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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar el grado de relación 

entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa percibida por los clientes del sector 

transportes de la ciudad de Trujillo, 2016-2021; debido a que dicho sector juega un papel 

esencial en la economía del país pues hace posible el intercambio de mercancías, que permite 

introducir nuevos mercados. Esta investigación es de tipo descriptiva correlacional, en donde 

la población muestra estuvo conformada por 47 clientes de la empresa en estudio, de la ciudad 

de Trujillo. Para la recolección de datos se empleó como instrumento el cuestionario, bajo la 

escala de Likert, el cual permitió medir las variables reconocimiento de marca y la imagen 

corporativa respectivamente a través de sus dimensiones, luego de aplicar el coeficiente de 

correlación, se determinó que existe una relación positiva moderada entre ambas variables. 

Como conclusión se obtuvo que el posicionamiento de marca se relaciona directamente con la 

imagen corporativa, pues es la sumatoria de cada una de las percepciones que se han construido 

en la mente del consumidor por medio de atributos ligados a un buen diseño y al mensaje que 

se quiere manifestar. 

 

PALABRAS CLAVES: reconocimiento de la marca, imagen corporativa, 

posicionamiento, cliente. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

A nivel global, hoy en día el sector transportes juega un papel esencial en la economía 

del país ya que hace posible el intercambio de mercancías, que permite introducir mercados 

más amplios. Para ello es importante la visualización de la marca por parte de los consumidores, 

debido a que genera atracción hacia la empresa, de tal manera que proyectara mayor presencia, 

ocasionando así la aceptación del público al que está dirigido. Asimismo, según Aguilar y 

Bermeo (2017), la representación mental que conforma cada individuo respecto a la imagen 

corporativa está compuesta por atributos que dan referencia de la compañía; dichos atributos 

tienen la posibilidad de variar o concordar con la identidad de la compañía, cabe señalar que 

los atributos que componen una imagen corporativa tienen la posibilidad de estar unidos a otros 

componentes como los costos o la calidad.  

En América Latina según Echeverri (2016), la construcción y permanencia de la marca 

se da por medio del soporte de consultoras y/o profesionales de marketing. Asimismo, América 

Latina ha modernizado su marca en un ámbito de disparidad, teniendo en cuenta los factores 

políticos y socioeconómicos. Por consiguiente, la marca tiende a ser apta a las variaciones o 

protestas que se manifiestan. El posicionamiento de la marca en Latinoamérica es heterogéneo; 

por ejemplo, varias “marca País” se distinguen por su liderato, como México y Perú; y otras 

destacan por su visión ecoturístico, como Costa Rica y Brasil; y otras permanecen emergentes, 

como México, Brasil y Colombia. 

En Perú, según Salinas (2016), los clientes adquieren los productos, por el objetivo de 

cada mercancía. La cuestión entonces no es solo descubrir clientes que consuman o adquieran 

tu producto, sino que perciba y comparta tus valores. Asimismo, para crear nexos con nuestra 
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clientela, la predisposición actual de las marcas más famosas es relacionarse con asuntos 

relacionaos al desarrollo sostenible, enlazando lo medioambiental, el buen régimen corporativo 

y la estructura de recursos humanos.  

En La Libertad, según Regalado. (2019) para poder lograr el reconocimiento de una 

marca para cada localidad de la región, el propósito de que cada organización debe enfocarse 

en destacar sus atributos o propiedades particulares que logre marcar la diferencia de su 

competencia.  De esta forma ganará mayor posicionamiento en la mente y la memoria de los 

clientes.  

El término “Imagen y Posicionamiento de la Marca” de un servicio, viene a ser lugar 

que habita un determinado producto en la mente de nuestra clientela, con relación a la propuesta 

que le presentan los demás competidores. Según Simanca et al. (2020), cuando los servicios 

son valorados por los consumidores y cuentan con una imagen corporativa en el mercado, como 

resultado gozan de un alto grado de reconocimiento y cuentan con clientes fieles quienes actúan 

siempre a favor de la marca. De ahí que, la imagen corporativa se encuentra íntimamente 

asociada con el reconocimiento de marca, ya que es utilizada principalmente para acciones 

estratégicas de diferenciación de la marca. Asimismo, según Aguilar y Bermeo (2017), la 

representación mental que conforma cada individuo respecto a la imagen corporativa está 

compuesta por distintos atributos que dan alusión de la empresa; dichos atributos tienen la 

posibilidad de variar o concordar con la identidad de la compañía, cabe señalar que los atributos 

que componen una imagen corporativa tienen la posibilidad de estar unidos a otros 

componentes como los costos o la calidad.  

La imagen corporativa está ligada a un buen diseño y al mensaje que se quiere 

manifestar, considerando que este mensaje debería cambiar la conducta del consumidor y crear 
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un sentimiento positivo ante una marca o servicio. Asimismo, podríamos mencionar que el 

reconocimiento de una marca es la sumatoria de cada una de las percepciones que se han 

conformado en la mente del consumidor en el tiempo, debido a las diferentes experiencias. Sin 

embargo, contar con una mala imagen corporativa puede acarrear graves inconvenientes 

financieros dentro de una organización e inclusive su extinción. Esta representa “la crítica e 

imagen mental” que poseen los usuarios y el público generalmente sobre una compañía, sus 

productos o servicios, directivos y empleados. La mala imagen corporativa se produce cuando 

hay ausencia de estrategias de marketing o mala comunicación dentro de la empresa. Una vez 

que se crea una crisis de comunicación en una organización, se perjudicará de manera directa 

es la productividad, además de la fiabilidad. Según la revista GDD El Paso. (2017), de acuerdo 

con el Departamento de Negocio estadounidense manifiestan que, el 40% de los negocios no 

logran perdurar una crisis, y más del 60% quiebra o cierra en los próximos 2 años más tarde de 

haber tenido un acontecimiento crítico. Es por ello que, cualquier error que perjudique la 

dirección de la imagen corporativa de la compañía se traducirá en un mal económico, ya sea un 

imprevisto o no. En la actualidad el público generalmente ya tiene una crítica formada respecto 

a cada empresa y lo expresa por medio de las redes sociales, es así como cualquier error se 

puede viralizar y crear una imagen corporativa negativa 

  



 

“EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA 

IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES 

DEL SECTOR TRANSPORTES; TRUJILLO-2021”     

  Julian Gutierrez Lesli Yosimar                                                                                                                                          pág. 12 

 

Antecedentes 

Antecedentes Internacionales 

Según Cujilema, et al. (2019), en su artículo científico titulado, “La Imagen Corporativa 

en las Pymes y su Relación con la Responsabilidad Social Empresarial”, de la revista 

Observatorio de la Economía de Latinoamérica – Ecuador, con el objetivo esencial de analizar 

la trascendencia de la responsabilidad social empresarial mediante matrices sociales y 

económicas para mejorar la imagen corporativa de “las Pymes ubicadas en la provincia de 

Tungurahua”. Se usó un método de investigación cuantitativa – relacional, con una muestra de 

20 personas del área administrativa y 12 personas de producción. Entre los resultados más 

importantes manifiesta que la mejor forma para que la empresa adquiera una mejor imagen 

corporativa, es a través del compromiso con los clientes basado en un balance social aplicable. 

El antecedente contribuye a sustentar la importancia de aplicar un modelo de balance social 

dentro de la organización, ya que ello impulsa la imagen corporativa de la marca y reputación 

de la empresa. 

Según Macías y Manrique (2019), en su tesis, “Importancia que tiene la Identidad 

Corporativa Para el Reconocimiento Visual de una Marca” de la Universidad de Estatal de 

Milagro – Ecuador, con el objetivo principal de analizar el valor que posee un establecimiento 

u organización al activar la identidad corporativa. Se usó un método de investigación 

descriptiva, entre los resultados más relevantes indica que para crear una firme y sólida imagen 

corporativa, es fundamental que haya una correcta administración del mensaje que se quiere 

transmitir entre la clientela y la empresa. Este antecedente contribuye a sustentar que una 

imagen corporativa fortalece a la organización en el posicionamiento de la marca y distinción 
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de las demás empresas; logrando afianzar sus características primordiales, para de esta forma 

producir mensajes claros y específicos para el público objetivo. 

Según Hinojosa. et al. (2019), en su artículo científico titulado “Imagen Corporativa y 

Satisfacción Laboral en Potenciales Empleados del Sector Bancario”, de la Universidad de 

Autónoma de Tamaulipas-México, con el objetivo principal de desarrollar una proposición que 

calcule la imagen corporativa en el marco de satisfacción laboral. Se usó un método de 

investigación cuantitativo, con una población muestra de 129 alumnos dispuestos a laborar en 

el sistema bancario. Entre los resultados más importantes manifiesta que; la imagen corporativa 

es la fisonomía que permite a las empresas distinguirse entre su competencia, en el campo 

comercial como en el laboral. El antecedente contribuye a sustentar que la participación del 

equipo interno de una empresa contribuye en el desarrollo de un buen posicionamiento de marca 

y una mejor imagen corporativa.  

Según Suarez y Salazar (2016), en su artículo científico titulado “El marketing 

experiencial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas 

del sector comercial Colombiano” de la Universidad Autónoma del Caribe - Colombia, con el 

objetivo principal de examinar la práctica del Marketing Experiencial como herramienta que 

refuerce la imagen corporativa de las compañías del sector comercial en Colombia. Se empleó 

una metódica cualitativa, mediante la revisión de documentos basados en referencias 

bibliográficas. Entre los resultados más importantes manifiesta que los clientes buscan 

constantemente, sostener conexión directa con el producto y la organización que ofrece el 

servicio, por lo que las demás alternativas no presentan una experiencia de compra. El 

antecedente contribuye a sustentar que el cliente muchas veces prefiere pasar el proceso de 
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compra de manera presencial, ya que de esta manera se aseveración de recibir un servicio de 

calidad.  

Antecedentes Nacionales 

Según Velezmoro. (2020), en su tesis, “Influencia de la imagen y reputación corporativa 

de las empresas de transporte interprovincial de personas de Chimbote”, obtenida de la revista 

científica Alicia CONCYTEC, con el objetivo principal de determinar el peso de la imagen 

sobre la notoriedad corporativa de las compañías de transporte interprovincial de Chimbote. Se 

usó un método de investigación descriptivo correlacional, con una población muestra de 384 

clientes. Entre los resultados más importantes, demuestra que el 14,2% de la notoriedad 

corporativa se debe al dominio de la imagen social. Dicho antecedente contribuye a sustentar 

que la relación entre imagen social se ve ligada positivamente con la reputación corporativa. 

Según Bravo. (2019), en su tesis, “La Imagen Corporativa y su Relación con la 

Satisfacción de Usuario en la Clínica Gromel-Lab. S.A.C.-Juanjuí”, de la Universidad Agraria 

de la Selva, con el objetivo principal de determinar el nivel del grado de correlación entre las 

variables Imagen Corporativa y Satisfacción de Usuario en la clínica Gromel-Lab. S.A. con un 

tipo de investigación básica - correlacional. Entre los resultados más resaltantes se manifiesta 

que, una estrategia de comunicación con tácticas que mejoren la imagen corporativa, afianzando 

las tres magnitudes (servicios, comunicación corporativa e identidad visual), en especial la 

comunicación interna de la organización. El antecedente contribuye a sustentar que si contamos 

clientes satisfechos aumentara el nivel de reconocimiento de la marca y la imagen corporativa 

en la organización, asimismo se debe mejorar el nivel de percepción de los servicios.  
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Según Montufar. (2018), en su tesis, “Propuesta para el Desarrollo de una Identidad 

Corporativa y Estrategia de Branding Interno: Caso Transportes Franchess S.C.R.L”. en la 

Universidad de Piura, con el objetivo principal desarrollar una identidad corporativa y estrategia 

de branding interno para la empresa de Transportes Franchess S.C.R.L. Asimismo se empleó 

una metodología descriptiva, entre los resultados más relevantes indica que es inevitable que la 

organización cuente con un delegado del branding tanto externo como interno de la compañía. 

El antecedente sustenta si contamos con un personal identificado con muestra marca esto 

contribuirá en el reconocimiento de la marca y la imagen corporativa proyectada.  

Según Gonzales. (,2017), en su tesis, “Relación Entre La Fidelización de clientes y el 

Posicionamiento de Marca de la Empresa Transportes Cielo Azul en la ciudad de Cajamarca” 

en la Universidad Privada del Norte, con el objetivo principal de establecer la conexión entre 

la fidelización de clientes y posicionamiento de marca de la empresa Transportes Cielo Azul de 

la ciudad de Cajamarca. Se usó un método de investigación analítico-descriptivo. Entre los 

resultados más importantes manifiesta que la dimensión que más resaltan y valoran los clientes, 

son los precios bajos en desemejanza con la competencia. El antecedente contribuye a sustentar 

que la clientela recomienda a la empresa por sus precios en comparación con las demás 

empresas del rubro. 

Antecedentes Locales 

Según Torres. (2016), en su tesis, “Propuesta de estrategias de marketing para mejorar 

el posicionamiento en el mercado de la empresa de Transportes Trujillo Express Ex-

Automóviles S.A” en la Universidad Nacional de Trujillo, con el principal objetivo de calcular 

las estrategias de marketing, que aumente el posicionamiento en el mercado de la empresa de 

Transportes Trujillo Express Ex - Automóviles S.A. En cuanto a su metodología es tipo 
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descriptiva con una población muestra de 148 clientes. Entre los resultados más relevantes, 

manifiestan que el mayor porcentaje (39%) contestaron que estarían dispuestos a pagar un 

mayor costo a cambio de un mejor servicio de transporte. El antecedente contribuye a sustentar 

que los clientes pagarían un mayor costo continuamente, si es que perciben un servicio ideal, 

con el cual se sientan satisfechos. 

Según Ludeña. y Salazar. (2016), en su tesis, “Estrategias de Marketing y su influencia 

en el posicionamiento de una Empresa de Transporte Terrestre de carga pesada y almacenaje 

en Trujillo en el Año 2016” en la Universidad Privada del Norte, con la finalidad de establecer 

el nivel de importancia de las tácticas de marketing en el reconocimiento de una compañía de 

transporte terrestre de carga pesada y almacenaje. En el que se empleó una metodología 

descriptiva, con una población muestra de 16 clientes seleccionados por conveniencia. Uno de 

los resultados más importantes manifiesta que, la estrategia más adecuada para la empresa es 

un reconocimiento por características, centrado en la confianza de sus procesos, el mismo que 

está respaldado con la certificación BASC, que asegura una serie de costo eficaz, competente y 

segura. El antecedente contribuye a sustentar que el cliente valora la confianza y seguridad que 

la empresa le ofrezca, reforzando así el branding para la marca. 
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Marco teórico  

El reconocimiento de la marca ha dado una transformación significativa en los negocios, 

considerando que muchas compañías u organizaciones se han ido construyendo en un campo 

más abierto, formando parte de un ambiente tan competitivo en el que a menudo todas las 

compañías comienzan a priorizar, el desarrollar tácticas que les conceda mantener a su clientela. 

El reconocimiento de la marca es esencial y de suma importancia, no solo para el 

reconocimiento de una compañía en el mercado, sino que también para el incremento de las 

utilidades. García et al. (2020).  

A. Definición de reconocimiento de la marca: 

Según Maza et al. (2020), describe así a la V1, la marca relacionada con el logotipo de 

una compañía u organización, sin embargo, se transforman en posicionamiento marca una vez 

que cumplen con ciertas propiedades como: traspasar atributos y/o valores descubiertos por los 

insight (verdad interna), que conforman y afiancen la personalidad de una marca; a través de la 

aplicación de tácticas de marketing, comunicación, publicidad y branding, que garantizan 

producir las destrezas primordiales para proyectarla en la mente de los clientes. 

Según Cornejo et al. (2017), el reconocimiento de la marca surge cuando los clientes 

tienen presente como una primera opción a nuestra la empresa, esto se puede promover a través 

de métodos publicitarios que permitirán posicionarse y distinguirse de la competencia. 

Asimismo, Según García et al. (2020), el reconocimiento de la marca es elemental y de suma 

trascendencia para exista el aumento de ventas, es importante su reconocimiento debido a que 

de todo lo mencionado es dependiente su aumento, la marca ayuda a producir costo a la 

organización referente a su posicionamiento en el mercado. 
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Según Velezmoro (2020), el nivel de interacción entre la organización y la clientela pasa 

por un nivel sentimental, en ello se aprecia cuatro características sentimientos como son; “la 

admiración, la confianza, la estimación y la impresión”, y estos a su vez van de la mano con 

siete dimensiones: 

- La oferta y el producto: son las cualidades del producto, el costo y la satisfacción de 

la clientela, asimismo genera que el cliente final forme una percepción positiva o 

negativa de la organización. 

- La innovación: los consumidores enfatizan los servicios con adaptación a nuevos 

tiempos que poseen ingenio creativo e innovador. 

- El entorno de trabajo: tiende a ser el reflejo del comportamiento de la compañía, debido 

a que, si tiene una buena conducta este jugara como un indicador optimo a favor de la 

empresa. 

- Integridad: es desarrollar actos con ética, contando con un razonable uso del poder 

dentro de la compañía, asimismo el respeto debe ser primordial en todos los canales 

de que poseen con sus diferentes segmentos. 

- Ciudadanía: se valoran los trabajos espontáneos de la compañía, como el soporte a 

asuntos sociales, el cuidado ambiental y su contribución a la sociedad. 

- Liderazgo: las empresas afrontan temporadas difíciles por falta de liderazgo en el 

momento de desafíos o peligros comerciales. 

- Finanzas: una compañía productiva con buenos resultados y con un crecimiento 

asegurado, es una empresa que cuenta una óptima apreciación de los equipos.  
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B. Definición de imagen corporativa:  

A través de los años las empresas de trasportes se han referido al marketing como un 

instrumento para exponer análisis de mercado, debido a que las empresas es esencial contar 

excelente imagen corporativa, la cual se va renovando acorde a los cambios que se realicen en 

sus aspectos políticos, éticos, sociales, legales y ambientales.  Según Velezmoro (2020), 

describe a la V2 como, la imagen individual que posee cada consumidor en su mente, que le va 

a hacer marcar la diferencia de su competencia. Esta imagen individual, se logra por medio de 

la comunicación efectiva de las características, beneficios o valores, con el fin primordial que 

perciban la marca. Gonzales (2017). Por consiguiente, la imagen corporativa incide de manera 

notable en la satisfacción del cliente, ya que facilita ubicarse en el inconsciente del consumidor, 

clausurando las demás modalidades para la toma de la elección en la compra.  

Según Rojas E. (2017), la imagen es la consecuencia de una comunicación efectiva y la 

identidad, es decir, una vez que la imagen corporativa sea consistente, el público externo 

(clientes) perciben una imagen clara y confiable. 

Según Velezmoro (2020), menciona cuatro dimensiones importantes para la imagen 

corporativa: 

- Imagen Comercial: está orientada fundamentalmente hacia el producto o servicio 

presentado, en donde se toma con trascendencia la calidad y el buen trato de la fuerza 

de ventas. 

- Imagen Estratégica: en este fragmento se incorpora la percepción de los consumidores 

sobre la compañía, los planes a largo plazo, la expansión de la compañía.  
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- Imagen Emocional: involucra distintas características del entorno, en el que el 

instrumento más relevante es la amabilidad e innovación de la compañía, que conlleva 

tener un rol importante en la imagen. 

- Imagen Social: se ve relacionada con la responsabilidad social empresarial, implicando 

así el cuidado del medio ambiente, debido a que esto muestra la preocupación por 

mejorar el estilo de vida del cliente.  

 

Justificacion: 

Esta investigación, es conveniente ya que el reconocimiento de la marca y la imagen 

corporativa que perciben los clientes, por medio de mejoras de responsabilidad social, puede 

ofrecer una óptima imagen corporativa en el territorio de influencia, garantizándole poseer una 

reputación y posicionamiento en el rubro de transportes de la ciudad de Trujillo. 

En lo social dicha investigación contribuirá con nuevos estudios relacionados al área de 

las ciencias sociales, y al campo de las actividades como el marketing y branding, para dar a 

conocer la importancia del reconocimiento de marca y la imagen corporativa. 

Las propuestas de la presente investigación plantean aumentar la administración 

empresarial, accediendo así a solucionar inconvenientes asociados a la imagen corporativa por 

medio de la responsabilidad social, en una de las áreas más relevantes del territorio, como es el 

de transporte. 

Con esta investigación se presentará instrumentos de medición probando las variables 

de investigación, desde la apreciación de los clientes del sector transportes. 
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1.2. Formulación del problema  

¿Cuál es la relación entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa percibida 

por los clientes del sector transportes de Trujillo – 2021? 

1.3. Objetivos 

objetivo general 

Determinar la relación entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa 

percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo – 2021 

Objetivos Específicos 

• Identificar el nivel del reconocimiento de la marca percibida por los clientes del sector 

transportes, Trujillo - 2021. 

• Identificar el nivel de la imagen corporativa percibida por los clientes del sector 

transportes, Trujillo - 2021. 

• Identificar la influencia de la oferta y el producto en la imagen corporativa percibida 

por los clientes del sector transportes, Trujillo – 2021. 

• Identificar la influencia de la innovación en la imagen corporativa percibida por los 

clientes del sector transportes, Trujillo – 2021. 

1.4. Hipótesis 

Ha= Existe relación entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa percibida 

por los clientes del sector transportes, Trujillo - 2021. 

Ho= No existe relación entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa 

percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo - 2021 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Según las características del presente trabajo de investigación, es de tipo cuantitativo, 

descriptivo correlacional, ya que se especificará el problema central, para lo cual se recolectará 

datos de cada una de las personas a investigar a través de encuestas, de tal manera que se logre 

establecer la conexión que existe entre reconocimiento de marca e imagen corporativa. Según 

Cárdenas (2018), este tipo de estudio está basado en el positivismo lógico que pretende halar 

leyes que expliquen la realidad (orientado a datos medibles y cuantificables), trabajando así con 

muestras significativas que buscan identificar la tendencia, comparación de grupos y relación 

entre variables. 

Diseño de investigación   

Descriptivo correlacional 

Esquema 

  

Dónde 

 M = Clientes del sector del sector transportes de la empresa en estudio. 

O1 = Reconocimiento de marca 

O2 = Imagen corporativa 

 R = Relación entre reconocimiento de marca y la imagen corporativa 
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Población 

La población total de la empresa donde se aplicó el estudio está conformada por 47 

clientes. 

Muestra  

Al ser una población muy pequeña se consideró su totalidad como una muestra. 

Técnica, Instrumento y Procedimiento de recolección de datos 

 

a. Técnica: En el presente estudio se aplicará la encuesta.  

Se aplicará la encuesta a los clientes del sector transportes de la empresa en estudio, con 

la finalidad de obtener datos directos con mayor exactitud. Dentro de la encuesta se encuentran 

presentes las dimensiones e indicadores da cara una de las variables, teniendo como escala de 

valoración a la teoría de Likert. Asimismo, cabe resaltar que el instrumento ha sido previamente 

validado. 

 

b. Instrumento 

El instrumento por utilizar será el cuestionario, para lo cual se utilizarán preguntas 

cerradas, en donde las alternativas de respuestas estarán limitadas en cinco rangos, extraído de 

la investigación de Velezmoro J. (2020), “Influencia de la imagen y reputación corporativa de 

las empresas de transporte interprovincial de personas de Chimbote”. 
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Por medio de la aplicación de este instrumento, se obtendrá las respuestas de los 

objetivos específicos planteados, debido a que todas las preguntas utilizadas se relacionan con 

las dimensiones e indicadores que permitirán la evaluación y redacción entre ambas variables. 

Teniendo a reconocimiento de marca con sus dimensiones: “oferta y servicio, innovación, 

entorno de trabajo, integridad, ciudadanía, liderazgo y finanzas”. Y a imagen corporativa con 

sus dimensiones: “imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e imagen social”. 

Dicho instrumento se encuentra dividido en dos secciones, las primeras 19 preguntas están 

relacionadas con la V1 y sus dimensiones y las 23 preguntas restantes se encuentran 

relacionadas con la V2. Finalmente, las respuestas obtenidas referente a cada variable, 

permitirán definir la conexión que relaciona a ambas variables.  

 

c. Procedimiento de recolección de datos 

- Primero: Se escogió el instrumento que mejor se adecuó, para el desarrollo de esta 

investigación.  

- Segundo: Se empleó el cuestionario extraído de la investigación, “Influencia de la 

imagen y reputación corporativa de las empresas de transporte interprovincial de 

personas de Chimbote”, del autor Velezmoro J. (2020),  

- Tercero: Se aplicó la encuesta a la muestra escogida, en donde se obtuvo diversos 

datos que serán analizados a través de los programas de Microsoft Word (redacción 

de informe), Microsoft Excel y coeficiente de relación de Pearson (análisis 

estadístico de datos). 
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Procedimiento de análisis de datos  

Para el procedimiento de datos se utilizó el coeficiente de relación de Spearman, el cual 

indica el grado de correlación que existe entre dos variables. 

Se determina mediante la siguiente formula: 

 

n= número de puntos de datos de las dos variables 

di= diferencia de rango del elemento “n” 

El Coeficiente Spearman, ⍴, puede tomar un valor entre +1 y -1 donde: 

- Un valor de +1 en ⍴ significa una perfecta asociación de rango. 

- Un valor 0 en ⍴ significa que no hay asociación de rangos. 

- Un valor de -1 en ⍴ significa una perfecta asociación negativa entre los rangos. 

 

Medio de calificación: el medio de calificación que será utilizado para el presente 

trabajo de investigación será la escala de Likert, esta escala ayudará a codificar las respuestas 

de los colaboradores, teniendo en cuenta que 5 es siempre y 1 es nunca. 

 

Confiabilidad: Se utilizará el Alfa de Cronbach para la fiabilidad del instrumento, para 

ello se tomó en cuenta la calificación de 0,924 para la variable de reconocimiento de marca y 

de 0,941 para imagen corporativa, lo que comprueba la confiabilidad entre ambas variables de 

correlación. 



 

“EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA 

IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES 

DEL SECTOR TRANSPORTES; TRUJILLO-2021”     

  Julian Gutierrez Lesli Yosimar                                                                                                                                          pág. 26 

 

Tabla 1 

Alfa de Cronbach – Variable Reconocimiento de Marca 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,924 19 
Nota. Encuesta de Reconocimiento de Marca 

Fuente: Elaboración propia  

 

Tabla 2 

Alfa de Cronbach - Variable Imagen Corporativa 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,941 23 
Nota. Encuesta de Imagen Corporativa 

Fuente: Elaboración propia  

 

Aspectos éticos 

El presente trabajo de investigación cumplirá con todas las reglas establecidas, tanto a 

nivel profesional, como empresarial, ya que está completamente sustentado a través del 

documento firmado por el representante gerencial de la empresa con la que trabajo, en donde 

se permite aplicar el trabajo de investigación. Asimismo, se repela completamente el plagio o 

alteración de datos, ya que todas las fuentes utilizadas para la recolección de datos han sido 

obtenidas de fuentes confiables y reconocidas. Por consiguiente, toda la información 

recolectada será citada bajo la normativa APA. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Para establecer la relación entre el reconocimiento de marca y la imagen corporativa 

percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo – 2021; que asimismo forma parte del 

objetivo general de la presente investigación, se aplicó un instrumento que recolectó 

información sobre las variables mencionadas, las cuales son: Reconocimiento de Marca (V1) e 

Imagen Corporativa (V2). 

El cuestionario estuvo orientado a los clientes del sector transportes de la empresa en 

estudio; el cual permitirá conocer la correlación entre reconocimiento de marca y la imagen 

corporativa. Se planificó en una escala de Likert, con cinco elecciones de respuesta, que van 

desde nunca hasta siempre, a las que se les otorgo valores desde el 1 hasta el 5. 

Teniendo en cuenta que, la media de dicha escala es de 3 puntos, cualquier valoración 

superior a dicho puntaje indica una apreciación favorable sobre lo evaluado, mientras que, si la 

valoración es igual o menor a 3 puntos, la apreciación es negativa. 
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O1. Identificar el nivel del reconocimiento de la marca percibida por los clientes del 

sector transportes, Trujillo - 2021. 

Tabla 3 

Nivel del reconocimiento de marca percibido por los clientes de la empresa en estudio. 

Nivel n 
Porcentaje 

Óptimo 
3 6.4% 

Bueno  
25 53.2% 

Regular  
19 40.4% 

Malo  
0 0.0% 

Total 47 100% 

Nota. La tabla muestra los valores obtenidos correspondientes, al nivel de la variable Reconocimiento de marca 

Fuente: Elaboración propia  

 

Figura 1 

Reconocimiento de marca percibido por los clientes de la empresa en estudio. 

 

Nota. La tabla muestra los valores obtenidos correspondientes, al nivel de la variable Reconocimiento de marca 
Fuente: elaboración propia  
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En la tabla 3, se aprecia el nivel de percepción de los clientes del sector transportes, 

respecto al Reconocimiento de Marca, en donde el 53.2% de la población encuestada considera 

que la empresa cuenta un buen reconocimiento de marca, mientras que un 40.4% considera 

regular y tan solo un 6.4% de la población en total declara un óptimo reconocimiento de marca. 

Ante lo cual podemos indicar la mayoría de la población está satisfecha con el servicio que 

ofrece la empresa.  
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Tabla 4 

Nivel de reconocimiento de marca por dimensiones  

Dimensión Nivel fi hi 

Oferta y Servicio 

Óptimo 20 42.6% 

Bueno  25 53.2% 

Regular  2 4.26% 

Malo  0 0.0% 

  47 100% 

Innovación 

Óptimo 13 27.7% 

Bueno  16 34.0% 

Regular  18 38.30% 

Malo  0 0.0% 

  47 100% 

Entorno de Trabajo 

Óptimo 16 34.0% 

Bueno  26 55.3% 

Regular  5 10.64% 

Malo  0 0.0% 

  47 100% 

Integridad 

Óptimo 21 44.7% 

Bueno  23 48.9% 

Regular  3 6.38% 

Malo  0 0.0% 

  47 100% 

Ciudadanía 

Óptimo 9 19.1% 

Bueno  28 59.6% 

Regular  10 21.28% 

Malo  0 0.0% 

  47 100% 

Liderazgo 

Óptimo 3 6.4% 

Bueno  18 38.3% 

Regular  26 55.32% 

Malo  0 0.0% 

 47  

Finanzas 

Óptimo 1 2.1% 

Bueno  5 10.6% 

Regular  22 46.81% 

Malo  19 40.4% 

  47 100% 
Nota. Encuesta de Reconocimiento de Marca 

Fuente: Elaboración propia  
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Figura 2 

Reconocimiento de marca por dimensiones 

 

Nota. Encuesta de Reconocimiento de Marca 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 3 se muestran los representados por dimensiones de la variable 

Reconocimiento de marca, siendo ciudadanía la dimensión que más valoran los clientes 

(59.6%), seguida del entorno de trabajo con un 55.3%. b  
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O2. Identificar el nivel de la imagen corporativa percibida por los clientes del sector 

transportes, Trujillo - 2021. 

Tabla 5 

Nivel de la imagen corporativa percibida por los clientes del sector transportes 

 

 

 

Figura 3 

 Nivel de la imagen corporativa percibida por los clientes del sector transportes 

 

Nota.  La tabla muestra los valores obtenidos correspondientes, al nivel de la variable Imagen corporativa 
Fuente: Elaboración Propia 

 

En la tabla 4 se observa el nivel de percepción de los clientes del sector transportes, 

respecto a la Imagen Corporativa, en el cual el 63.8% considera regular, la imagen corporativa 

que proyecta la empresa, mientras que un 29.8% la percibe buena y tan solo un 6.4% la 

considera optima.  
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Nivel n Porcentaje 

Óptimo 3 6.4% 

Bueno  14 29.8% 

Regular  30 63.8% 

Malo  0 0.0% 

Total 47 100% 
Nota.  La tabla muestra los valores obtenidos correspondientes, al nivel de la variable Imagen corporativa 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 6 

Nivel de imagen corporativa por dimensiones 

Dimensión Nivel fi hi 

Imagen Comercial 

Óptimo 
20 42.6% 

Bueno  
25 53.2% 

Regular  
2 4.26% 

Malo  
0 0.0% 

  
47 100% 

Imagen Estratégica 

Óptimo 
0 0.0% 

Bueno  
6 12.8% 

Regular  
32 68.09% 

Malo  
9 19.1% 

 
 

47 100% 

Imagen Emocional 

Óptimo 
22 46.8% 

Bueno  
23 48.9% 

Regular  
2 4.26% 

Malo  
0 0.0% 

  
47 100% 

Imagen Social 

Óptimo 
3 6.4% 

Bueno  
3 6.4% 

Regular  
20 42.55% 

Malo  
21 44.7% 

  47 100% 

Nota. Encuesta de Imagen Corporativa 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 4 

Nivel de imagen corporativa por dimensiones 

 

Nota. Encuesta de Imagen Corporativa 
Fuente: elaboración propia  

 

En la tabla 5 se muestran los representados por dimensiones de la variable Imagen 

Corporativa, respecto a la imagen comercial los clientes la consideran buena con un 53.2%, en 

imagen estratégica la consideran regular con un 68.09%, la imagen emocional es catalogada 

como buena (48.9%) y finalmente la imagen social la consideran mala (44.7%). 
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O3. Identificar la influencia de la oferta y servicio en la imagen corporativa percibida por 

los clientes del sector transportes, Trujillo – 2021. 

 

Tabla 7 

Correlación entre oferta y servicio y la imagen corporativa 

Variable Dimensión r 

Imagen corporativa Oferta y Servicio 0.460** 

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios de las empresas de transporte 

Fuerte: Elaboración propia 

 

Figura 5 

Correlación entre oferta y servicio y la imagen corporativa 

 
Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios de las empresas de transporte 
Fuerte: Elaboración propia 

 

En la tabla 7 se observa la correlación entre dimensión oferta y servicio, y la dimensión 

Imagen Corporativa es positiva moderada (0.460), asimismo esta correlación es altamente 

significativa, (p≤0,01) por ende se acepta la hipótesis que existe correlación entre la variable 

imagen corporativa y la dimensión oferta y servicio.  
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O4. Identificar la influencia de la innovación en la imagen corporativa percibida por los 

clientes del sector transportes, Trujillo – 2021. 

Tabla 8 

Correlación entre la innovación y la imagen corporativa 

Variable Dimensión r 

Imagen corporativa Innovación  0.528** 

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios de las empresas de transporte. 

Fuerte: Elaboración propia 
 

 

Figura 6  

Correlación entre la innovación y la imagen corporativa 

 
Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los usuarios de las empresas de transporte 

Fuerte: Elaboración propia 

 

En la tabla 8 se observa la correlación entre la dimensión imagen corporativa y la 

dimensión Imagen Corporativa es positiva moderada (0.528), asimismo esta correlación es 

altamente significativa, (p≤0,01) por lo que se acepta la hipótesis que existe una correlación 

entre la variable imagen corporativa y la dimensión anteriormente mencionada.  
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Objetivo General. Determinar la relación entre el reconocimiento de marca y la imagen 

corporativa percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo - 2021. 

 

Tabla 9 

Correlación entre reconocimiento de marca y la imagen corporativa 

 

Figura 7 

Correlación entre reconocimiento de marca y la imagen corporativa 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Reconocimiento 

De Marca 

Imagen 

Corporativa 

Rho de 

Spearman 

Reconocimiento 

De Marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,692** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

,692** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

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

Fuente: Elaboración propia  
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En el desarrollo del cálculo del coeficiente de correlación, a través del software estadístico 

del SPSS, se alcanzó como resultado que el Reconocimiento de Marca tiene relación positiva 

moderada (0,692) con la Imagen Corporativa, obteniendo un p<0.01. Lo que significa que, a 

mayor reconocimiento de marca, mayor alcance de la imagen corporativa. Según la apreciación 

de los clientes del sector transportes. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

En cuanto al primer objetivo específico relacionado a identificar el nivel del 

reconocimiento de la marca percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo - 2021. 

Según García, Vega y Velazco (2020), el reconocimiento de la marca es esencial y de suma 

importancia, no solo para el posicionamiento de una compañía en el mercado, sino que también 

para el incremento de las utilidades. En el presente estudio se obtuvo como resultado que el 

53.2% de la población encuestada considera que la empresa cuenta un buen reconocimiento de 

marca, siendo los factores más resaltan la oferta y el servicio, el entorno de trabajo y la 

integridad que proyecta la empresa a sus clientes. En el estudio realizado por Macías y 

Manrique (2019), indica que para crear una fuerte y posicionado reconocimiento es 

fundamental que exista una idónea administración de comunicación entre el público objetivo y 

la empresa. Por su parte los resultados de Gonzales. (2017), manifiesta que la oferta de valor 

que más valoran los clientes son los precios bajos a diferencia a de la competencia. Dado esto 

se puede considerar que la comunicación entre el público objetivo y la empresa se puede 

relacionar con la oferta (precio) y el servicio que ofrece la empresa, ya que de esta manera el 

cliente recomendará la empresa por sus precios y servicio recibido, en comparación con las 

demás empresas del rubro. 

 Respecto al segundo objetivo específico relacionado a identificar el nivel de la imagen 

corporativa percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo - 2021. Según Aguilar, 

Bermeo y Barriga (2016), continuamente somos bombardeados por campañas publicitarias 

tratando de persuadir cualquier tipo de servicio, es así como adquiere mayor interés en la 

percepción generada en la sociedad en general. Asimismo, se obtuvo como resultado que el 

63.8% de la población encuestada, considera que la empresa cuenta con una imagen corporativa 
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regular, siendo el mayor detractor la imagen social, que fue percibida como mala, con un 44.7%. 

En el estudio realizado por Cujilema, et al. (2019), indica que la mejor forma para que la 

empresa adquiera una mejor imagen corporativa, es a través del compromiso con los clientes 

basado en un balance social aplicable. Por otra parte, los resultados de Hinojosa. et al. (2019), 

indica que a la mayoría de su población encuestada manifestó que valora el trato laboral que 

percibe, permitiendo que sea un factor para distinguirse entre su competencia no solo en el 

campo comercial sino en el laboral. En ese sentido, la teoría revisada y resultados analizados, 

se puede verificar que la necesidad de poseer una imagen corporativa le permitirá a la empresa 

diferenciarse en el mercado o rubro al cual se dirigen, ayudando así a que esta diferenciación 

se transforme en apego a sus o servicios, asimismo apoyarse en la participación del equipo 

interno de una empresa, ya que este contribuirá en el desarrollo de un buen posicionamiento de 

marca y una mejor imagen corporativa. 

Respecto al tercer objetivo específico relacionado con identificar la influencia de la 

oferta y servicio en la imagen corporativa percibida por los clientes del sector transportes, 

Trujillo – 2021. Según Velezmoro (2020), manifiesta que la imagen comercial esta orienta 

básicamente al servicio, en el que la calidad y el buen trato de sus colaboradores es importante, 

debido que una empresa o compañía responsable con sus trabajadores y clientes, obtendrá una 

mejora de su servicio. Asimismo, en su trabajo basado en la imagen comercial y la reputación 

corporativa, determino la relación entre ambas variables con un tipo de estudio correlacional 

no experimental, en dicho estudio se encontró una correlación entre ambas variables, 

corroborando la hipótesis con una rho de 0.454. Por otro lado, según Guzmán (2020), indica 

que la calidad del servicio o producto, el costo y la satisfacción de los clientes, influye en si 

tienen una buena o mala impresión de la empresa. En ese sentido, ante la teoría revisada y 

resultados analizados, se puede indicar que la influencia de la imagen comercial hacia la oferta 
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y el servicio, del sector transporte ha sido trascendental, debido que la imagen comercial, del 

sector transporte son limitadas; es decir no cuenta con terminal propio, no tienen diferentes 

canales de venta y déficit de modernidad en su flota, lo que significa que la oferta y el servicio, 

es un factor clave para que ser elegida. 

Respecto al cuarto objetivo específico relacionado con identificar la influencia de la 

innovación en la imagen corporativa percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo – 

2021. Según García et al. (2020), indica que la innovación y crecimiento de la empresa forma 

parte de las estrategias de marketing, por tal motivo deben buscar métodos para posicionarse 

en los buscadores, de tal manera que estén al alcance de su público objetivo y logren ser 

visualizados rápidamente. Por otro lado, según Aguilar et al. (2017), en su investigación 

descriptiva, manifiesta que la innovación es captada como una acción que tiende a producir un 

“valor agregado”, de tipo cualitativo, asimismo esta tiene una relación directa en el nivel de la 

competitividad de la empresa; ya sea desde un producto o servicio nuevo o cambios de procesos, 

por lo que una marca puede gozar de buena reputación por su constante innovación. En ese 

sentido ante la teoría revisada y resultados analizados, se manifiesta que toda empresa u 

organización debe estar dispuesta a adaptarse a los cambios innovadores, todo con el fin de 

mantener una posición en el mercado. 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 

reconocimiento de marca y la imagen corporativa percibida por los clientes del sector 

transportes, Trujillo - 2021. Según Aguilar, Bermeo y Barriga (2016); señala que la imagen 

corporativa se encuentra directamente conectada con el reconocimiento de la marca, debido a 

que es utilizada principalmente para el uso de acciones estratégicas de diferenciación de la 

marca. En la investigación se encontró que existe una conexión significativa entre el 
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reconocimiento de marca y la imagen corporativa en la empresa del sector transportes; esto se 

dio porque el área de marketing de la empresa busca de forma continua asociar el servicio que 

ofrece con la imagen comercial de la empresa, ya que en los resultados obtenidos se puede 

apreciar que el 53.2% de la población encuestada, considera buena la imagen corporativa, de 

manera que el cliente tiene claro las características del servicio ofrecido. Según el estudio 

realizado por Velezmoro (2020), la reputación corporativa se ve influenciada según la imagen 

social de la empresa, es decir si se escucha los intereses de los empleados, proveedores, 

comunidad, gobierno o medio ambiente, y se procede a incorporarlos en el planeamiento de 

actividades, nuestro público se sentirá atendido y escuchado. Por su parte los resultados de 

Bravo (2019), manifiesta que una táctica de comunicación con estrategias para perfeccionar la 

imagen corporativa, afianzando las tres magnitudes (servicios, comunicación corporativa e 

identidad visual), en especial la comunicación corporativa, contribuirán con el propósito de 

incrementar la satisfacción del cliente. En ese sentido la teoría revisada y los resultados 

obtenidos se puede verificar que una imagen corporativa apoya a la organización en el 

reconocimiento de la marca y diferenciación de otras empresas; logrando afianzar sus 

características primordiales como valores, personalidad y prioridades, de esta forma producir 

mensajes claros y específicos para el público objetivo. 
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Implicancias  

Las implicancias teóricas vienen dadas por el desarrollo de un tema de investigación 

que está enmarcado en el área de comercial, que permitirá orientar a las organizaciones o 

empresas intentan integrar sus anhelos de sus consumidores, para que se proyecten como la 

alternativa perfecta, consolidando así su aceptación y mejorando su posicionamiento ante la 

competencia.  

Las implicancias metodológicas, esta se da por seguir los pasos método científicos para 

la elaboración de un informe de investigación que consiste recoger información de manera 

objetiva sobre un tema en específico, asimismo facilita el uso de instrumentos como el 

cuestionario que son válidos en la resolución científica.  

Las implicancias prácticas, la empresa que es objeto de estudio se le permitirá conocer 

las carencias y proponer estrategias de mejora, asimismo servirá de orientación para ofrecer el 

servicio de atención al cliente sobre los servicios que ofrece, finalmente las conclusiones de la 

investigación servirán para futuros investigadores que desarrollen el tema y puedan realizar 

comparaciones sobre el trabajo en su contexto.   

Limitaciones 

Para el desarrollo de la presente investigación se presentaron las siguientes limitaciones, 

la primera es fue la aplicación de las encuestas, ya que debido al distanciamiento social no se 

puede atender aun de forma directa, por lo cual se precedido a llamar a los clientes y pedirles 

que llenen la encuesta con relación a su valoración de su última visita. Finalmente, pero no 

menos importante se debe mencionar la poca información que existe en cuanto al sector 

transportes, por lo que se ha tenido que leer detalladamente las investigaciones y extrapolar los 

conceptos que permitan responder a los objetivos de investigación. 
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Conclusiones 

Respecto al primer objetivo específico, en relación con el nivel de reconocimiento de 

marca que perciben los clientes del sector transportes de la ciudad de Trujillo, se obtuvo que el 

53.2% de la población encuestada considera bueno el reconocimiento de marca seguido de un 

40.4% que la considera regular.  

Respecto al segundo objetivo específico, en referencia al nivel de la imagen corporativa 

percibida por los clientes del sector transportes de la ciudad de Trujillo, se identificó que 63.8% 

de la muestra consideran regular la imagen corporativa proyectada por la empresa.  

Respecto al tercer objetivo específico, respecto a la influencia de la oferta y el servicio 

en la imagen corporativa, podemos decir que existe una relación positiva-moderada entre 

dimensión y variable, siendo una correlación altamente significativa (r = 0.460), por ende, se 

acepta a la hipótesis que existe una correlación entre dimensión y la variable anteriormente 

mencionada.  

Respecto al cuarto objetivo específico, en referencia con la influencia de la innovación 

en la imagen corporativa percibida por los clientes del sector transportes, Trujillo – 2021, se 

puede decir que existe una correlación es altamente significativa, (p≤0,01). Por ende, se acepta 

la hipótesis que existe una correlación entre la variable imagen corporativa y la dimensión 

anteriormente mencionada.  

En cuanto al objetivo general, se determinó una relación positiva – moderada entre el 

reconocimiento de marca y la imagen corporativa percibida por los clientes del sector 

transportes, Trujillo-2021; sosteniendo la hipótesis de investigación y considerando el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0,692 con un nivel de significancia bilateral. 
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Recomendación:  

Para el primer objetivo específico, se sugiere a la empresa instaurar plan de 

posicionamiento por atributos, el cual será altamente valorado por los clientes, fortaleciendo el 

rebranding de la marca, la cual permita estime y comunique de manera efectiva los servicios 

brindados por la empresa. 

Para el segundo objetivo específico, se recomienda mejorar el índice de la reputación 

corporativa a través de acciones que promuevan y proyecten responsabilidad social en la ciudad, 

de modo que incremente el nivel de percepción de la imagen corporativa en el mercado de 

transportes de la zona.   

Para el tercer objetivo específico, se recomienda restablecer la imagen y el servicio que 

se proyecta ante los clientes, teniendo en cuenta la infraestructura de las agencias, la imagen de 

los clientes internos (colaboradores), la imagen y el cuidado de las unidades, mejorar el speech 

de ventas y servicio, así mismo mejorar servicios ofrecidos, como el compromiso con los 

clientes, la puntualidad y todo lo que tenga que ver con servicios directos. 

Para el cuarto objetivo específico, se recomienda implementar estrategias innovadoras 

que generen interacción entre los clientes y la empresa, esto va desde desarrollar programas o 

actividades para el personal de la empresa, para de esta manera promover e impulsar la cultura 

e identificación con la empresa, asimismo se puede realizar publicidad a través de los distintos 

canales de comunicación, de tal manera que se sientas relacionados con el servicio de la 

empresa. 

En cuanto al objetivo general, se considera importante adoptar estrategias de marketing 

que refuercen la identidad corporativa, con el fin de mejorar el reconocimiento de marca y su 

imagen corporativa dentro del mercado de transportes. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz De Consistencia 

TÍTULO: EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DEL 

SECTOR TRANSPORTES, TRUJILLO-2021 

   

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN 

¿Cuál es la 

relación entre el 

reconocimiento 

de marca y la 

imagen 

corporativa 

percibida por los 

clientes del 

sector 

transportes, 

Trujillo - 2021?  

 

Ha= Existe relación 

entre el reconocimiento 

de marca y la imagen 

corporativa percibida 

por los clientes del 

sector transportes, 

Trujillo - 2021. 

 

Ho= No existe relación 

entre el reconocimiento 

de marca y la imagen 

corporativa percibida 

por los clientes del 

sector transportes, 

Trujillo - 2021. 

GENERAL: 

Determinar la relación entre el 

reconocimiento de marca y la 

imagen corporativa percibida por 

los clientes del sector 

transportes, Trujillo - 2021. 

VARIABLE 1: 

Reconocimiento 

de marca 

 

Tipo de investigación: 

Cuantitativa 

 

Diseño: 

Transversal-Correlacional 

 
Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

Método de análisis de 

datos: 

Estadística Descriptiva – 

Inferencial 

 

Prueba de Hipótesis: 

Correlación de Spearman 

POBLACIÓN 

Clientes externos 

del sector 

transportes  

ESPECÍFICOS: 

• Identificar el nivel del 

reconocimiento de la marca 

percibida por los clientes del 

sector transportes, Trujillo - 

2021. 

• Identificar el nivel de la 

imagen corporativa percibida 

por los clientes del sector 

transportes , Trujillo - 2021. 

VARIABLE 2: 

Imagen 

corporativa  

 

MUESTRA 

Población muestra: 

47 
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Anexo 02: Operacionalización De Variable 1 

Variable 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítem Escala 

R
ec

o
n
o
ci

m
ie

n
to

 d
e 

m
ar

ca
 

El reconocimiento 

de la marca surge 

cuando los clientes 

tienen presente 

como una primera 

opción a nuestra la 

empresa, esto se 

puede promover a 

través de métodos 

publicitarios que 

permitirán 

posicionarse y 

distinguirse de la 

competencia. 

(Cornejo et al. 

2017), 

La variable 1 

reconocimiento de 

marca, será medida a 

través de 

instrumento del 

cuestionario que 

consta de 19 

preguntas y cada una 

tendrá una escala 

tipo Likert.  

Oferta y 

servicio 

Calidad del Servicio 1 

Likert 

Precio 2 

Satisfacción del Cliente 3 

Innovación 
Creatividad 4 

Innovación Tecnológica 5 

Entorno de 

trabajo 

Sueldo Justo 6 

Bienestar del Empleado 7 

Desarrollo Profesional 8 

Integridad 

Comportamiento Ético 9 

Comunicación 10 

Transparencia 11 

Ciudadanía  
Programas sociales 12 

Protección del medio ambiente 13 

Liderazgo 

Líderes fuertes y respetados  14 

Visionarios 15 

Capaz de organizar 16 

Finanzas 

Compañía rentable 17 

Potencial de crecimiento 18 

Resultados óptimos 19 
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Anexo 03: Operacionalización De Variable 2 

Variable 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítem Escala 

Im
ag

en
 c

o
rp

o
ra

ti
v
a 

La imagen es el 

resultado de la 

comunicación y la 

identidad, es decir, 

una vez que la 

identidad 

corporativa sea 

sólida, los públicos 

externos (clientes) 

reciben una imagen 

clara, creíble y 

confiable. (Rojas E. 

2017) 

La variable 2 

imagen corporativa, 

será calculada a 

través de 

instrumento del 

cuestionario que 

consta de 23 

preguntas y cada una 

tendrá una escala 

tipo Likert. 

Imagen 

comercial 

cobertura 1 

Likert 

Precios 2 

Asesoría 3 

Atención quejas 4 

Trato 5 

Calidad 6 

Confianza 7 

Imagen 

estratégica 

Acceso fácil a los productos o 

servicios 

8-9 

Publicidad 10-11 

Innovación 12-13 

Dirección 14-15 

Imagen 

emociona 

Simpatía 16-17 

Espíritu Joven 18-19 

Imagen social 
Medio Ambiente 20-21 

Compromiso 22-23 



Anexo 04: Cuestionario De Reconocimiento De Marca 

CUESTIONARIO DE RECONOCIMIENTO DE MARCA 

Estimado (a): 

El siguiente cuestionario, busca recolectar información para un proyecto de investigación de 

pregrado de la Universidad Privada del Norte. El presente documento es anónimo y su 

aplicación será de suma utilidad para el desarrollo de la investigación. Lee cada uno de los 

enunciados y marca la respuesta que mejor describa su opinión.  

La escala utilizada es: 

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

 

N° ÍTEMS 
PONDERACIÓN 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 
A 

VECES 
CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 

Oferta y Servicio  

1 ¿La oferta esta adecuado al servicio?      

2 
¿La empresa alza sus precios muy a menudo 

cuando existe demanda? 
     

3 ¿Usted está satisfecho del servicio recibido?      

Innovación  

4 
¿Los buses que utiliza para el servicio son 

modernos? 
     

5 

¿La empresa usa estrategias creativas de 

fidelización para que usted siga viajando 

con ellos? 

     

Entorno de Trabajo  

6 
¿Las instalaciones son modernas y 

adecuadas para atender a los clientes? 
     

7 
¿Percibe un buen clima laboral en la 

empresa? 
     

8 
¿Sabe si la empresa estimula el desarrollo 

profesional de sus trabajadores? 
     

Integridad  

9 

¿La empresa se hace responsable de alguna 

eventualidad que pueda sufrir en el 

transcurso del viaje? 
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10 
¿La comunicación de la empresa es directa, 

sencilla y cumple lo que promete? 
     

11 

¿Se cumplen las cláusulas de viaje en la post 

venta de acuerdo al trato de la compra del 

servicio? 

     

Ciudadanía  

12 
¿La empresa efectúa programas sociales en 

beneficio de Trujillo? 
     

13 
¿La empresa ayuda al cuidado del medio 

ambiente en la ciudad de Trujillo? 
     

Liderazgo  

14 
¿La empresa es respetada por sus acciones a 

lo largo de sus de su crecimiento? 
     

15 
¿La empresa está creciendo desde que se 

inició en el sector transporte? 
     

16 
¿La empresa es líder en su sector o en el 

mercado de Trujillo? 
     

Finanzas  

17 
¿Sabe si la empresa tiene problemas 

financieros? 
     

18 ¿La empresa ha crecido en los últimos años?      

19 ¿La empresa renueva flota cada año?      

 

Muchas gracias. 



 

 

Anexo 05: Cuestionario De Imagen Corporativa  

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA  

Estimado (a): 

El siguiente cuestionario, busca recolectar información para un proyecto de 

investigación de pregrado de la Universidad Privada del Norte. El presente documento es 

anónimo y su aplicación será de suma utilidad para el desarrollo de la investigación. Lee 

cada uno de los enunciados y marca la respuesta que mejor describa su opinión.  

La escala utilizada es: 

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

 

N° ÍTEMS 
PONDERACIÓN 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 

A 

VECES 

CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 

Imagen Comercial  

1 ¿La empresa cuenta con diversos destinos?      

2 
¿El precio que cobra está de acuerdo con el 

servicio prestado? 
     

3 
¿Te asesoran cuando tienes alguna duda en 

los servicios que requieres? 
     

4 
¿La empresa tiene un área de atención al 

cliente? 
     

5 
¿El trato del personal es el adecuado cuando 

es atendido en los viajes? 
     

6 
¿La empresa se preocupa por mejorar la 

calidad del servicio? 
     

7 
¿Usted confía en la empresa que le brinda el 

servicio? 
     

Imagen Estratégica  

8 
¿El acceso a la adquisición del servicio es 

rápido? 
     

9 
¿La empresa se actualiza para ampliar sus 

canales de atención? 
     

10 
¿La estrategia para promocionar los 

servicios en los medios son los adecuados? 
     

11 
¿La empresa realiza promociones a través 

de las redes sociales? 
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12 
¿La empresa cuenta con ventas online a 

través de su portal? 
     

13 ¿La empresa ha desarrollado su APP?      

14 ¿La empresa renueva su flota?      

15 
¿Usted cree que la empresa se ha 

desarrollado tecnológicamente? 
     

Imagen Emocional  

16 
¿Los trabajadores de la empresa tienen 

empatía para atender? 
     

17 
¿La empresa expresa simpatía a través de 

sus colaboradores? 
     

18 
¿La empresa es moderna a través de la 

juventud de sus colaboradores? 
     

19 
¿Cuándo presta del servicio se siente 

cómodo por la atención jovial? 
     

 Imagen social      

20 ¿La empresa cuida el medio ambiente?      

21 ¿La empresa realiza programas de reciclaje?      

22 
¿Sabe si la empresa realiza actividades en 

beneficio de la comunidad? 
     

23 

¿La empresa está comprometida en apoyar 

el crecimiento y desarrollo de la 

comunidad? 

     

 

Muchas gracias. 
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Anexo 05: Carta de Confidencialidad de la Empresa  
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Anexo 06: Ficha RUC 
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Anexo 07: Vigencia de Poder 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

60 

 

 

 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

61 

 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

62 

 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

63 

 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

64 

 



 “EL RECONOCIMIENTO DE MARCA Y LA IMAGEN 

CORPORATIVA PERCIBIDA POR LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE TRANSPORTES; TRUJILLO-2021 

<Colocar los apellidos e inicial del primer nombre de los autores en orden alfabético, separados por 

punto y coma> 

Pág. 

65 

 

 

 

 


