la hipotesis nula.

o] 2,488



Analisis Bivariado

Hipotesis Analisis cuaCd:ildu Valor P cY:Ili':] l(i::lt:il Se acepta l'e(il:za

ATl vs LC17 20657 0000 949 005 4 X

ATl vs LCI8 5964 0001 949 005 4 X
H1: La apariencia visual ALLVSLCI9 40,595 0000 949 005 40X
delpersonaldelos  Al2¥SLC17 11,909 0000 949 005 40X
concesionarios incide  AI2vs LC18 32,868 0003 949 0,05 40X
positivamente en la lealtad A12vs LC19 23352 0000 949 005 4 X
delconsumidor.  Ap3yg7017 22845 0000 949 005 4 X
A3 vs LCI8 13,117 0000 949 005 4 X
A3 vs LC19 18,160 0000 949 005 4 X
El4vs LC17 25178 0000 949 005 1 X
El4 vs LCI8 18,02 0000 949 005 4 X
H2: Elentorno El4 vs LC19 85,743 0000 949 0,05 4 X
~ organizacionale g5 07 37103 0000 949 005 4 X
::E:Z:E‘:::; ‘:cli‘;i EIS vs LCI8 13,828 0000 949 005 4 X
positivamente en Ia leaiad ELS VS LC19 71,963 0000 949 0,05 4 X
delconsumidor.  EI6vs LC17 30,841 0000 949 0,05 4 X
FI6 vs LCI18 14294 0000 949 005 4 X
EI6 vs LC19 88,846 0000 949 0,05 4 X




Analisis Bivariado

Hipotesis Analisis Chi Valor P Vf'l.ml a (Fratlus Se acepta Se
cuadrado critico libertad rechaza
CI7 vs SC20 62.807 0,000 949 005 4 X
H3: La comunicacion o grn) 24,359 0000 949 0,05 4 X
extermna de los
concesionarios incide g g2 123,024 0,000 949 005 4 X
positivamente en la
satisfaccion del CI8 vs SC21 48.019 0,000 949 0,05 4 X
consumidor. x
CI9 vs SC20 65,459 0,000 949 0,05 4
CI9 vs SC21 41,447 0,000 949 005 4 X
H4: La localizacién de los 110 vs SC20 29.961 0,000 949 0,05 4 X
concesionarios incide 11,0 021 19.965 0000 949 005 4 X
positivamente en la
satis faccion del LI11vs SC20 14.257 0000 949 0,05 4 X
consumidor. <

LI11 vs SC21 19,315 0,000 9,49 0,05 4




Analisis Bivariado

Hipotesis Analisis Chi Valor P V?l‘ml a (‘3|'aflus Se acepta Se
cuadrado critico libertad rechaza
RI1Z2vs CC22 79.842 0.000 9,49 0,05 4 X
H5: Laresponsabilidad RI12vs CC23 110,895 0.000 9,49 0,05 4 X
socalcorporativade los  ppyy o ay 53.862 0000 949 005 4 X
concesionarios mcide
positivamente en el RI13 vs CC23 69.213 0.000 9,49 0,05 4 X
compromiso del X<
. RI14 vs CC22 59,817 0,000 9,49 0,05 4
consumidor.
RI14 vs CC23 53,257 0.000 9,49 0,05 4 X
H6: Los precios que  PI15vs CC22 84,946 0.000 9,49 0,05 4 X
manejan los
concesionarios imciden PI15 vs CC23 51,912 0,000 9,49 0,05 4 X
postivamente en el x
Corﬂpmn]iso del PIl16vs CC22 6[]..2[]? D..DU'D 9..49 U,DS 4
consumidor. X

PI16vs CC23 78407 0000 949 005 4




CAPITULO IV
DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

hoce ~




Discusion

» Por su parte Sevillay 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 organizacion es amable, profesional y se
encuentra disponible en todo momento

- Cordova (2018) determind que un entorno organizacional positivo cumple un papel fundamental ya
que prayecta honestidad, confianza y una buena impresidn para la organizacion

» Da Silvay Alwi (2006) en su investigacion 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 presentacion permitira que en la mente de los consumidores su concesionaria sea Su primera opcion

para elegir recomendar y recordar cuando se trate de seleccionar un vehiculo

Para el consumidor actual, un ambiente de respeto, profesionalismo, puntualidad, amabilidad y disefio 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 ubicacion estratégica
en lugares de facil acceso y cercanos a diversos puntos de interés para los consumidores son claves en la
satisfaccion del consumidor con su concesionaria.

El consumidor actual tiene un caracter analitico 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 atraidos 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 traves 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 prayecta la concesionaria

Los consumidores son sumamente receptivos hacia el trato que reciben de parte de la concesionaria por ello
mantener una comunicacion orientada con respeto y profesionalismo permitira mantener a un consumidor comodo
y leal con su concesionaria, en este caso dar capacitaciones y charlas que mejoren la comunicacion que se mantiene
con el consumidar resultanda 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, permitiran
mejorar la imagen y aumentar el compromiso del consumidor

Las concesionarias deberan 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
promaociones e incentivos serdn importante para que el consumidor se sienta comprometido con la misma




Futuras lineas de investigacion

/En el Ecuador aun existen diversos sectores que no \ 4 : i — O
: : . : : Se aconseja que en futuras investigaciones se
han relacionado la imagen corporativa y su influencia : .
: ! realicen estudios en los sectores de la venta
en el comportamiento del consumidor y es de o o . )
minorista, farmacéutica, turismo, gastronomia,

importancia conocer como se da esta influencia para
promover el crecimiento de diversos sectores del

\_comercio en el pais. - \_ /

agroindustrias y otros a nivel nacional.




Muchas gracias
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