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RESUMEN
El presente trabajo es una investigaci&oacute;n de tipo descriptiva, en la modalidad
de campo, con dise&ntilde;o bajo un enfoque cuantitativo cuyo objetivo general es
determinar la aceptaci&oacute;n del cambio de Imagen de marca en los centros de
servicios de Bridgestone Firestone Venezolana C.A, en los estados Aragua y
Gu&aacute;rico en el a&ntilde;o 2013.La poblaci&oacute;n involucrada es de 16 centros de
servicio y sus clientes; de los cuales 12 centros de servicio est&aacute;n ubicados
en el estado Aragua y 4 en el estado Gu&aacute;rico. Para recabar los datos se
emple&oacute; una encuesta con preguntas cerradas y abiertas. La confiabilidad del
instrumento se obtuvo mediante el c&aacute;lculo de hemi-test con un resultado de
0,77. Entre los resultados derivados de la investigaci&oacute;n se pudo observar que
tanto el Distribuidor como el cliente final no conoce en su totalidad los
componentes de la imagen corporativa de la organizaci&oacute;n; estos resultados
sugieren que la organizaci&oacute;n Bridgestone Firestone Venezolana tiene que
hacer una ardua labor de marketing que le permita realizar un cambio de
imagen favorable para la compa&ntilde;&iacute;a y sus clientes; la misma debe enfocarse
en una campa&ntilde;a estrat&eacute;gica bien definida para cada mercado que permita
tener una relaci&oacute;n ganar-ganar entre la compa&ntilde;&iacute;a y sus asociados.
Palabras Clave: Imagen Corporativa,
corporativa, Marketing, Mercado.
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ABSTRACT
This study is a descriptive research, in the form of field with a quantitative
approach design, whose overall objective is to determine the acceptance of
change in Brand image service centers Bridgestone Firestone Venezolana
CA , in Aragua and Gu&aacute;rico states year 2013. The population involved is 16
service centers and their clients; 12 of these service centers are located in
Aragua state and the other 4 in Guarico state. To collect data a survey with
closed and open questions was used. The reliability of the instrument was
obtained by calculating hemi -test with a score of 0.77. Among the results of
the investigation was observed that, both the distributor and the end user
does not know a whole component of the corporation image in the
organization, these results suggest that the organization Bridgestone
Firestone Venezolana have to do hard work of marketing, so a favorable
change to the company and its client image could be made, it should focus on
a well-defined strategic campaign for each market, allowing to have a win-win
relationship between the company and its partners.
Keywords: corporate image, corporate image components, Marketing,
Market.
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INTRODUCCI&Oacute;N
La imagen corporativa de las marcas se han venido modificando a&ntilde;o
tras a&ntilde;o con los cambios que continuamente tienen los mercados; los
mercados continuamente cambian con mucha rapidez es por ello que hay
que estar preparados para estas agresivas modificaciones que afectan a las
organizaciones. La imagen corporativa de una empresa no es eterna, el
mercado cambia, la competencia es m&aacute;s agresiva o la empresa ampl&iacute;a sus
productos y/o servicios.
El objetivo general de este estudio es determinar la aceptaci&oacute;n del
cambio de Imagen de marca en los centros de servicios de Bridgestone
Firestone Venezolana C.A, en los estados Aragua y Gu&aacute;rico en el a&ntilde;o 2013,
ya que esta organizaci&oacute;n pretende realizar cambios en la identificaci&oacute;n de la
imagen de marca en sus clientes. Birdgestone Firestone plantea un cambio
imagen corporativa para renovar la percepci&oacute;n que tienen de la empresa sus
clientes, proveedores, inversores y la sociedad en general.
De acuerdo a lo expuesto anteriormente, en el presente trabajo reporta
la investigaci&oacute;n llevada a cabo. La cual es una investigaci&oacute;n de tipo
descriptiva, en la modalidad de campo, bajo un enfoque cuantitativo y est&aacute;
estructurada en 5 cap&iacute;tulos: en el Cap&iacute;tulo I se explica el problema, se
enuncian los objetivos y se justifica el estudio. En el Cap&iacute;tulo II se describen
los antecedentes, las bases te&oacute;ricas y legales que sustentan la investigaci&oacute;n.
Seguidamente, en el Cap&iacute;tulo III se se&ntilde;alan los procedimientos
metodol&oacute;gicos utilizados en el trabajo como lo son el dise&ntilde;o y tipo de
investigaci&oacute;n, poblaci&oacute;n y muestra, t&eacute;cnicas e instrumentos, hip&oacute;tesis y
confiabilidad. Luego, es el Cap&iacute;tulo IV se presentan y analizan los resultados
obtenidos y, por &uacute;ltimo, se exponen las conclusiones y recomendaciones que
gener&oacute; el estudio.
1
CAP&Iacute;TULO I
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema
En la actualidad, las empresas invierten grandes sumas de dinero en
Imagen corporativa, con la finalidad de darse a conocer con los potenciales
clientes. Generalmente, una imagen corporativa se dise&ntilde;a para ser atractiva
al p&uacute;blico, de modo que la marca pueda provocar un inter&eacute;s entre los
consumidores, llame la atenci&oacute;n su mente, genere riqueza de marca y facilite
as&iacute; ventas de un bien o servicio.
Ahora bien, la imagen es una variable m&aacute;s de la direcci&oacute;n de toda
compa&ntilde;&iacute;a, ya que las pol&iacute;ticas corporativas a trav&eacute;s de los a&ntilde;os van sufriendo
modificaciones, debido a las exigencias y constante cambios en los mercados.
Por lo que adaptarse al cambio en t&eacute;rminos de negocios, significa tomar
decisiones que encaminen a la empresa en el aprovechamiento de las
oportunidades o para hacer frente a las amenazas que se est&eacute;n dando como
producto de cambios y movimientos del mercado. Por eso, en toda organizaci&oacute;n
la imagen ya es reconocida como un capital importante de la misma.
Ante la insuficiente capacidad de memoria o retenci&oacute;n por parte de los
consumidores para recordar todos los productos o servicios que ofrecen las
empresas, la imagen corporativa adquiere una gran relevancia porque crea
valor para la empresa; esto quiere decir que la imagen de la empresa o de
sus productos va a ocupar un espacio en la mente del p&uacute;blico, facilitando su
diferenciaci&oacute;n ante la competencia y disminuyendo la influencia de los
factores situacionales en la decisi&oacute;n de compra. Adicionalmente, una buena
imagen corporativa vende mejor (permite vender los productos con un
margen superior) y atrae a mejores inversores y a mejores trabajadores.
2
En este mismo orden de ideas, Zaltman (2004) expone: que las marcas
son percepciones en la mente y coraz&oacute;n de los consumidores, lo que implica
que no siempre existen razones conscientes para elegir una determinada
marca y que, por lo mismo, desde la publicidad hay una oportunidad de
apelar a otros aspectos que pueden situar a una marca en un mejor lugar.
Por consiguiente, conociendo que existen distintas alternativas dentro de
un mercado y distintos t&oacute;picos a estudiar en el &aacute;rea de mercadeo, es importante
conocer que tanto es aceptado un cambio en la imagen dentro de una
organizaci&oacute;n y la reacci&oacute;n de los consumidores a dicho cambio; m&aacute;s a&uacute;n,
cuando la marca de la compa&ntilde;&iacute;a tiene tiempo establecida en el mercado.
Es por ello que, para conocer las distintas alternativas dentro de un
mercado, es necesario tener claro el significado de imagen corporativa; a este
respecto, Gonz&aacute;lez (2005) la define como la estructura mental de la
organizaci&oacute;n que se forman los clientes, como resultado del procesamiento
de toda la informaci&oacute;n relativa a la organizaci&oacute;n. Es decir, es la
representaci&oacute;n mental que tienen los clientes internos y externos de la
organizaci&oacute;n. Esta imagen es importante para atraer a la clientela; por tanto,
tener una imagen corporativa superior a otras empresas, permite mejorar el
concepto que tienen estos clientes respecto a la empresa y, finalmente,
propicia la creaci&oacute;n de estrategias de marketing m&aacute;s rentables y exitosas.
A esta realidad no se escapa Bridgestone Firestone Venezolana
(BFVZ), empresa manufacturera de neum&aacute;ticos que inici&oacute; operaciones en
Venezuela desde 1954 en la ciudad de Valencia estado Carabobo. En su
portal (BFVZ, 2011), se&ntilde;ala como misi&oacute;n la de fabricar y comercializar
neum&aacute;ticos de calidad superior, con servicios que los diferencien en el
mercado para la satisfacci&oacute;n de sus clientes. Su visi&oacute;n (BFVZ, op. cit., visi&oacute;n,
&para; 1-4):
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-
Ser el mejor lugar para laborar, donde todos los asociados
puedan realizarse personal y profesionalmente.
Mantenernos como una empresa l&iacute;der, estable y en
crecimiento
Ser los mejores en Calidad, Seguridad, Productividad,
Eficiencia y Preservaci&oacute;n del Medio Ambiente.
Trascender a las generaciones futuras modelando a trav&eacute;s
de nuestros asociados los valores de BFVZ a la sociedad
Seg&uacute;n rese&ntilde;a de la p&aacute;gina oficial de esta empresa, la misma cuenta
con 1200 empleados y produce diariamente m&aacute;s 10.000 unidades de
neum&aacute;ticos para atender la demanda del mercado venezolano, la regi&oacute;n
andina y del Caribe, posee la red de distribuci&oacute;n m&aacute;s grande a nivel nacional
con unos 350 centros de servicios integrales para la atenci&oacute;n de sus clientes.
(BFVZ, 2011)
Ahora bien, en sus inicios, la compa&ntilde;&iacute;a operaba en Venezuela
&uacute;nicamente con la marca americana Firestone hasta que fue adquirida en el
a&ntilde;o 1988 por el holding japon&eacute;s Bridgestone; naciendo as&iacute; la corporaci&oacute;n
Bridgestone Firestone en el mercado del neum&aacute;tico.(BFVZ, op. cit.)
Al mismo tiempo que la empresa Japonesa adquiere las acciones de
Firestone, la organizaci&oacute;n afronta un gran reto; Firestone, como marca, est&aacute;
bien establecida y posicionada en la mente del consumidor en lo que a
neum&aacute;ticos se refiere. Es catalogada como una marca conocida, tradicional,
de excelente calidad y trayectoria (marca l&iacute;der), no as&iacute; Bridgestone marca
menos conocida en Am&eacute;rica pero categorizada como marca de prestigio, alta
tecnolog&iacute;a y calidad en el continente Asi&aacute;tico.
Seguidamente, desde los inicios de las operaciones de Bridgestone
Firestone en el a&ntilde;o 1988, seg&uacute;n data del Departamento de Ventas (2011) las
operaciones comerciales de la compa&ntilde;&iacute;a se han realizado a trav&eacute;s de los
centros de servicios autorizados y han venido ostentando la marca de
manera conjunta como Bridgestone-Firestone a trav&eacute;s de una s&oacute;lida red de
distribuci&oacute;n que supera los 350 puntos de ventas. Con un permanente
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intercambio de informaci&oacute;n empresa-cliente se conjugaron los factores
necesarios en cada uno de los puntos de ventas para ofrecer un servicio de
primera categor&iacute;a al consumidor a trav&eacute;s de tres categor&iacute;as de locales:
(a) Tire Center, (b) Bridgestone Firestone y (c) Tire Express. (BFVZ, 2011)
De acuerdo a lo se&ntilde;alado anteriormente, referente a la importancia de
la imagen corporativa es evidente la necesidad de realizar cambios para
evolucionar, es por ello que la empresa Bridgestone Firestone a trav&eacute;s de un
importante programa de inversiones est&aacute; modificando los ambientes, imagen
y espacios de toda la red distribuidores a nivel nacional; con la finalidad de
brindar un mejor servicio y crear una diferencia entre ambas marcas y as&iacute;
presentar un nuevo formato comercial, en el cual cada marca se le presente
al consumidor como dos (2) modelos de negocios donde cada marca se
presente por individual.
Las tres categor&iacute;as que actualmente existen en la red de distribuci&oacute;n de
la compa&ntilde;&iacute;a pr&oacute;ximamente en base a una planificaci&oacute;n de marketing ser&aacute;n
modificadas en imagen, la cual consiste en que la imagen de los centros de
servicios no ostentara la marca conjunta Bridgestone-Firestone sino que
presentar&aacute;n una sola opci&oacute;n en un nuevo formato. A continuaci&oacute;n se detalla
el cambio de imagen planteado (ver figuras 1, 2 y 3):
Figura 1. Imagen de marca actual del centro de servicio. Tomado de
Brigstone Firestone Venezolana. Departamento de Trade-Marketing (2013)
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Figura 2. Propuesta para centros de servicios Bridgestone. Tomado de
Brigstone Firestone Venezolana. Departamento de Trade-Marketing (2013)
En la Figura anterior se puede detallar el cambio de imagen propuesto
para los centros de servicio Bridgestone.
Figura 3. Propuesta para centros de servicios Firestone. Tomado de
Brigstone Firestone Venezolana. Departamento de Trade-Marketing (2013)
En la Figura anterior se puede detallar el cambio de imagen propuesto
para los centros de servicio Firestone.
Tomando en consideraci&oacute;n lo anteriormente expuesto, es interesante
plantearse la siguiente interrogantes: &iquest;Cu&aacute;l ser&aacute; la aceptaci&oacute;n del cambio de
imagen de marca en los centros de servicio de Bridgestone Firestone
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Venezolana en los estados Aragua y Gu&aacute;rico?. Es por ello, que se considera
pertinente realizar un estudio minucioso sobre las consecuencias que podr&iacute;a
generar un cambio de imagen de los centros de servicio Bridgestone Firestone.
Objetivos de la Investigaci&oacute;n
Objetivo General
Determinar la aceptaci&oacute;n del cambio de Imagen de marca en los
centros de servicios de Bridgestone Firestone Venezolana C.A, en los
estados Aragua y Gu&aacute;rico en el a&ntilde;o 2013.
Objetivos Espec&iacute;ficos
1. Diagnosticar la situaci&oacute;n actual relacionada a la imagen de marca de los
centros de servicio.
2. Evaluar la preferencia de imagen de marca en los centros de servicio de
Bridgestone Firestone Venezolana.
3. Conocer el posicionamiento en la mente de los clientes y centros de
servicio del estado Aragua y Gu&aacute;rico.
Justificaci&oacute;n de la Investigaci&oacute;n
El Cambio de imagen dentro de toda organizaci&oacute;n es un punto clave a
considerar estudiar a la hora de tomar decisiones, motivado a que puede
afectar de manera positiva o negativa el posicionamiento de la marca m&aacute;s
aun cuando son marcas ya establecidas a nivel mundial.
Ahora bien, es importante tomar en cuenta cuales son los puntos a
estudiar para poder establecer un cambio de imagen que favorezca el desarrollo
comercial de toda organizaci&oacute;n; ya que las mismas invierten grandes sumas de
dinero, esfuerzo y tiempo apuntando al &eacute;xito del negocio con la base del
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principio ganar-ganar, clave esencial para la superaci&oacute;n y permanec&iacute;a en el
tiempo de las organizaciones con los constantes cambios del mercado.
Este estudio, se realizo con el fin de poder determinar el conocimiento
de la imagen de marca de los clientes de
Bridgestone-Firestone en los
estados Aragua y Gu&aacute;rico, ya que todo cambio de imagen podr&iacute;a afectar las
ventas, la participaci&oacute;n en el mercado y, por ende, el posicionamiento de la
marca. Es por ello, que es de suma importancia para Bridgestone Firestone
Venezolana conocer de qu&eacute; manera el cambio de imagen es una alternativa
positiva o negativa, para luego poder tomar las mejores decisiones que
mantengan una relaci&oacute;n comercial armoniosa y exitosa atreves del tiempo.
En consecuencia esta investigaci&oacute;n pretende ofrecerle a Bridgestone
Firestone Venezolana, C.A una herramienta con la cual se pueda medir la
aceptaci&oacute;n de cambio de imagen por parte de los cliente; motivado a que la
introducci&oacute;n de una nueva imagen, es una ardua tarea para cualquier
organizaci&oacute;n, que requiere investigaciones e inversiones previas, durante y
despu&eacute;s de su introducci&oacute;n en el mercado.
Por lo anteriormente expuesto, la importancia de esta investigaci&oacute;n
radica en el conocimiento y consideraci&oacute;n del mercado y los consumidores,
con lo que respecta a los cambios que ocurren d&iacute;a a d&iacute;a en las
organizaciones; lo cual es clave esencial para realizar un mercadeo efectivo,
un mercadeo que nos ayude a identificar las verdaderas necesidades y
deseos de nuestros clientes un aspecto fundamental para el logro de los
objetivos dentro de toda organizaci&oacute;n.
Por otro lado, el presente trabajo se encuentra enmarcado dentro de la
L&iacute;nea de Investigaci&oacute;n de Gesti&oacute;n de Mercadeo y cabe destacar que &eacute;ste es
el primer estudio que se realiza en Bridgestone Firestone Venezolana, luego
de la decisi&oacute;n de separar las marcas; por lo tanto, desde el punto de vista
pr&aacute;ctico, favorecer&aacute; a sus trabajadores y a la empresa en general.
8
CAP&Iacute;TULO II
MARCO TE&Oacute;RICO
Antecedentes de la Investigaci&oacute;n
Una vez definido el planteamiento
del problema y precisados sus
objetivos generales y espec&iacute;ficos que determinan los fines de la
investigaci&oacute;n, resulta evidente, que ante cada problema de investigaci&oacute;n se
dispone de referentes te&oacute;ricos y conceptuales, y de informaciones, a&uacute;n
cuando estas sean difusas o sistem&aacute;ticas. El prop&oacute;sito es dar al estudio un
sistema coordinado y coherente de conceptos y proposiciones que permitan
integrar al problema a un &aacute;mbito donde este adquiera sentido.
Al respecto, Balestrini (2006) expresa: “se deber&aacute; presentar el esquema
tentativo del contenido que se incorporar&aacute; en el marco te&oacute;rico” (p. 95). A
esto, se le suma que tiene el prop&oacute;sito de mostrar los basamentos de los
diferentes conceptos que van a orientar el sentido de la investigaci&oacute;n;
conformar el conjunto de proposiciones te&oacute;ricas interrelacionadas, que
fundamentan y explican aspectos significativos del tema, y lo sit&uacute;an dentro
del &aacute;rea espec&iacute;fica del conocimiento. En tal sentido, este punto aborda los
antecedentes de la investigaci&oacute;n, las bases te&oacute;ricas, y definici&oacute;n de t&eacute;rminos
clave que fundamentan la investigaci&oacute;n.
Dentro de esta perspectiva, a continuaci&oacute;n se presenta el esquema del
marco te&oacute;rico que sustent&oacute; la presente investigaci&oacute;n, el cual contiene
antecedentes, bases te&oacute;ricas y definici&oacute;n de t&eacute;rminos b&aacute;sicos.
Bridgestone Firestone Venezolana C.A en sus planes de mejoramiento
continuo y adaptabilidad a los constantes cambios de los mercados, est&aacute;
comprometida a estudiar profundamente todos los aspectos que intervengan
en su desarrollo y de sus clientes, es por ello, que es importante estudiar
c&oacute;mo afectan el cambio imagen corporativa a la organizaci&oacute;n. Se
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consideraron necesarios los siguientes antecedentes relacionados con el
tema de estudio:
Un aporte importante sobre el cambio imagen corporativa lo presenta
De N&oacute;brega (2007) en su trabajo de investigaci&oacute;n expone que la imagen
corporativa se puede proyectar hacia diversos p&uacute;blicos; estableciendo como
objetivo general de su investigaci&oacute;n analizar el impacto que produce la
imagen corporativa proyectada actualmente por la empresa Serdencomar
C.A ubicada en Valencia estado Carabobo, sobre la percepci&oacute;n de sus
clientes internos y externos.
Esta investigaci&oacute;n se caracteriz&oacute; por ser aplicada y descriptiva donde
se utilizaron t&eacute;cnicas documentales y bibliogr&aacute;ficas dirigidas a buscar
informaci&oacute;n en textos y estudios anteriores y t&eacute;cnicas de campo provenientes
de fuentes primarias, como instrumentos que ayudaron a la investigaci&oacute;n se
hicieron dos entrevistas a clientes internos y externos para considerar la
opini&oacute;n de la imagen corporativa y as&iacute; mismo determinar la cultura
organizacional.
Otra herramienta empleada fue la metodolog&iacute;a de top of mind (el
primero en la mente del consumidor) con la finalidad de definir el
posicionamiento de la imagen corporativa dentro de la organizaci&oacute;n,
arrojando excelentes resultados aunque se detectaron las fallas que sirvieron
como apoyo para corregir y as&iacute; lograr escalar mejores posiciones en su
mercado meta. Esta investigaci&oacute;n sirvi&oacute; como referencia al presente proyecto
a como determinar el posicionamiento de una marca.
Por otra parte, en la investigaci&oacute;n de Ojeda (2009) se plantea como
objetivo proponer la imagen corporativa para la empresa Consolidada
Cient&iacute;fica C.A. &Aacute;rea Qu&iacute;mica ubicada en Valencia estado Carabobo, se
realiz&oacute; un estudio de campo de nivel descriptivo, se recab&oacute; informaci&oacute;n a
trav&eacute;s de instrumentos de an&aacute;lisis cuantitativos y cualitativos tales como
encuestas y entrevistas que permitieron la presentaci&oacute;n de resultados por
medio de tablas y gr&aacute;ficos, para luego su an&aacute;lisis respectivo. Con los
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resultados se dise&ntilde;&oacute; una propuesta que permiti&oacute; a la organizaci&oacute;n alcanzar:
mejoras en el conocimiento de la empresa, mejoras en las comunicaciones
internas, comunicar nuevas estrategias, aportar la flexibilidad necesaria para
el crecimiento de la empresa, integraci&oacute;n de las &aacute;reas y lograr un
posicionamiento en el &aacute;mbito empresarial; es por ello que la investigaci&oacute;n
proporcion&oacute; al presente proyecto la revisi&oacute;n de los distintos instrumentos
estad&iacute;sticos.
En este orden de ideas, Herrera (2009) en su trabajo de investigaci&oacute;n
propuso la creaci&oacute;n de la imagen corporativa de la empresa de transporte
pesado COTRAPECSA S.A., ubicada en la ciudad de Lima-Per&uacute;, con la
finalidad de que la compa&ntilde;&iacute;a desarrollase la capacidad de adaptarse a los
cambios de su entorno. Inicialmente se realiz&oacute; una revisi&oacute;n interna y,
posteriormente, externa que permiti&oacute; dise&ntilde;ar estrategias para alcanzar
ventajas competitivas frente a sus competidores. Un cambio interno exitoso
se basa en la revisi&oacute;n exhaustiva de los aspectos que conforman la identidad
corporativa de la organizaci&oacute;n, tales como misi&oacute;n, visi&oacute;n, objetivos
institucionales, principios y valores, entre otros, siendo muy cautelosos al
momento de replantearlos.
Adicionalmente, se llev&oacute; a cabo un cambio externo con el objetivo de
proyectar una imagen positiva de la organizaci&oacute;n; considerando que la
imagen corporativa est&aacute; compuesta de variables como tama&ntilde;o, estructura,
productos y servicios, noticias, comunicaciones; que se forman de manera
consciente e inconsciente en la mente del p&uacute;blico interno y externo de la
organizaci&oacute;n. Para lograr lo anteriormente expuesto, el autor realiz&oacute; un
estudio de campo donde aplic&oacute; 100 encuestas a distintos clientes y 10
entrevistas con los 10 principales clientes para as&iacute; poder definir las
estrategias reales de la imagen de la compa&ntilde;&iacute;a. Esta investigaci&oacute;n permitir&aacute;
estudiar los par&aacute;metros dentro de los cuales se establecen las estrategias de
imagen corporativa.
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Por otra parte, Escobar (2009) plantea en su investigaci&oacute;n la
factibilidad de realizar un cambio en la estrategia de imagen de marca para
captar la preferencia de clientes, caso de estudio: Empresa Comercializadora
Farmac&eacute;utico COMFARMA, Mazatenango, Suchitep&eacute;quez, Guatemala. Se
realiz&oacute; un estudio de tipo descriptivo aplicando como instrumentos las
entrevistas y cuestionarios a unidades de an&aacute;lisis que aportaron informaci&oacute;n
referente al &aacute;rea de estudio.
Se trabaj&oacute; con una muestra conformada con 39% del universo, una
muestra sesgada simple; ya que se seleccionaron elementos espec&iacute;ficos que
son representativos para poder presentar los resultados. El estudio arroj&oacute;
que fue necesario establecer cambios en la imagen en cuanto al
refrescamiento de logotipo y cambios en la utilizaci&oacute;n de colores
corporativos; una vez establecido dichos cambios de la imagen beneficiara a
la compa&ntilde;&iacute;a a captar la preferencia de sus actuales y futuros clientes. Esta
investigaci&oacute;n permiti&oacute; al presente proyecto detectar cuando una muestra es
representativa en el estudio del proceso del cambio de imagen corporativa en
una organizaci&oacute;n.
As&iacute; mismo, Mart&iacute;nez (2010) en su trabajo de investigaci&oacute;n el prop&oacute;sito
fundamental fue proponer un dise&ntilde;o de un modelo de gesti&oacute;n estrat&eacute;gica de
imagen corporativa como herramienta empresarial en el Departamento de
Desarrollo de Distribuidores de Bridgestone Firestone Venezolana C.A
(Valencia-Carabobo), con la finalidad de presentar un modelo puntual que
permitiese conocer c&oacute;mo definir estrategias de imagen corporativa y lograr
que los clientes perciban la imagen intencionada.
Desde el punto de vista metodol&oacute;gico fue una investigaci&oacute;n tecnicista, bajo
la modalidad de propuesta, realizando un estudio diagn&oacute;stico descriptivo donde
emple&oacute; la t&eacute;cnica de encuesta y como instrumento un cuestionario cerrado con
escala de tipo Likert que permiti&oacute; definir un modelo de gesti&oacute;n estrat&eacute;gica con
diversas etapas de definici&oacute;n de imagen y la personalidad corporativa. Esta
investigaci&oacute;n sirvi&oacute; como aporte al presente proyecto para el conocimiento del
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empleo de los instrumentos se&ntilde;alados anteriormente, como gu&iacute;a fundamental
para el estudio del impacto del cambio de imagen corporativa.
Bases Te&oacute;ricas
Las bases te&oacute;ricas seleccionan un conjunto de ideas de uno a varios
autores indicando su perspectiva con respecto a un tema en espec&iacute;fico y su
funci&oacute;n primordial es respaldar toda la investigaci&oacute;n, en otras palabras tiene
la finalidad de dar a la investigaci&oacute;n una orientaci&oacute;n sobre conceptos y
proposiciones que permiten abordar el problema.
Imagen de Marca e Imagen Corporativa
La imagen de marca ayuda a los productos que no tienen una
caracter&iacute;stica &uacute;nica para diferenciarlos de la competencia, es decir, cuando
existen en el mercado productos similares, la imagen de marca empieza a
funcionar. Al respecto, Wells (2007) dice que la imagen de marca es una
imagen mental que refleja la forma en que una marca es percibida,
incluyendo todos los elementos de identificaci&oacute;n, la personalidad del
producto y las emociones y asociaciones evocadas en la mente del
consumidor. Por consiguiente, contin&uacute;a Wells, la imagen marca de tiene las
siguientes dimensiones:
1-F&iacute;sicas: consisten en las caracter&iacute;sticas materiales del producto,
envase, empaque, dise&ntilde;o, tipograf&iacute;a, logotipos, colores, apariencia,
slogans entre otros.
2-Psicol&oacute;gicas: las psicol&oacute;gicas incluyen emociones, creencias y la
personalidad que la gente atribuye al producto.
La imagen ayuda a una empresa a destacar frente a las dem&aacute;s que se
dedican a la distribuci&oacute;n y venta de los mismos productos o similares. Es
utilizada para mantener un cierto estilo, deben procurar reglamentar todas las
expresiones en las que se mezcla su imagen (papel de cartas, r&oacute;tulos
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externos, medios de transportes, entre otros) por este motivo, es
fundamental recurrir a un profesional (dise&ntilde;ador gr&aacute;fico y/o publicista) para
que estudie el programa de imagen de la empresa.
La imagen corporativa es un elemento definitivo de diferenciaci&oacute;n y
posicionamiento de las empresas u organizaciones. As&iacute; como las empresas
deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jam&aacute;s
vista, de igual manera deber&aacute; adecuar su imagen, para transmitir dichos
cambios. (Wells, op. cit.)
Se puede ver la Imagen como una simple palabra, pero grande en
contenido y muy importante para cualquier empresa, por eso se debe tener
una buena imagen para que los clientes sigan siendo fieles al servicio. Para
entender m&aacute;s profundo la imagen empresarial se cita De La Tajada (1991), el
cual define imagen de la empresa as&iacute;:
El conjunto de representaciones mentales que surgen en el
esp&iacute;ritu del p&uacute;blico ante la evocaci&oacute;n de una empresa o de una
instituci&oacute;n, representaciones tanto afectivas como racionales, que
a su vez asocian, experiencias, creencias y actitudes, sentimientos
e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la
empresa en cuesti&oacute;n, como reflejo de la cultura de la organizaci&oacute;n
en las percepciones del entorno. (p. 34)
Lo anteriormente expuesto ratifica la importancia de la imagen
para toda empresa ya que la misma engloba un sinf&iacute;n de sentimientos
que reflejan los valores de la empresa, la personalidad y los objetivos
de la misma.
Imagen Corporativa
Cabe se&ntilde;alar dos conceptos importantes a lo que refieren Bello y
Croitoresco (1996) sobre la imagen corporativa:
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Definici&oacute;n Conceptual: Es la personalidad y reputaci&oacute;n que
transmite una empresa o instituci&oacute;n al p&uacute;blico en General.

Definici&oacute;n Operativa: Es el resultado de la interrelaci&oacute;n entre la
cultura, identidad corporativa y la comunicaci&oacute;n corporativa, las cuales
sirven de term&oacute;metro de dicha imagen.
Los autores ya citados, tambi&eacute;n resumen la imagen corporativa como la
impresi&oacute;n general que se forma de la empresa. La cual est&aacute; constituida por
una serie de elementos internos y externos que ejercen influencia sobre ella.
La imagen corporativa es un elemento definitivo de diferenciaci&oacute;n y
posicionamiento. As&iacute; como las empresas deben adecuarse a los cambios con
una velocidad y profundidad, jam&aacute;s vista, de igual manera deber&aacute;n adecuar
su imagen, para transmitir dichos cambios. Seg&uacute;n P&aacute;ez (2001), la imagen
corporativa es la manera por la cual trasmite, qui&eacute;n es, qu&eacute; es, qu&eacute; hace y
c&oacute;mo lo hace.
Este autor, especifica que el dise&ntilde;o coordinado de los diferentes agentes
de comunicaci&oacute;n, har&aacute; que la imagen sea correctamente transmitida, al
auditorio deseado. La construcci&oacute;n de una imagen conlleva una optimizaci&oacute;n de
recursos, dado que tanto los envases, como la publicidad, los uniformes, el
mobiliario y la papeler&iacute;a, son elementos necesarios de todos modos para el
funcionamiento de una empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de
comunicaci&oacute;n, se rentabilizan al m&aacute;ximo las inversiones obligadas.
A&ntilde;ade este autor que la Imagen Corporativa, es la personalidad de la
empresa, lo que la simboliza; dicha imagen tiene que estar impresa en todas
partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen
y posicionar &eacute;sta en su mercado. Al ver el logotipo constantemente &eacute;ste se
ir&aacute; quedando fijo en la mente de las personas, eso es posicionarse. Cuando
alguien piensa en algo referente a su producto o servicio se imaginar&aacute; su
logotipo como opci&oacute;n.
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Clasificaci&oacute;n de la Imagen Corporativa
Villafa&ntilde;e (1993) clasifica la imagen corporativa de acuerdo a la
siguiente manera:
 Autoimagen: es la imagen que la empresa percibe de s&iacute; misma.
 Imagen intencional: es la imagen que se puede crear, y a la vez, la
empresa pretende inducir en la mente de sus p&uacute;blicos, a trav&eacute;s de la
comunicaci&oacute;n corporativa.
 Imagen P&uacute;blica: es la imagen que percibe el entorno que rodea a la
empresa.
Componentes de la Imagen
Un importante se&ntilde;alamiento sobre los componentes de la imagen los
menciona Wells (2007), quien explica en detalle cada componente que debe
tener una organizaci&oacute;n para crear una Imagen eficiente y eficaz:
 Primeramente, el logo; el cual lo explica como la imagen por
excelencia que define a una organizaci&oacute;n, es el principal elemento que un
estudio de dise&ntilde;o gr&aacute;fico debe desarrollar para representar los valores,
objetivos e ideas de una compa&ntilde;&iacute;a. En un dise&ntilde;o del logo se tiene que tener
presentes dichas caracter&iacute;sticas fundamentales para analizar si el resultado
que se est&aacute; obteniendo es el adecuado.
 En segundo lugar, la durabilidad de la imagen tiene que ser
representativa por excelencia no puede ser tratado como algo ef&iacute;mero y que se
puede cambiar sin estudiar el motivo. Es necesario, para que la asociaci&oacute;n
inmediata que tiene que producirse entre el logo y la empresa, se d&eacute; sin
problemas que &eacute;ste se mantenga inmutable a trav&eacute;s del tiempo y se fije en la
memoria de los consumidores. Por otro lado, la importancia de mantener firme
el dise&ntilde;o de su logo radica en que si en &eacute;l est&aacute;n materializados los valores e
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ideas de la empresa y el dise&ntilde;o cambia, el p&uacute;blico podr&aacute; pensar que los valores
e ideas de su empresa tambi&eacute;n lo hacen.
 En tercer lugar, el dise&ntilde;o de un logo tiene que ser un muy buen
conductor de informaci&oacute;n. Es necesario que en &eacute;l se observe claramente el
mensaje que la empresa quiere transmitir. No basta con tener un dise&ntilde;o
llamativo a la vista o con un desarrollo visual impresionante. Sin embargo, no
se trata s&oacute;lo de que el mensaje sea transmitido con fidelidad sino que
tambi&eacute;n debe ser instant&aacute;neo; si un conductor ve el logo un segundo
mientras pasa por delante de &eacute;l con su veh&iacute;culo, debe comprender al
instante qu&eacute; es lo que el logo le est&aacute; diciendo.
 En cuarto lugar, est&aacute; la capacidad para ser recordado; un dise&ntilde;o
efectivo es un dise&ntilde;o que se recuerda con facilidad. No se debe olvidar que
el p&uacute;blico reconoce a las empresas por su logo y si no recuerda su logo no
recuerda a la empresa misma. As&iacute;, la capacidad que un dise&ntilde;o de logo tiene
para ser recordado es fundamental. Como regla general se puede decir que
cuanto m&aacute;s complejo es un dise&ntilde;o tambi&eacute;n es m&aacute;s dif&iacute;cil de recordar.
Para Klein (2001), existen tres diferentes tipos de logo: el logotipo, el
isotipo y el isologotipo. El primero es el tipo de logo que no utiliza una imagen
figurativa sino que se basa exclusivamente en su tipograf&iacute;a. El segundo, el
isotipo es el que s&oacute;lo utiliza una imagen figurativa (o &iacute;cono) para transmitir su
mensaje. La gran ventaja del isotipo es que es muy f&aacute;cil de recordar debido a
que es m&aacute;s f&aacute;cil de retener que las palabras y all&iacute; se haya la facilidad de
memorizaci&oacute;n. El tercero, finalmente, el isologotipo, es el que combina los
dos anteriores. La ventaja es que tiene un incre&iacute;ble poder de precisi&oacute;n ya
que suma la capacidad expresiva de ambos elementos (&iacute;cono y tipograf&iacute;a).
Wells (2007) explica tambi&eacute;n que el sitio Web es un componente
importante de la imagen. La presencia en la Web es fundamental para el
correcto desarrollo de toda empresa o negocio. La caracter&iacute;stica que
distingue al sitio Web de los dem&aacute;s dise&ntilde;os es la interactividad. Todo dise&ntilde;o
transmite un mensaje de la empresa hacia el p&uacute;blico y hace de &eacute;ste un
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receptor pasivo de la porci&oacute;n de informaci&oacute;n que la compa&ntilde;&iacute;a haya decidi&oacute;
publicar. Es decir, si se recibe un volante con una promoci&oacute;n de una empresa
no podr&aacute; preguntarle al volante sobre otras promociones o sobre la historia
de la empresa, etc. En cambio, un sitio Web permite que el usuario tenga un
rol activo, que decida sobre qu&eacute; se quiere informar y sobre qu&eacute; no.
Por otro lado, cualquier consulta que el usuario quiera hacer podr&aacute;
hacerla por el mismo medio que la empresa se comunica con &eacute;l, es decir, a
trav&eacute;s del sitio Web. La empresa recibir&aacute; esta pregunta y elaborar&aacute; una
respuesta personalizada. As&iacute;, se instaurar&aacute; el di&aacute;logo empresa-cliente
generando los grandiosos beneficios de familiaridad, entre ambos.
El sitio Web desempe&ntilde;a tambi&eacute;n las funciones de publicidad,
promoci&oacute;n y como canal de ventas. El factor publicidad es quiz&aacute; el m&aacute;s
pensado: la inmensa cantidad de personas que utilizan Internet diariamente
convierte a este medio en un extraordinario sitio para hacerse m&aacute;s conocido.
No obstante el factor promocional tambi&eacute;n es algo a tener muy en cuenta
utilizando a su sitio Web como centro de su campa&ntilde;a de promoci&oacute;n de
determinados productos. Finalmente, el funcionamiento como canal de
ventas es innegable, el mercado mundial se abre para una empresa que
utiliza un sitio de Internet y se ocupa de ubicarlo correctamente dentro de los
buscadores m&aacute;s conocidos.
Y por &uacute;ltimo, como parte de los componentes de la imagen corporativa
se tiene el Brochure, Chua (2010) explica que se es toda aquella folleter&iacute;a
que es propia de una compa&ntilde;&iacute;a y que la representa. El Brochure abarca
desde tr&iacute;pticos publicitarios de un nuevo producto o servicio que una
compa&ntilde;&iacute;a ofrece a la clientela, hasta las carpetas de presentaci&oacute;n de
proyectos que circulan de manera interna o externa.
Es decir, el Brochure abarca casi todo el material impreso propio de una
empresa y cada uno de los diferentes tipos. La importancia principal de los
Brochures es que los receptores se los llevan a sus casas y los colocan en
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lugares que recordar&aacute;n o que deber&aacute;n visitar normalmente. As&iacute;, estos peque&ntilde;os
pedazos de papel se convierten en formidables herramientas publicitarias.
Principios de la Imagen Corporativa
Castillo (2005) define la imagen como un conjunto de notas adjetivas
asociadas
espont&aacute;neamente
con
un
est&iacute;mulo
dado,
el
cual
ha
desencadenado previamente en los Individuos una serie de asociaciones
que forman un conjunto de conocimientos, que en la psicolog&iacute;a social se les
denominan estereotipos o creencias.
En este sentido, Castillo (op. cit,) comenta que la imagen de la
empresa, al igual que la imagen de marca, es el conjunto de
representaciones mentales tanto afectivas como racionales que un individuo
o grupo de individuos asocian a una empresa o a una marca;
representaciones que son el resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos
asociados a la empresa o marca en cuesti&oacute;n.
Se trata, pues, de una representaci&oacute;n mental que un individuo se hace
de una organizaci&oacute;n empresarial, imagen corporativa, como reflejo de la
cultura de la empresa en las percepciones del entorno. Dicha representaci&oacute;n
goza de una estabilidad necesaria para su supervivencia, pero tambi&eacute;n es
verdad que la imagen no es algo est&aacute;tico, sino que posee una estructura
din&aacute;mica sensible tanto a los cambios que experimenta el entorno social en
el que la empresa se inserta como a los que se suceden en las estrategias
empresariales propia y de la competencia.
Ambas, son de capital importancia a la hora de ejecutar acciones de
comunicaci&oacute;n encaminadas a capitalizar, reforzar o crear una imagen
corporativa coherente.
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Mercadeo
Cuando se define a mercadeo, Luther (2008) se&ntilde;ala que el mercadeo
es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que
se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el
producto o servicio.
En este sentido, Luther (op. cit.) indica que el mercadeo envuelve desde
poner nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto, la
determinaci&oacute;n del lugar donde se vender&aacute; el producto o servicio, el color, la
forma, tama&ntilde;o, el empaque, la localizaci&oacute;n del negocio, la publicidad, las
relaciones p&uacute;blicas, el tipo de venta que se har&aacute;, el entrenamiento de ventas,
la presentaci&oacute;n de ventas, la soluci&oacute;n de problemas, el plan estrat&eacute;gico de
crecimiento y el seguimiento.
Posicionamiento de Marca
Respecto al posicionamiento de marca, Keller (2006) se&ntilde;ala que:
 Un objeto est&aacute; posicionado cuando puede ser identificado en un
lugar en comparaci&oacute;n con los lugares que otros objetos ocupan. La
percepci&oacute;n del posicionamiento est&aacute; vinculada al modo y a las variables
usadas como definici&oacute;n de los puntos de referencia: cuanto m&aacute;s semejantes
son los posicionamientos mayor debe ser la percepci&oacute;n de los grupos de
referencia. Estos grupos de referencia desarrollan un doble papel: consolidan
la percepci&oacute;n de un elemento como parte de una categor&iacute;a de producto o
grupo estrat&eacute;gico a la vez que pueden contribuir a un proceso de no
diferenciaci&oacute;n o de estandarizaci&oacute;n de referenciales.
 La relevancia del concepto de categor&iacute;a de producto es expl&iacute;cita en
los conceptos de posicionamiento. Generalmente, los profesionales de
marketing asumen que los clientes agrupan los productos de forma
jer&aacute;rquica en niveles variados de especificidad. En la mente de los clientes,
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los productos son inicialmente agrupados en clases, despu&eacute;s en categor&iacute;as
de productos, en tipos de productos y, finalmente, por marcas. La
organizaci&oacute;n en categor&iacute;as de productos que est&aacute; en la memoria del cliente
tiene un importante papel en su toma de decisi&oacute;n.
En este orden de ideas, la profundidad de la conciencia de la marca
est&aacute; relacionada con la probabilidad de que la marca sea recordada,
mientras que su amplitud se refiere al recuerdo en diferentes situaciones de
uso. Levitt (2007) comenta que no existe una “misma mercanc&iacute;a” si no que
todos los bienes y servicios pueden ser diferenciados y usualmente los son
con base en el hecho de que para el comprador potencial un producto es un
conjunto complejo de satisfacciones de valor.
As&iacute; mismo, Aaker (2005) observa que el posicionamiento significa
diferentes cosas para diferentes personas: para algunos, es la decisi&oacute;n de
segmentar; para otros, la cuesti&oacute;n de la imagen; para la mayor&iacute;a, es la
opci&oacute;n a trav&eacute;s de la cual se destacan las caracter&iacute;sticas del producto.
Instrumento para Evaluar la Imagen
Rossignoli (2008), explica que toda empresa debe evaluar su imagen
ante los distintos p&uacute;blicos con quienes tiene relaci&oacute;n permanente. El
instrumento que se utiliza para esta medici&oacute;n es la auditor&iacute;a de imagen. No
se puede dise&ntilde;ar o redactar un plan estrat&eacute;gico si antes no se conoce c&oacute;mo
se es percibido.
Muchas empresas utilizan agencias de publicidad para medir su imagen
y consideran que es suficiente, pero esto es s&oacute;lo una parte; una auditor&iacute;a de
imagen debe plantearse de manera integrada, de tal manera que sirva para
hacer una evaluaci&oacute;n de todos los aspectos que conforman la imagen, que
son igualmente importantes, como saber el valor de sus marcas, el servicio al
cliente, la reputaci&oacute;n financiera, la opini&oacute;n que los empleados tienen y qu&eacute;
proyectan al exterior, entre otras variables del mercado.
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Sistema de Variables
Seg&uacute;n M&eacute;ndez (2001), se entiende por variable, la caracter&iacute;stica o
componente de un fen&oacute;meno, objeto o sujeto de estudio. En la presente
investigaci&oacute;n, s&oacute;lo se distingue una variable:
Variable: Aceptaci&oacute;n del cambio de Imagen marca de los centros de servicio
Definici&oacute;n Operacional: Se refiere a medir las consecuencias que trae
consigo el cambio de imagen de marca de los centros de servicio de BFVZ
en sus dimensiones f&iacute;sica , psicol&oacute;gica y respecto al posicionamiento.
Cuadro 1
Tabla de Operacionalizaci&oacute;n de Variables
Marco Conceptual
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Brochure: Es toda aquella papeler&iacute;a de imagen que sea propia de una
compa&ntilde;&iacute;a y que la represente.
Consumidor: Un consumidor es una persona u organizaci&oacute;n que demanda
bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de
bienes o servicios.
Imagen Corporativa: Es la manera como es percibida la empresa por el
p&uacute;blico a trav&eacute;s de representaciones afectivas o emocionales previa
asociaci&oacute;n de experiencias vividas propias o por otros.
Logotipo: Es un elemento gr&aacute;fico que identifica a una persona, empresa,
instituci&oacute;n o producto.
Mercadeo: Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios.
Posicionamiento: Percepci&oacute;n mental que un cliente o consumidor tiene de
una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre &eacute;sta
y su competencia. Tambi&eacute;n es la capacidad del producto de alienar al
consumidor.
Top of Mind: Marca que primero le viene a la mente a un consumidor,
tambi&eacute;n se conoce como primera menci&oacute;n o recordaci&oacute;n.
Web: Es un sistema de distribuci&oacute;n de informaci&oacute;n basado en hipertexto o
hipermedios enlazados y accesibles a trav&eacute;s de Internet.
Rese&ntilde;a Hist&oacute;rica
Desde 1954 las instalaciones de la planta de Firestone ubicada en
Valencia, estado Carabobo; en el a&ntilde;o 1988 fue adquirida por la Japonesa
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Bridgestone Co naciendo as&iacute; la corporaci&oacute;n Bridgestone Firestone, empresa
l&iacute;der del mercado del caucho a nivel mundial. Bridgestone Firestone
Venezolana (BFVZ) produce y comercializa productos de alta tecnolog&iacute;a para
el mercado local y de exportaci&oacute;n, a trav&eacute;s de su s&oacute;lida red de distribuidores
que supera los 350 puntos de ventas, llevando a todos los rincones del pa&iacute;s
productos y servicios con un nivel de calidad superior. (BFVZ, 2011)
El portal Web de Bridgestone Firestone Venezolana (2011), presenta la
siguiente informaci&oacute;n:
 BFVZ es una empresa altamente competitiva en calidad, tecnolog&iacute;a y
servicio. Su compromiso es mantener la confianza y satisfacci&oacute;n de sus
clientes internos y externos, manufacturando y comercializando
productos de avanzada tecnolog&iacute;a y optima calidad; como reflejo de los
&uacute;ltimos avances, los neum&aacute;ticos Bridgestone/Firestone sobrepasan las
metas establecidas y exceden las expectativas en cuanto a durabilidad,
seguridad, confort y calidad. Todo esto optimizando el uso de los
recursos disponibles, en un medio de trabajo seguro, respetuoso y en
armon&iacute;a con el medio ambiente y la comunidad.
 As&iacute; mismo, Bridgestone Corporation conmemora el 80 aniversario de
la fundaci&oacute;n del Grupo y en el marco de esta celebraci&oacute;n anunci&oacute; su
nuevo logotipo, slogan y filosof&iacute;a corporativa, con la campa&ntilde;a
identificada como &quot;La Esencia Bridgestone&quot;. Esta serie de cambios
comunicacionales forma parte de una estrategia integrada para
fortalecer la imagen a escala global, en la que se abordaron varios
aspectos para posicionar la marca en la mente de los consumidores.
 La misi&oacute;n de la compa&ntilde;&iacute;a se basa en las palabras de su fundador:
&quot;servir a la sociedad con calidad superior&quot;. Para cumplir con ella, el
grupo Bridgestone utiliz&oacute; el concepto de &quot;fundamento&quot; para demostrar
el compromiso que tienen permanente sus asociados en ofrecer a los
consumidores productos y servicios de alta calidad, adem&aacute;s de servir a
las comunidades en donde est&aacute; presente.
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 Anteriormente la organizaci&oacute;n empleaba internamente las palabras:
la cultura corporativa integrada y la diversidad heredada por la
empresa; actualmente &eacute;stas han sido redefinidas dentro de &quot;la Esencia
Bridgestone&quot;, como en los valores compartidos que puedan ser
asumidos por los empleados de la empresa alrededor del mundo.
 En el a&ntilde;o 2011 se presentan cambios con respecto al refrescamiento
de su simbolog&iacute;a, entre ellos el logotipo Bridgestone. &Eacute;stos han pasado
por un proceso de modificaci&oacute;n con el fin de responder a las diversas
necesidades de los consumidores, adem&aacute;s de reflejar los cambios en el
entorno social actual con esta medida la marca busca manifestar un
sentido de coexistencia con personas provenientes de distintas
regiones del planeta, fuerza flexible y velocidad en la adaptaci&oacute;n al
cambio. &Eacute;sta es una evoluci&oacute;n del logo anterior, que expresa fortaleza y
velocidad f&iacute;sica.
 Mientras que el mensaje de marca, desde su creaci&oacute;n hace 80 a&ntilde;os
se ha comprometido a ser una empresa que apoya a cada p&uacute;blico y una
manera apropiada de comunicar este concepto, es con el nuevo slogan
&quot;Your Journey, Our Passion&quot; (Su viaje, es nuestra pasi&oacute;n). En el futuro,
la corporaci&oacute;n tomar&aacute; las medidas necesarias para alinear a sus
empleados bajo la filosof&iacute;a de unificaci&oacute;n y trabajar para establecer una
nueva cultura corporativa que sea consistente
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CAP&Iacute;TULO III
MARCO METODOL&Ograve;GICO
Tipo y Dise&ntilde;o de la Investigaci&oacute;n
En esta secci&oacute;n de la investigaci&oacute;n se refleja la manera de c&oacute;mo se
enfoc&oacute; la investigaci&oacute;n en cuanto al prop&oacute;sito, amplitud y profundidad,
mencionando las caracter&iacute;sticas propias del nivel o modalidades de
investigaci&oacute;n que se aplic&oacute; en base a los planteamientos de algunos autores.
Por ejemplo, G&oacute;mez (2006) opina que el objeto de un dise&ntilde;o de
investigaci&oacute;n se refiere al plan o estrategias concebidas para obtener la
informaci&oacute;n que se desee, es decir, es el plan de acci&oacute;n a seguir en el
trabajo de investigaci&oacute;n. Este plan es el esquema general e incluye lo que
debe hacer el investigador respecto a la hip&oacute;tesis que se ha planteado,
tambi&eacute;n incluye las implicaciones operacionales y la manera de analizar los
datos recolectados.
El nivel de la presente investigaci&oacute;n es de car&aacute;cter descriptivo y el tipo
de la investigaci&oacute;n es de campo. Sabino (2000) explica que en la
investigaci&oacute;n descriptiva, se trata de describir algunas caracter&iacute;sticas
fundamentales de conjuntos homog&eacute;neos de fen&oacute;menos. Utilizan criterios
sistem&aacute;ticos que permiten poner de manifiesto la estructura o el
comportamiento de los fen&oacute;menos de estudio, proporcionando de ese modo
informaci&oacute;n sistem&aacute;tica y comparable con la de otras fuentes; y
exploratorias, seg&uacute;n el autor, son investigaciones que pretenden dar una
visi&oacute;n general y solamente aproximada de los objetos de estudio.
En este mismo orden de ideas, la investigaci&oacute;n se encuentra
enmarcada en un tipo de dise&ntilde;o mixto; es de campo no experimental
transeccional, porque se obtiene la informaci&oacute;n directamente de la realidad y
los datos son medidos una sola vez; tal como afirma Sierra (2004), en este
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tipo de estudios se mide una sola vez la variable, se toman los datos de una
o m&aacute;s muestras en un momento &uacute;nico de cualquier evento, problema o
situaci&oacute;n.
Por otro lado, se menciona que la investigaci&oacute;n es de campo por
obtener la informaci&oacute;n necesaria o datos primarios, directamente de la
realidad (Sabino, 2000).
Poblaci&oacute;n y Muestra
La poblaci&oacute;n de la investigaci&oacute;n es el conjunto para el cual fueron
v&aacute;lidas las conclusiones que se obtengan a los elementos o unidades de
investigaci&oacute;n. Seg&uacute;n Rodr&iacute;guez (2005), una poblaci&oacute;n es un conjunto de
todas
las
cosas
que
concuerdan
con
una
serie
determinada
de
especificaciones. La poblaci&oacute;n es la totalidad del fen&oacute;meno a estudiar, las
unidades de poblaci&oacute;n poseen caracter&iacute;sticas comunes, las que se estudian
y dan origen a los datos de la investigaci&oacute;n. A su vez, define Muestra como
un subconjunto representativo de un universo o poblaci&oacute;n.
En la presente investigaci&oacute;n, se consideraron como poblaci&oacute;n dos
estratos, uno de ellos son los centros de servicio de los estados Aragua y
Gu&aacute;rico; los cuales suman 16 centros entre ambos estados. El estado Aragua
representa 75% con 12 centros de servicio y el estado Gu&aacute;rico 25% con 4
centros de servicio Sin embargo, dentro de esta poblaci&oacute;n se consideran dos
estratos; el primero lo integran s&oacute;lo personas propietarias de los centros de
servicio y un segundo estrato que lo conforman los consumidores finales que
asisten a dichos centros de servicio. (Ver Cuadro 2)
La muestra de la presente investigaci&oacute;n se trabaj&oacute;, por tanto, con una
muestra estratificada que, seg&uacute;n Vivanco (2005), consiste en la divisi&oacute;n
previa de la poblaci&oacute;n de estudio en grupos o clases que se suponen
homog&eacute;neos con respecto a alguna caracter&iacute;stica de las que se van a
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estudiar. A cada uno de estos estratos se le asignar&iacute;a una cuota que
determinar&iacute;a el n&uacute;mero de miembros que la compondr&aacute;n. (Ver Cuadro 2)
Para el c&aacute;lculo de la muestra, en el estrato 1 se consider&oacute; una muestra
censal por lo peque&ntilde;a de la poblaci&oacute;n y se tom&oacute; la totalidad de los 16
centros de servicios; y en el Estrato 2 se realiz&oacute; un muestreo no
probabil&iacute;stico intencional, para una poblaci&oacute;n desconocida seg&uacute;n la f&oacute;rmula
de Shao (1996) el resultado obtenido es producto de un error m&aacute;ximo de
muestreo del 9 % y un nivel de confianza de 99%. A continuaci&oacute;n se muestra
la f&oacute;rmula empleada para el c&aacute;lculo de la muestra de una poblaci&oacute;n
desconocida:
Siendo:
Error m&aacute;ximo muestreo (e)= 9,0%
Tama&ntilde;o de la muestra (n) =205
Proporci&oacute;n de aciertos (p)=0,5
Proporci&oacute;n de Fracasos (q) =0,5
Nivel de Confianza 99% para un (Z) =2,576
Sustituyendo valores, se obtuvo: n = 205 sujetos muestrales;
cuales se distribuyen seg&uacute;n se muestra en el Cuadro 2.
Cuadro 2
Distribuci&oacute;n de la Poblaci&oacute;n y la muestra
Estado
Poblaci&oacute;n
(centros servicio)
Muestra
Estrato 1
Muestra
Estrato 2
Aragua
12 (75%)
12
154
Gu&aacute;rico
4 (25%)
4
51
Total
16
16
205
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T&eacute;cnicas e Instrumentos de Recolecci&oacute;n de Datos
Seg&uacute;n Vivanco (2005), las t&eacute;cnicas de recolecci&oacute;n de datos son las
distintas formas o maneras de obtener la informaci&oacute;n; y los instrumentos los
define como los medios materiales que se emplean para recoger y
almacenar la informaci&oacute;n. Como t&eacute;cnica para la obtenci&oacute;n y recolecci&oacute;n de
datos de esta investigaci&oacute;n, se emple&oacute; la encuesta y como instrumento se
dise&ntilde;&oacute; un cuestionario autoadministrado de respuestas cerradas y abiertas,
donde el informante personalmente y por propia mano reporta sus
respuestas (Corral, 2010; Hern&aacute;ndez Sampieri y otros, 2003).
As&iacute; mismo, L&oacute;pez (2002) menciona que los cuestionarios cerrados
limitan las respuestas posibles del interrogado, por medio de un cuidadoso
estilo en la pregunta, el analista puede controlar el marco de referencia. Este
formato es el mejor m&eacute;todo para obtener informaci&oacute;n sobre los hechos;
tambi&eacute;n fuerza a los individuos para que tomen una posici&oacute;n y opini&oacute;n sobre
los aspectos importantes de la investigaci&oacute;n.
El cuestionario fue elaborado con 20 preguntas entre cerradas y
abiertas a los propietarios de los centros de servicios y sus potenciales
clientes, a dicho cuestionario se le aplic&oacute; un puntaje a cada pregunta con la
finalidad de computar el coeficiente de correlaci&oacute;n entre los resultados de las
dos mitades del mismo. (Ver Anexo A)
Se utiliz&oacute; el cuestionario porque los sujetos pueden sentirse m&aacute;s libres
para responder y as&iacute; asegurar la espontaneidad del instrumento. Vale aclarar
que el cuestionario es un instrumento indispensable para llevar a cabo
investigaciones donde se quiera estudiar distintos fen&oacute;menos y la opini&oacute;n
personal de cada encuestado.
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Validez y Confiabilidad
La validez, seg&uacute;n Torres (2006), es aquella que representa la
posibilidad de que un m&eacute;todo de investigaci&oacute;n sea capaz de responder a las
interrogantes formuladas. La fiabilidad designa la capacidad de obtener los
mismos resultados de diferentes situaciones. &Eacute;sta no se refiere directamente
a los datos, sino a las t&eacute;cnicas de instrumentos de medida y observaci&oacute;n, es
decir, al grado en que las respuestas son independientes de las
circunstancias accidentales de la investigaci&oacute;n. La Validez del instrumento
ser&aacute; soportada por la aprobaci&oacute;n de tres (3) juicios de expertos. (Anexos B,
C y D)
Por otro lado, Sierra Bravo (2001) afirma que la confiabilidad est&aacute;
relacionada con el grado en el cual la aplicada repetida de un instrumento al
mismo sujeto produce resultados iguales o similares. Dado que la t&eacute;cnica de
recolecci&oacute;n de datos se centra en encuestas a propietarios de los centros de
servicio del estado Aragua y Gu&aacute;rico y a sus clientes, la confiabilidad del
instrumento ser&aacute; soportada por una prueba piloto donde se aplicar&iacute;a el
instrumento en 5 centros de servicios a 10 clientes potenciales que no
formaron parte de la muestra objeto de estudio
Para el proceso de validaci&oacute;n se le suministro un instrumento de
validaci&oacute;n a tres (3) expertos, los cuales aportaron sus opiniones y
consideraciones para que el instrumento fuera acorde y comprensible para el
encuestado final, los criterios usados por los expertos fueron: redacci&oacute;n
adecuada, coherencia, lenguaje adecuado al nivel, pertinencia, y si el
instrumento media las variables de la investigaci&oacute;n; una vez realizado el
proceso de validaci&oacute;n se prosigui&oacute; a determinar la confiabilidad del
instrumento.
.Los resultados de dicha prueba, suministraron los datos necesarios
para determinar si el instrumento es comprensible, las preguntas est&eacute;n
claramente elaboradas y el tiempo utilizado en responderlo es aceptado sin
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objeciones por los informantes. Con los resultados se efect&uacute;a una prueba
estad&iacute;stica de confiabilidad, dicha confiabilidad se realiz&oacute; mediante el c&aacute;lculo
de hemitest este m&eacute;todo computa el coeficiente de correlaci&oacute;n entre los
puntajes de las dos mitades del test o cuestionario aplicado. Esto supone
que las dos test mitades son paralelas, tienen igual longitud y varianza entre
s&iacute;; aplicando la siguiente f&oacute;rmula (Corral, 2009, pp. 238-239):
rxy 
N  XY   X  Y
[ N  X  ( X ) 2 ][ N  Y 2  (  Y ) 2 ]
2
Siendo
rxy: es el coeficiente de correlaci&oacute;n
N: n&uacute;mero de sujetos
XY: producto de cada valor X por su correspondiente valor en Y
X: valores de las respuestas a los &iacute;temes impares
Y: valores de las respuestas a los &iacute;temes pares
Luego se aplic&oacute; la estimaci&oacute;n del test completo (Spearman-Brown,
citado por Corral, 2009, p. 240) con la siguiente f&oacute;rmula:
2r12
rtt 
1  r12
Este coeficiente produce valores que oscilan entre 0 y 1; donde el
coeficiente cero (0) significa nula y uno (1) m&aacute;xima confiabilidad. Seg&uacute;n
Sierra Bravo (2001), se considera la significaci&oacute;n de los coeficientes de
asociaci&oacute;n; as&iacute; mismo, si se alcanza un resultado confiable significar&aacute; que el
instrumento podr&aacute; ser aplicado nuevamente a sujetos ya encuestados y
producir iguales resultados. (Anexo E)
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El coeficiente del instrumento aplicado en la prueba piloto de la
presente investigaci&oacute;n arrojo un valor r tt = 0,77 lo que indica que la magnitud
del coeficiente de confiabilidad del instrumento es alto, esto lo podemos
observar en escala de interpretaci&oacute;n del coeficiente de confiabilidad
suministrada por Ruiz Bol&iacute;var y por Palella y Martins (citados por Corral
2009, p. 244) en el cuadro 3.
Cuadro 3
Interpretaci&oacute;n de la magnitud del Coeficiente de Confiabilidad de un
instrumento
Rangos
0,81 a 1,00
0,61 a 0,80
0,41 a 0,60
0,21 a 0,40
0,01 a 0,20
Magnitud
Muy alta
Alta
Moderada
Baja
Muy baja
Nota. Tomado de Ruiz Bol&iacute;var (2002) y Palella y Martins (2003)
Procedimiento para la Recolecci&oacute;n de Datos
A fin de cumplir con los objetivos de esta investigaci&oacute;n se enumeraron
cuatro (4) fases para el logro de los objetivos planteados:
 Primera Fase: Interpretaci&oacute;n del problema en estudio, determinaci&oacute;n
del conocimiento previo del mismo y planificaci&oacute;n de las actividades
necesarias para dar cumplimiento de la investigaci&oacute;n.
 Segunda Fase: se refiri&oacute; a la investigaci&oacute;n de campo, dise&ntilde;o del
instrumento (encuestas) donde se recolectar&aacute;n los datos que permitir&aacute;n
conocer la situaci&oacute;n del estudio.
 Tercera Fase: se hizo el an&aacute;lisis, interpretaci&oacute;n e integraci&oacute;n de los
resultados obtenidos, con t&eacute;cnicas inform&aacute;ticas y estad&iacute;sticas que
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permitan comprender sobre las categor&iacute;as de inter&eacute;s para que el
investigador defina la necesidad del mercado en estudio.
 Cuarta Fase: presentaci&oacute;n del an&aacute;lisis e interpretaci&oacute;n de los
resultados de manera coherente de manera tal se logre visualizar el
enfoque del estudio, es donde se determina el valor de la hip&oacute;tesis
planteada a fin de realizar las pertinentes recomendaciones.
T&eacute;cnica de An&aacute;lisis de los Datos
Los resultados obtenidos a trav&eacute;s de la ejecuci&oacute;n del instrumento de
recolecci&oacute;n de datos por medio de m&eacute;todos tales como encuestas, fueron
interpretados y plasmados en gr&aacute;ficos y tablas, que permitieron realizar el
an&aacute;lisis que formo parte y base del sustento para establecer el diagn&oacute;stico
de los resultados.
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CAP&Iacute;TULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS
Una vez recolectada la informaci&oacute;n se procedi&oacute; a clasificarlos y
tabularlos para luego analizarlos y explicar el caso de estudio; los datos
obtenidos se analizaron en forma cuantitativa; El an&aacute;lisis cuantitativo se
realiz&oacute; mediante la aplicaci&oacute;n de la estad&iacute;stica descriptiva a trav&eacute;s de
porcentajes, cuadros, gr&aacute;ficos y tablas con sus respectivos an&aacute;lisis; G&oacute;mez
(2006) plantea que:
Este tipo de an&aacute;lisis consiste en asignar n&uacute;meros a objetos o a
eventos de acuerdo con ciertas reglas, en este proceso se
vincularan conceptos abstractos con indicadores emp&iacute;ricos,
mediante un plan explicito y organizado para poder organizar los
datos disponibles, en funci&oacute;n del concepto que el investigador tiene
en mente. (p.122)
Sabino (2000) plantea el siguiente aspecto:
Este tipo de operaci&oacute;n se efect&uacute;a, naturalmente, con toda la
informaci&oacute;n num&eacute;rica resultante de la investigaci&oacute;n. Est&aacute; desde
luego del procedimiento sufrido, se nos presentar&aacute; como un
conjunto de cuadros tablas y medidas a las cuales habr&aacute; que pasar
en limpio calculando sus porcentajes y otorg&aacute;ndole forma definitiva.
(p.172)
En este cap&iacute;tulo se presentan los resultados de acuerdo al instrumento
aplicado, se ha optado por mostrar los &iacute;tems en el mismo orden en que
aparecen con la siguiente estructura: (a) representaci&oacute;n en gr&aacute;ficos de
barras y circulares de los datos tabulados y (b) interpretaci&oacute;n y an&aacute;lisis de los
resultados.
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Pregunta 1: &iquest;De las siguientes marcas de neum&aacute;ticos seleccione la de su
mayor preferencia?
Gr&aacute;fico 1. Preferencia de Marca (Distribuidores del estado Aragua)
En esta pregunta se dieron las opciones de las marcas en estudio
Bridgestone Firestone en el gr&aacute;fico se pudo detallar las marcas en
preferencia de los distribuidores y clientes finales; entre los 12 centros de
servicio del estado Aragua se pudo observar claramente la preferencia hacia
marca Bridgestone con 67% de preferencia punto clave a considerar al
momento del cambio de imagen.
Establecer la preferencia de una marca en el mercado es una verdarero
reto del marketing, no se consumen productos si no la imagen que uno tiene
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del mismo, construir una marca no es s&oacute;lo darle un nombre a un producto, si
no tambien generar una experiencia, esto significa que el cliente debe tener
contacto con la marca, una marca es un nombre pero cuando la marca es
poderosa hace pensar en muchas cosas mas; es por ello que el consumidor
establece sus preferencias teniendo en cuenta lo que siente por la marca.
Gr&aacute;fico 2. Preferencia de Marca (Distribuidores del estado Gu&aacute;rico)
En el gr&aacute;fico 2 se observa la preferencia de marca de neum&aacute;ticos de los
centros de servicio del estado Gu&aacute;rico donde se pudo observar que existe
50% de preferencia para ambas marcas.
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Grafico 3. Preferencia de Marca (Cliente final del estado Aragua)
En el gr&aacute;fico 3 se detallo la preferencia de marca por parte del
consumidor final del estado Aragua; donde 66% del total de 154 encuestados
prefiere la marca Firestone.
Se observa claramente que existe una diferencia entre la preferencia
de marca del Distribuidor y el cliente final, donde el distribuidor prefiere la
marca Bridgestone y el cliente final prefiere la marca Firestone; esta
tendencia es motivada al conocimiento de marca que tiene cada uno de los
encuestados, el Distribuidor Brigestone Firestone tiene un conocimiento y
percepci&oacute;n de marca muy diferente al del usuario final. Los productos se
hacen en las fabricas pero la marca se hace en la mente de los
consumidores, la preferencias de la marca parte del conocimiento de la
misma, el estilo de vida del consumidor y sus necesidades; es por ello que se
observaron esas diferencias en la preferencia de las marcas Bridgestone y
Firestone.
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Gr&aacute;fico. 4- Preferencia de Marca (Cliente final del estado Gu&aacute;rico)
El gr&aacute;fico 4, muestra la preferencia de marca por parte del consumidor
final del estado Gu&aacute;rico; donde 80% del total de 51 encuestados prefiere la
marca Firestone. La diferencia en la
preferencia de marca entre los
Distribuidores de Gu&aacute;rico y los clientes finales se debe al conocimiento de
marca que tiene cada uno de los encuestados, el Distribuidor Brigestone
Firestone tiene un conocimiento y percepci&oacute;n de marca muy diferente al del
usuario final. Considerando tambi&eacute;n que la marca Firestone tiene productos
dirigidos al segmento fuera de carretera que son productos destinados a ser
usados en el campo y la agricultura motivo por el cual el cliente final del
estado Gu&aacute;rico muestra una fuerte preferencia a esa marca.
Pregunta 2: &iquest;De las siguientes marcas, los mejores dise&ntilde;os en sus
productos los posee?
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Gr&aacute;fico 5. Marcas que poseen los mejores dise&ntilde;os (Distribuidores del
estado Aragua)
En el grafico 5 se detallo que 92% de los centros de servicio del estado
Aragua opinan que dentro de las dimensiones f&iacute;sicas del producto y sus
atributos la marca Bridgestone posee mejores dise&ntilde;os; esto quiere decir que
existe un alto posicionamiento de la marca Bridgestone, dentro de los due&ntilde;os
de centro de servicios.
Grafico 6. Marcas que poseen los mejores dise&ntilde;os (Distribuidores del
estado Gu&aacute;rico)
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El gr&aacute;fico 6 muestra que los centros de servicio del estado Gu&aacute;rico
opinan en su totalidad que los mejores dise&ntilde;os los posee la marca
Bridgestone.
En los siguientes gr&aacute;ficos se pudo detallar la opini&oacute;n de los clientes
finales del estado Aragua y estado Gu&aacute;rico acerca de los dise&ntilde;os de las
marcas:
Grafico 7. Marcas que poseen los mejores dise&ntilde;os (clientes finales del
estado Aragua)
Grafico 8. Marcas que poseen los mejores dise&ntilde;os (clientes finales del
estado Gu&aacute;rico)
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En el estado Aragua 53% de un total de 154 encuestados opinaron que
los mejores dise&ntilde;os de neum&aacute;ticos los posee la marca Bridgestone; todo lo
contrario, en el Estado Gu&aacute;rico que opinaron que los mejores dise&ntilde;os los
posee la marca Firestone con 64% de un total de 51 encuestados.
Por lo anteriormente expuesto, se resalta que cada vez que los
productos se parecen m&aacute;s entre s&iacute;, es m&aacute;s dif&iacute;cil para los consumidores
distinguir sus atributos. La marca es, adem&aacute;s del principal identificador del
producto es un aval que lo garantiza situ&aacute;ndolo en un plano superior al
construir
una
verdadera
identidad
y
relaci&oacute;n
emocional
con
los
consumidores. Es por ello, que la creencia que se tiene de la marca es
directamente proporcional a los sentimientos y experiencias que dicha marca
transmita al consumidor.
Pregunta 3: Seleccione en la
escala crom&aacute;tica los colores que
identifica la Marca Bridgestone
En esta pregunta se emplearon escalas de colores que permitieran al
encuestado identificar los colores que representan la marca Bridgestone a
continuaci&oacute;n se muestran los resultados:
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Gr&aacute;fico 9. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca Bridgestone
(Distribuidores del Estado Aragua)
Grafico 10. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca
Bridgestone (Distribuidores del estado Gu&aacute;rico)
En los resultados obtenidos en la escala crom&aacute;tica los centros de
servicio Bridgestone Firestone del estado Aragua opinaron que el color negro
representa marca Bridgestone en 80% y los centros de servicio del estado
Gu&aacute;rico opino en 100% que el color que representa la marca es el color
negro; ratificando as&iacute; un alto reconocimiento de marca en lo que a gama de
colores se refiere.
La escala crom&aacute;tica es el otro componente de la personalidad f&iacute;sica de
la empresa, que cumple una funci&oacute;n distintiva sobre la que se articula la
marca. Al decidir un color para una empresa o un producto determinado, es
importante escoger el m&aacute;s representativo de la categor&iacute;a del producto. En el
color est&aacute; buena parte del secreto para recordar una marca. Los colores no
son iguales ante los ojos del cliente. Desde esta &oacute;ptica, su uso adecuado
permite mostrar el producto de manera m&aacute;s atractiva, atraer la atenci&oacute;n del
consumidor, dar personalidad propia al producto y diferenciarlo de la
competencia posicion&aacute;ndolo.
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Grafico 11. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca
Bridgestone (clientes del estado Aragua)
Grafico 12. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca
Bridgestone (clientes del estado Gu&aacute;rico)
En los gr&aacute;ficos 10 y 12 se detalla la opini&oacute;n de los clientes finales con
respecto al color que ellos piensan representa la marca Bridgestone en el
estado Aragua existe un alto reconocimiento del color de la marca con 78%
del total de 154 encuestados; sin embargo en el estado Gu&aacute;rico el
reconocimiento del color de la marca es m&aacute;s bajo con 43% del total de 51
encuestados.
Pregunta 4: Seleccione en la
escala crom&aacute;tica los colores que
identifica la Marca Firestone.
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En esta pregunta igualmente se colocaron escalas de colores que
permitieran al encuestado identificar los colores que representan la marca
Firestone a continuaci&oacute;n se muestran los resultados:
Gr&aacute;fico 13. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca Firestone
(Distribuidores del estado Aragua)
Grafico 14. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca Firestone
(Distribuidores del estado Gu&aacute;rico)
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Los gr&aacute;ficos 13 y 14, muestran como existe un alto reconocimiento de
la escala de colores de la marca Firestone por parte de los distribuidores del
estado Aragua y Gu&aacute;rico respectivamente.
En los siguientes gr&aacute;ficos
se muestran los resultados de la escala
crom&aacute;tica que opinaron los clientes finales sobre la marca Firestone:
Gr&aacute;fico 15. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca Firestone
(clientes del estado Aragua)
Gr&aacute;fico 16. Conocimiento de la escala crom&aacute;tica de la marca Firestone
(clientes del estado Gu&aacute;rico)
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En los gr&aacute;ficos 15 y 16, se encuentran los resultados de la opini&oacute;n de
los clientes finales con respecto al color que ellos piensan representa la
marca Firestone en el estado Aragua existe un alto reconocimiento del color
de la marca con 100% del total de 154 encuestados; sin embargo en el
estado Gu&aacute;rico el reconocimiento del color de la marca es m&aacute;s bajo con
70% del total de 51 encuestados.
Pregunta 5: Se realiz&oacute; con la finalidad de evaluar la imagen del centro
de servicio con respecto al estado actual obteniendo los siguientes
resultados:
Gr&aacute;fico 17. Estado de la imagen actual de los distribuidores
(Distribuidores del estado Aragua)
En el gr&aacute;fico anterior se puede observar que 60% de los distribuidores
del estado Aragua opino que la imagen de sus centros de servicio est&aacute; en
buen estado, 58% que es llamativa, 75 % que se debe cambiar y s&oacute;lo 33%
que le gustar&iacute;a una sola marca en su imagen; analizando estos resultados
podemos concluir que la mayor&iacute;a de los due&ntilde;os de centros de servicio del
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estado Aragua opinan que la imagen est&aacute; en buen estado y es llamativa pero
a su vez les gustar&iacute;a un cambio en dicha imagen que no contemple una sola
marca si no ambas marcas en su identificaci&oacute;n.
A continuaci&oacute;n se presentan los resultados de los distribuidores del estado
Gu&aacute;rico:
Grafico 18. Estado de la imagen actual de los distribuidores
(Distribuidores del estado Gu&aacute;rico)
En el gr&aacute;fico anterior, se observa que 50% de los distribuidores del
estado Gu&aacute;rico opino que la imagen de sus centros de servicio est&aacute; en buen
estado, 75% que es llamativa, 100 % que se debe cambiar y 50% que le
gustar&iacute;a una sola marca en su imagen; analizando estos resultados se puede
inferir que no todos de los due&ntilde;os de centros de servicio del estado Gu&aacute;rico
opinan que la imagen est&aacute; en buen estado,100% les gustar&iacute;a un cambio en
dicha imagen y 50% quiere que pueda contemplarse una sola marca en su
identificaci&oacute;n.
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A continuaci&oacute;n se muestran los resultados de las opiniones de los clientes
finales de los centros de servicio de los estados Aragua y Gu&aacute;rico:
Gr&aacute;fico 19. Estado de la imagen actual de los distribuidores (Clientes
del estado Aragua)
Gr&aacute;fico 20. Estado de la imagen actual de los distribuidores (Clientes
del estado Gu&aacute;rico)
En los gr&aacute;ficos 19 y 20, muestra la opini&oacute;n de los clientes finales con
respecto al estado de la imagen actual de los centros de servicio; en el
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estado Aragua la mayor&iacute;a de los encuestados opinaron que la imagen est&aacute;
en buen estado con 80% de un total de 154 encuestados, en el estado
Gu&aacute;rico solo 54% opin&oacute; que la imagen del centro de servicio est&aacute; en buen
estado de un total de 51 encuestados. A pesar de que los clientes finales de
los centros de servicio en ambos estados en su mayor&iacute;a opinaron que la
imagen est&aacute; en buen estado f&iacute;sico y es llamativa, a su vez informaron que es
necesario realizar un refrescamiento o mantenimiento de la imagen
manteniendo ambas marcas en su identificaci&oacute;n.
Pregunta 6: Cuando necesita cauchos, &iquest;la primera marca en la que
piensa es?
Esta pregunta se dise&ntilde;&oacute; con la finalidad de medir el posicionamiento de
las marcas en la mente de los due&ntilde;os de centros de servicio y clientes
finales a continuaci&oacute;n se muestran los resultados obtenidos.
Grafico 21. Posicionamiento de las marcas (Distribuidores del
estado Aragua)
En el gr&aacute;fico anterior se puede observar que la marca Bridgestone tiene
un mejor posicionamiento en la mente de los due&ntilde;os de centros de servicio
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del estado Aragua, de los 12 due&ntilde;os encuestados 58% tiene como primera
opci&oacute;n en su mente la marca Bridgestone.
Grafico 22. Posicionamiento de las marcas (Clientes del
estado Aragua)
Grafico 23. Posicionamiento de las marcas (Clientes del
estado Gu&aacute;rico)
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En los gr&aacute;ficos 22 y 23 se observa que el posicionamiento m&aacute;s alto de
las marcas de neum&aacute;tico lo tiene la marca Firestone; cuando se les realizo
la pregunta de cu&aacute;l es la primera marca que piensan al momento de comprar
neum&aacute;ticos 70% de un total de 154 encuestados en el estado Aragua
respondieron que la marca Firestone es la primera marca que recuerdan; en
el estado Gu&aacute;rico 84% de un total de 51 encuestados respondieron que la
primera marca en la que piensan es la marca Firestone.
Preguntas 7 y 8: se pregunto si conoc&iacute;an los logos de las marcas
Bridgestone y Firestone a los due&ntilde;os de los centros de servicio y clientes
finales; 100% de los encuestados propietarios de centros de servicio
respondieron que si conoc&iacute;an los logos de las marcas.
Sin embargo, en el siguiente cuadro se puede observar los resultados
obtenidos de los clientes finales encuestados:
Cuadro 4
Conoce usted el logo de las marcas
Aragua
Gu&aacute;rico
Conoce el Logo
Marca Bridgestone
SI
NO
45%
55%
37%
63%
Conoce el Logo
Marca Firestone
SI
NO
80%
20%
60%
40%
Una vez que los encuestados respondieron si conoc&iacute;an los logos se
colocaron una serie de logos en las preguntas 9 y 10 para evaluar si en
realidad conoc&iacute;an los logos el resultado fue el siguiente:
Cuadro 5
Logos acertados de la marca Bridgestone
Logo Marca Bridgestone
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Distribuidores
Clientes Finales
Acertados No Acertado Acertados No Acertado
Aragua
50%
50%
11%
89%
Gu&aacute;rico
0%
100%
20%
80%
Cuadro 6
Logos acertados de la marca Firestone
Logo Marca Firestone
Distribuidores
Clientes Finales
Acertados No Acertado Acertados No Acertado
Aragua
75%
25%
37%
63%
Gu&aacute;rico
50%
50%
70%
30%
Una vez que los encuestados seleccionaron el logo que ellos pensaban
que identificaba cada una de las marcas; se pudo observar que los
Distribuidores en el estado Aragua la mitad de ellos reconocieron la marca
Bridgestone y 75% reconocieron la marca Firestone. En Gu&aacute;rico los
distribuidores en su totalidad no acertaron el reconocimiento y la mitad
reconoci&oacute; la marca Firestone.
Por otro lado, respecto a los clientes finales para la marca Bridgestone
el reconocimiento fue muy bajo tanto en Aragua como en Gu&aacute;rico (11% y
20%, respectivamente) y para la marca Firestone en Aragua solo 37% de los
clientes finales la reconocieron; pero en Gu&aacute;rico la situaci&oacute;n difiere
diametralmente porque 70% de estos usuarios si reconocieron la marca
Fierestone.
Preguntas 11 y 12, estas preguntas se realizaron con la finalidad de
medir las dimensiones psicol&oacute;gicas de la marca Bridgestone y Firestone, en
cuanto a las emociones, creencias y personalidad que pueden transmitir los
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logos o im&aacute;genes a los clientes;
en los siguientes gr&aacute;ficos se pueden
observar los resultados:
Grafico 24. El logotipo de Bridgestone le transmite (Distribuidores
del estado Aragua)
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Grafico 25. El logotipo de Firestone le transmite (Distribuidores del
estado Aragua)
En los gr&aacute;ficos 24 y 25 se puede detallar lo que transmiten ambas
marcas a los propietarios de los centros de servicio del estado Aragua ,
podemos detallar que 43% de los encuestados respondieron que la marca
Bridgestone le transmite que es un producto de alta tecnolog&iacute;a y 58% opino
que la marca Firestone le transmite un sentimiento de confianza. Es
importante resaltar que existe un fuerte lazo sentimental con la marca
Firestone en los propietarios de los centros de servicio del estado Aragua,
punto clave a considerar para futuros cambios de imagen.
En los siguientes gr&aacute;ficos se detalla los resultados en el estado
Gu&aacute;rico:
Grafico 26. El logotipo de Bridgestone le transmite (Distribuidores del
estado Gu&aacute;rico)
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Grafico 27. El logotipo de Firestone le transmite (Distribuidores del
estado Gu&aacute;rico)
Como se puede observar en los gr&aacute;ficos 26 y 27 los propietarios de los
centros de servicio del estado Gu&aacute;rico s&oacute;lo perciben la marca Bridgestone
como un neum&aacute;tico de alta tecnolog&iacute;a y la marca Firestone como una marca
de tradici&oacute;n y confianza, punto clave a considerar para futuros cambios de
imagen
En los siguientes cuadros se puede apreciar lo que transmiten los logos
de la marcas a los clientes finales:
Cuadro 7
Que le transmite el siguiente logotipo cliente final (Aragua)
Cliente
finales
(Aragua)
Tecnolog&iacute;a
Estatus
social
35%
8%
16%
17%
24%
46%
15%
10%
20%
9%
Confianza Innovaci&oacute;n
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Pasi&oacute;n
Cuadro 8
Que le transmite el siguiente logotipo cliente final (Gu&aacute;rico)
Cliente
Estatus
finales Tecnolog&iacute;a
social
(Gu&aacute;rico)
17%
Confianza Innovaci&oacute;n
Pasi&oacute;n
33%
37%
9%
4%
23%detallar: 22%
cuadros 7 y 8 se puede
30%
15%
10%
En
los

De los 154 encuestados clientes finales del estado Aragua
respondieron que ambas marcas le transmiten como primera
opci&oacute;n un producto de tecnolog&iacute;a.

De los 51 encuestados clientes finales del estado Gu&aacute;rico
respondieron que ambas marcas le transmiten como primera
opci&oacute;n un producto que genera confianza.
Pregunta 13. &iquest;De las siguientes marcas, cual considera como mejor
opci&oacute;n como imagen del centro de servicio?
Se dio como alternativa las marcas Bridgestone y Firestone en los
siguientes gr&aacute;ficos podemos observar las preferencias tanto de los due&ntilde;os
de centros de servicio como de los clientes finales:
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Gr&aacute;fico 28. Preferencia de Marca (Distribuidores del estado Aragua)
En el gr&aacute;fico 28, se puede detallar claramente que 83% de los centros
de servicio del estado Aragua prefieren como imagen de su negocio la
imagen de la marca Bridgestone.
Gr&aacute;fico 29. Preferencia de Marca (Distribuidores del estado Gu&aacute;rico)
En el gr&aacute;fico 29, muestra que existe una paridad en cuanto a la
preferencia de la imagen de marca en los centros de servicio del estado
Gu&aacute;rico 50% Bridgestone 50% Firestone.
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Gr&aacute;fico 30. Preferencia de Marca (Clientes finales estado Aragua)
En el gr&aacute;fico 30, se obtuvo que 62% de los encuestados prefieran la
marca Firestone
como la imagen de los centros de servicio del estado
Aragua.
Grafico 31. Preferencia de Marca (Clientes finales estado Gu&aacute;rico)
En el gr&aacute;fico 31, se obtuvo que 69% de los encuestados prefieren la
marca Firestone
como la imagen de los centros de servicio del estado
Gu&aacute;rico.
En las preguntas 14, 15,16 se realizaron con la intenci&oacute;n de medir el
conocimiento del encuestado referente al eslogan de ambas marcas los
resultados fueron los siguientes:
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Grafico 32. Conocimiento del Eslogan de la Marca (Distribuidores
del estado Aragua)
En el gr&aacute;fico anterior se puede observar que 92 % de los distribuidores
del estado Aragua conocen con exactitud el eslogan de la marca Firestone,
todo lo contrario pas&oacute; con la marca Bridgestone que solo 25% de los
encuestados acertaron el eslogan correcto de la marca.
Gr&aacute;fico 33. Conocimiento del Eslogan de la Marca (Distribuidores
del estado Gu&aacute;rico)
El gr&aacute;fico anterior se logra evidenciar que 75 % de los distribuidores del
estado Gu&aacute;rico conocen con exactitud el eslogan de la marca Firestone, todo
59
lo contrario pas&oacute; con la marca Bridgestone que 100% de los encuestados no
conocen ni acertaron el eslogan correcto de la marca.
Gr&aacute;fico 34. Conocimiento del Eslogan de la Marca (Clientes finales
del estado Aragua)
El grafico anterior muestra que solo 26 % de los 154 encuestados
clientes finales del estado Aragua conocen con exactitud el eslogan de la
marca Firestone, todo lo contrario pas&oacute; con la marca Bridgestone que el
100% de los encuestados no conocen ni acertaron el eslogan correcto de la
marca.
Gr&aacute;fico 35. Conocimiento del Eslogan de la Marca (Clientes finales
del estado Gu&aacute;rico)
60
En el gr&aacute;fico 35, se puede detallar que 58% de los 51 encuestados
clientes finales del estado Gu&aacute;rico conocen con exactitud el eslogan de la
marca Firestone. En la marca Bridgestone se observo que posee un
reconocimiento totalmente nulo por parte de los encuestados lo cuales no
conocen ni acertaron el eslogan de la marca.
En las preguntas 17,18 se midi&oacute; las caracter&iacute;sticas tangibles de los
beneficios que los clientes perciben de ambas marcas en los siguientes
cuadros se detalla las caracter&iacute;sticas m&aacute;s resaltantes:
Cuadro 9
Caracter&iacute;sticas que transmiten las marcas Bridgestone y Firestone en el
estado Aragua
Distribuidores
Durabilidad
50%
Clientes finales
58%
Distribuidores
Clientes finales
Durabilidad
33%
24%
Aragua (Marca Firestone)
Precio-Valor
Tecnolog&iacute;a de Punta
16%
8%
12%
5%
Aragua (Marca Bridgestone)
Precio-Valor
Tecnolog&iacute;a de Punta
0%
41%
6%
50%
Confiabilidad
26%
25%
Confiabilidad
26%
20%
Cuadro 10
Caracter&iacute;sticas que transmiten las marcas Bridgestone y Firestone en el
estado Gu&aacute;rico
Distribuidores
Durabilidad
75%
Gu&aacute;rico (Marca Firestone)
Precio-Valor
Tecnolog&iacute;a de Punta
25%
0%
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Confiabilidad
0%
Clientes finales
38%
Distribuidores
Clientes finales
Durabilidad
25%
20%
20%
12%
Gu&aacute;rico (Marca Bridgestone)
Precio-Valor
Tecnolog&iacute;a de Punta
0%
50%
34%
30%
30%
Confiabilidad
25%
16%
En la pregunta 19 del instrumento se indag&oacute; sobre que tan beneficioso
es poseer en la imagen del centro de servicio una sola marca los resultados
fueron los siguientes:
Grafico 36. Es beneficio de poseer en la imagen del centro de servicio
una sola marca (distribuidores del estado Aragua)
67% de los propietarios de los centros de servicio del estado Aragua
opinaron que no es beneficioso poseer una sola marca en sus centros de
servicio, la mayor&iacute;a opin&oacute; que la marca Firestone posee un fuerte
reconocimiento en los clientes finales.
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Grafico 37. Es beneficio de poseer en la imagen del centro de servicio
una sola marca (distribuidores del estado Gu&aacute;rico).
50% de los propietarios de los centros de servicio del estado Gu&aacute;rico
opinaron que no es beneficioso poseer una sola marca en sus centros de
servicio, el otro 50% opino que si ser&iacute;a beneficioso ya que le dar&iacute;a fuerza a la
presencia de la marca Bridgestone. .
Grafico 38. Es beneficio de poseer en la imagen del centro de servicio
una sola marca (Clientes Aragua).
De los 154 encuestados clientes finales del estado Aragua 76% opin&oacute;
que no ser&iacute;a beneficioso tener una sola marca en el centro de servicio
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alegando en su mayor&iacute;a que la marca Firestone es una marca conocida y
llamativa de excelente calidad.
Grafico 39. Es beneficio de poseer en la imagen del centro de servicio una sola marca
(Clientes Gu&aacute;rico).
De los 51 encuestados clientes finales del estado Gu&aacute;rico 67% opino
que no ser&iacute;a beneficioso tener una sola marca en el centro de servicio debido
a que buscan ambos productos en un mismo centro de servicio.
En la pregunta 20 del instrumento se pregunt&oacute; sobre que tan de
acuerdo est&aacute;n los due&ntilde;os de centros de servicio y clientes finales en poseer
en la imagen del centro de servicio una sola marca los resultados fueron los
siguientes:
Cuadro 11
Est&aacute; de acuerdo con un cambio de imagen de marca en el centro de
servicio
Usuarios
PROPIETARIOS CDS (ARAGUA)
CLIENTES FINALES (ARAGUA)
PROPIETARIOS CDS (GUARICO)
CLIENTES FINALES (GUARICO)
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S&iacute;
33%
32%
50%
20%
NO
67%
68%
50%
80%
En el cuadro anterior se puede observar claramente que la gran
mayor&iacute;a de los encuestados no est&aacute;n de acuerdo con un cambio de imagen
en los centros de servicio Bridgestone – Firestone.
CAP&Iacute;TULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Las aportaciones derivadas de la metodolog&iacute;a aplicada y de los
resultados obtenidos y reportados en el cap&iacute;tulo anterior permitieron realizar
un an&aacute;lisis de los resultados los cuales facilitaron la comprensi&oacute;n de los
aspectos estudiados de la imagen de marca en los centros de servicio de
Bridgestone Firestone Venezonala en los estados Aragua y Guarico.
En
el
presente
cap&iacute;tulo
se
presentan
recomendaciones que surgen de dichos resultados.
Conclusiones
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las
conclusiones
y
 En primer lugar se diagnostic&oacute; la situaci&oacute;n actual de los centros
de
servicios
Bridgestone
Firestone
relacionando
los
componentes de la imagen, donde se obtuvo que la mitad de los
distribuidores opino que la imagen actual de sus centros de
servicio se encuentra en buen estado y es llamativa pero a su
vez les gustar&iacute;a un cambio de la misma donde se representen
ambas marcas.
 En cuanto al diagnostico de la imagen por parte del usuario final
la gran mayor&iacute;a de los encuestados del estado Aragua opino en
su totalidad que la imagen del centro de servicio se encuentra en
buen estado, no as&iacute; en el estado Gu&aacute;rico que solo la mitad de los
encuestados opino que la imagen era de su agrado; mas se pudo
detectar que los clientes finales mencionaron es necesario
realizar un refrescamiento o mantenimiento de la imagen
manteniendo ambas marcas en su identificaci&oacute;n.
 Respecto a la preferencia de marca se pudo concluir que de los
doce (12) centros de servicio del estado Aragua la mayoria
claramente tiene preferencia hacia marca Bridgestone; todo lo
contrario sucedi&oacute; con el cliente final del estado Aragua que en su
mayoria mostro preferencia hacia la marca Firestone este punto
es clave a considerar al momento del cambio de imagen en los
Distribuidores.
 En este mismo margen de ideas respecto a la preferencia de
marca se obtuvo que de los cuatro (4) centros de servicio del
estado Guarico la mitad tiene preferencia hacia
Bridgestone; no asi
marca
sucedi&oacute; con el cliente final del estado
Guarico que en su mayoria mostro preferencia hacia la marca
Firestone esta tendencia es motivada al conocimiento de marca
que tiene cada uno de los encuestados. Los productos se hacen
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en las fabricas pero la marca se hace en la mente de los
consumidores,
la
preferencias
de
la
marca
parte
del
conocimiento de la misma, por ende es necesario partir de all&iacute;
para el cambio de la imagen de la misma.
 As&iacute; mismo se pudo detectar que la gran mayor&iacute;a de los
encuestados prefieren los dise&ntilde;os de las marcas Bridgestone,
excepto los clientes finales del estado Gu&aacute;rico los cuales
muestran una clara preferencia por la marca Firestone esto est&aacute;
directamente relacionado a que muchos de los dise&ntilde;os de la
marca Firestone est&aacute;n dirigidos al segmento fuera de carretera
que son productos destinados a ser usados en el campo y la
agricultura motivo por el cual el cliente final del estado Gu&aacute;rico
muestra una fuerte preferencia a esa marca.
 En cuanto al posicionamiento se pudo detectar que el
encuestado promedio respond&iacute;a que conoc&iacute;a el logo de ambas
marcas; mas cuando se realizo la evaluaci&oacute;n con las alternativas
de los logos se detecto que la mitad de los distribuidores del
estado Aragua no conoce el logo de la marca Bridgestone y
Ning&uacute;n distribuidor del estado Gu&aacute;rico conoce el logo de la
marca Bridgestone; y con respecto a los clientes finales del
estado Aragua y Gu&aacute;rico ninguno conoce el logo de la marca
Bridgestone.
 Referente a la marca Firestone se detecto que el logo es un poco
m&aacute;s reconocido por los diferentes clientes, tres cuartas partes de
los distribuidores del estado Aragua acert&oacute; el logo correcto, la
mitad de los distribuidores del estado Gu&aacute;rico acert&oacute; el logo
correcto, en promedio los clientes finales acertaron en un 50% el
logo correcto de la marca Firestone. Con estos resultados
67
podemos concluir que el logo de la marca Firestone es m&aacute;s
reconocido que el de la marca Bridgestone; por lo cual es un
aspecto importante a considerar en el futuro cambio de imagen
del centro de servicio tomando en cuenta el impacto visual que
pudiera tener en los propietarios de los centros de servicio y el
usuario final.
 Eslogan: para medir esta variable se colocaron una serie de
esl&oacute;ganes para detectar el grado de conocimiento acerca del
eslogan de cada marca; se pudo observa que casi la totalidad de
los distribuidores del estado Aragua conoce el eslogan de la
marca Firestone y tres cuartas partes de los distribuidores del
estado Gu&aacute;rico conoce el eslogan de la marca Firestone; tan
solo un cuarto del total de distribuidores encuestados del estado
Aragua conoce el eslogan de la marca Bridgestone y en el
estado Gu&aacute;rico ning&uacute;n distribuidor conoce dicho eslogan.

As&iacute; mismo cuando observamos los resultados de los clientes
finales encuestados vemos que el eslogan de la marca Firestone
tiene
un
reconocimiento
muy
bajo
en
Aragua
y
m&aacute;s
representativo en el estado Gu&aacute;rico y un reconocimiento
totalmente nulo en ambos estados del eslogan de la marca
Bridgestone. Por lo que es necesario extender el efecto de la
marca Bridgestone mediante la identificaci&oacute;n del producto y su
diferenciaci&oacute;n con respecto a la competencia ya que un buen
eslogan potencia el reconocimiento de la marca, el recuerdo del
producto y el aprecio por la marca.
 Colores: En cuanto a la escala crom&aacute;tica de las marcas se pudo
observar que ambas poseen un alto reconocimiento en cuanto a
los colores que la identifican.
 En cuanto a las emociones, creencias y personalidad de las
marcas en estudio, se detecto entre el p&uacute;blico meta encuestado
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que la gran mayor&iacute;a de los encuestados perciben la marca
Bridgestone como una marca de tecnolog&iacute;a de punta que les
genera una gran confiabilidad a la hora de adquirir dichos
productos y el factor precio valor no es una variable de fuerza a
la hora de la compra; por otra parte la marca Firestone es una
marca que la mayor&iacute;a de los encuestados opinaron que es
confiable y genera tranquilidad, ya que sus productos ofrecen
un gran rendimiento y durabilidad.
 Se puede concluir entonces que al momento de un cambio de
imagen es importante diferenciar los atributos que le dan m&aacute;s
importancia los consumidores, esta diferenciaci&oacute;n puede basarse
en atributos f&iacute;sicos, funcionales o psicol&oacute;gicos ya que ambas
marcas pasar&iacute;an a competir de una manera m&aacute;s directa entre s&iacute;
lo cual de alguna manera u otra podr&iacute;a afectar las ventas.
Recomendaciones
En atenci&oacute;n a los resultados obtenidos en la investigaci&oacute;n, y una vez
conocido todo lo que implica el tema de la aceptaci&oacute;n del cambio de imagen
en los centros de servicio, se puede recomendar a los Directivos de la
empresa y a la Gerencia de Trade Marketing, atiendan las variables
interrelacionadas del entorno, cada vez que tengan que tomar una decisi&oacute;n
en busca de la satisfacci&oacute;n de sus clientes.
De esta forma se sugieren las siguientes recomendaciones:
 Crear la imagen con los nombres de manera llamativa y f&aacute;cil de
memorizar, a pesar de ser una marca reconocida que tiene a&ntilde;os
en el mercado es necesario hacer un refrescamiento de la misma
donde el cliente sienta empat&iacute;a y atracci&oacute;n por la marca.
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 Se debe enfocar los esfuerzos en alcanzar un alto nivel
de
identidad visual.
 Emitir emociones y sensaciones de lo que el mercado espera de
la marca, no todos los mercados son iguales; se debe realizar un
trabajo fuerte en hacer entender a los creadores de la campa&ntilde;a
de imagen cuales serian los principales enfoques a realizarse en
el mercado Venezolano.
 Debido al alto reconocimiento de los colores se recomienda
mantener la misma tonalidad de colores en la identificaci&oacute;n futura
que se platee hacer en la red de distribuci&oacute;n.
 Se debe tener adaptabilidad a todos los elementos de la
empresa y diferentes mercados; a pesar de que se trata de
separar la marca Bridgestone y Firestone, ser&iacute;a posible hacerlas
convivir dentro un mismo centro de servicio pero de manera
separada.
 Al momento de distribuir el cambio de imagen de las marcas se
recomienda que la mayor cantidad de centros de servicio
identificados con marca Firestone sean en el estado Gu&aacute;rico y la
mayor&iacute;a de la marca Bridgestone sean en el estado Aragua.
 Trasmitir una sola idea del producto en todas las &aacute;reas de
comunicaci&oacute;n.
 Los valores de las marcas deben impregnar a toda la compa&ntilde;&iacute;a y
ser capaces de ser trasmitidos al cliente en cada contacto.
 Realizar una campa&ntilde;a asociada a la marca Bridgestone mas
tropicalizada al mercado Venezolano.
 Mantener actualizado al cliente (centro de Servicio) y con mayor
informaci&oacute;n acerca de los programas de mercadeo de las
marcas.
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 Actualizar las pol&iacute;ticas y estrategias del departamento de
mercadeo y publicidad, las cuales deben elaborarse con cuidado
y claridad para que los planes sean coherentes y eficaces.
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ANEXO A
Instrumento de Recolecci&oacute;n de Datos
UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECON&Oacute;MICAS Y SOCIALES
DIRECCI&Oacute;N DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTR&Iacute;A EN ADMINISTRACI&Oacute;N DE EMPRESAS
MENCI&Oacute;N MERCADEO
CAMPUS B&Aacute;RBULA
Apreciado Usuario.
Ante todo un cordial saludo, agradeciendo de antemano por su importante
aporte. A continuaci&oacute;n se presenta un instrumento perteneciente a una investigaci&oacute;n
con fines Acad&eacute;micos, la cual tiene por objeto medir la aceptaci&oacute;n de un cambio de
imagen en los centros de servicios de Bridgestone Firestone.
Su informaci&oacute;n es valiosa y el tratamiento de la misma ser&aacute; completamente
confidencial, por lo que le agradecemos llenar el cuestionario con sinceridad y
honestidad.
Instrucciones: En los &iacute;tems que se presentan a continuaci&oacute;n:
 Se&ntilde;ale con una equis (X) en la casilla correspondiente a la observaci&oacute;n que se
ajuste a su caso en particular.
 Por favor, no deje ning&uacute;n &iacute;tem sin responder para que exista una mayor
confiabilidad en los datos recabados.
 Si surge alguna duda, consulte al encuestador.
Gracias
DATOS SOCIODEMOGR&Aacute;FICOS
Sexo:
M___ F____
Nivel de instrucci&oacute;n acad&eacute;mica:
B&aacute;sica___, Bachiller___, TSU___, Universitario___, Estudios de cuarto nivel___
Solo para propietarios del centro de servicio: Tiempo trabajando en el
ramo del caucho: 0 y menos de 5 a&ntilde;os ___ 5 y menos de 10 a&ntilde;os ___ 10 y
menos de15 a&ntilde;os ___ 15 y menos de 20 a&ntilde;os ___ 20 y m&aacute;s___
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PARTE II: CUESTIONARIO
1- De las siguientes marcas de neum&aacute;ticos seleccione la de su mayor
preferencia
---- Firestone
---- Bridgestone
---- Otra ------------------- Indique
2- De las siguientes marcas, los mejores dise&ntilde;os en sus productos los posee
---- Firestone
---- Bridgestone
---- Otra ------------------- Indique
3- Seleccione en la siguiente escala crom&aacute;tica los colores que identifica la
Marca Bridgestone
a --- Azul
b--- Amarillo
c---- Rojo
d---- Negro
e---- Verde
4-Seleccione en la siguiente escala crom&aacute;tica los colores que identifica la Marca
Firestone
a ---- Blanco
b--- Morado
c---- Azul
d---- Negro e---- Rojo
5-En relaci&oacute;n a la imagen de este centro de servicio indique:
a) Est&aacute; en buen estado S&iacute;__ NO__ Indeciso___
b) Es llamativa y atractiva la imagen del centro de servicio S&iacute;__ NO__ Indeciso __
c) Se debe cambiar la imagen del centro de servicio S&iacute;__ NO__ Indeciso ___
d) Le gustar&iacute;a una sola marca en la imagen del centro de servicio S&iacute;__ NO__
Indeciso__
e)
De seleccionar una sola Imagen, preferir&iacute;a Bridgestone __ Firestone__
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6-Cuando necesita cauchos, la primera marca en la que piensa es:
Birdgestone ___ Firestone___ Otro ___
7-Conoce el logo de la marca Bridgestone
----- S&iacute; ------ NO
8-Conoce el Logo de la marca Firestone
----- S&iacute; ----- NO
9-Seleccione el logo de la marca Bridgestone
a
b
c
10-Seleccione el logo de la marca Firestone
a
b
c
11-El siguiente logotipo le transmite :
a---Confianza b--- Innovaci&oacute;n c--- Pasi&oacute;n d ----Tecnolog&iacute;a e--- Estatus social.
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12-El siguiente logotipo le transmite :
a---Confianza b--- Innovaci&oacute;n c--- Pasi&oacute;n d ----Tecnolog&iacute;a e--- Estatus social
13- De las siguientes marcas, cual considera como mejor opci&oacute;n como imagen
del centro de servicio (se&ntilde;ale con una equis)
a
b
14- Conoce el slogan de la marca Firestone?
S&iacute;___ NO___ Indeciso ___
15- Conoce el slogan de la marca Bridgestone?
S&iacute;___ NO___ Indeciso ____
16- Indique de los siguientes esl&oacute;ganes, el que pertenece a la marca Firestone
(F) y la marca Bridgestone (B).
“La potencia sin control no sirve de nada”____
“El caucho que m&aacute;s dura” ____
“No piense en cauchos piense en” ____
“your journey, our pasi&oacute;n” (tu jornada nuestra pasi&oacute;n) ___
“La mejor forma de avanzar”___
17-De las siguientes opciones, indique en orden de jerarqu&iacute;a (de 4 a mayor
relevancia e importancia a 1 el de menor) cuales serian los beneficios de la
marca Firestone
___ Durabilidad
___ Relaci&oacute;n Precio- Valor
___ Tecnolog&iacute;a de Punta
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___ Confiabilidad
18- De las siguientes opciones, indique en orden de jerarqu&iacute;a (de 4 a mayor
relevancia e importancia a 1 el de menor) cuales serian los beneficios de la
marca Bridgestone
___ Durabilidad
___ Relaci&oacute;n Precio- Valor
___ Tecnolog&iacute;a de Punta
___ Confiabilidad
19-Es beneficioso poseer en la imagen del centro de servicio una sola marca
SI----
NO-----
Me es Indiferente------ &iquest;Por qu&eacute;?----------
20-Est&aacute; de acuerdo con el cambio de imagen de marca actual en el centro de
servicio a una sola marca
SI----
NO-----
Me es Indiferente------
&iquest;Por qu&eacute;?----------
Gracias por su colaboraci&oacute;n
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ANEXO B
Instrumento de Validaci&oacute;n del Cuestionario (Experto 1)
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ANEXO C
84
Instrumento de Validaci&oacute;n del Cuestionario (Experto 2)
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ANEXO D
86
Instrumento de Validaci&oacute;n del Cuestionario (Experto 3)
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ANEXO E
Calculo de la Confiabilidad (Hemitest)
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