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Resumen

Para lograr la eficiencia y elevar el valor económico de cualquier empresa u organización la identidad-ima-

gen constituyen variables esenciales, por tanto se hace imprescindible tenerlas en cuenta. Razones por 

las que la investigación tiene como objetivo general: diseñar un procedimiento para medir la identidad y la 

imagen de la Sucursal MCV Servicios S.A. Villa Clara. En la investigación se desarrollan los métodos teóri-

cos (análisis-síntesis, lógico-histórico, inducción-deducción). Se utilizan, además, métodos empíricos entre 

ellos las técnicas cualitativas y cuantitativas de investigación y el uso de técnicas y pruebas estadísticas. El 

principal resultado de la investigación es concebir, proponer y validar un procedimiento para la medición y 

análisis de la identidad-imagen de la Sucursal MCV Servicios S.A. Villa Clara. Es una investigación que de 

aplicarse traerá resultados positivos, pues permite tomar decisiones acertadas de marketing atendiendo a 

las características del sistema social cubano.
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Abstract

To achieve efficiency and raise the economic value of any company or organization identity-image are 

essential variables, therefore it is essential to take them into account. Reasons why the research has as its 

general objective: to design a procedure to measure the identity and image of the MCV Servicios S.A. Villa 

Clara.

In the research the theoretical methods are developed (analysis-synthesis, logical-historical, induction-de-

duction). In addition, empirical methods are used, among them qualitative and quantitative research techni-

ques and the use of statistical techniques and tests. The main result of the research is to conceive, propose 

and validate a procedure for the measurement and analysis of the identity-image of the Branch MCV Servi-

cios S.A. Villa Clara. It is an investigation that if applied will bring positive results, because it allows to make 

sound marketing decisions based on the characteristics of the Cuban social system.

Keywords: Identity; Image; Services; Measurement; Process

Introducción

En Cuba donde el nivel de satisfacción de la sociedad y sus individuos juega un papel primordial, no se 

debe descuidar la función que ejerce la imagen como herramienta de la comunicación en cada empresa, 

corporación o agencia. La misma proporciona información necesaria en la toma de decisiones en aras de 

lograr un mejor desenvolvimiento competitivo y aumentar en gran medida el interés y oportunidades de un 

mejor posicionamiento en la mente del cliente mediante un servicio con calidad y eficiencia, enriqueciéndose 

así el prestigio de la marca. Sin embargo, se evidencia un vacío teórico respecto a la evaluación de la iden-

tidad y la imagen en las corporaciones. 

Cuba por sus características y su economía, no cuenta con suficientes estudios de rigor científico que 

apoyen al marketing en la práctica empresarial cubana, con sus consecuentes técnicas y herramientas. 

En este sentido, existen diversos problemas que repercuten en la identidad e imagen de las corporaciones 

como la mala atención de los vendedores hacia los consumidores. De ahí la importancia de que los vende-

dores sean correctamente elegidos, capacitados y/o motivados.

El Decreto Ley Nº 252 del 17 de agosto del año 2012 “Sobre la continuidad y fortalecimiento del sistema de 

dirección y gestión empresarial cubano” del Consejo de Estado, en su artículo 113 plantea que la empresa 

cubana que implante el Perfeccionamiento Empresarial deberá contar con su base reglamentaria actualiza-

da con el objetivo de organizar el proceso de implantación del Sistema de Dirección y Gestión, compuesta 

por manuales, reglamentos y procedimientos. Entre  los manuales comprende el de Identidad Corporativo, 

GESTIÓN DE LA IDENTIDAD - IMAGEN DE LA SUCURSAL MCV... Dunia González Morales, Raiko Jesús Rodríguez Ruíz, Manuel Guerra Garcés



94
Revista Cubana de Ciencias Económicas EKOTEMAS • http://www.ekotemas.cu

RNPS: 2429 • ISSN 2414-4681 • Vol. 4 • No. 2 • julio - diciembre • 2018

el cual constituye una herramienta básica para la dirección de la empresa en el logro de una imagen visual 

que la distinga a través de sus atributos. 

Teniendo en cuenta lo descrito anteriormente, se puede afirmar que la imagen corporativa debe ser con-

sistente con el posicionamiento del producto de la compañía, de la línea de productos o de la marca. Por lo 

tanto, se hace necesario desarrollar procedimientos que permitan medir con fiabilidad y validez la imagen de 

las corporaciones a partir de estudios empíricos de carácter cualitativo y cuantitativo con vistas a mejorar la 

toma de decisiones empresariales.

El problema científico en esta investigación es el siguiente: ¿Cómo contribuir a la mejora de la efectividad 

en su gestión comercial en la Sucursal MCV Servicios S.A. Villa Clara? De este modo el objetivo general 

de la investigación es: diseñar un procedimiento para medir la identidad y la imagen de la Sucursal MCV 

Servicios S.A. Villa Clara.

1. Procedimiento de medición de identidad e imagen

Es un estudio exploratoria y descriptiva, y a la vez propositivo. En la investigación se desarrollan los méto-

dos teóricos (análisis-síntesis, lógico-histórico, inducción-deducción). Se hace referencia tanto de lo especí-

fico a lo general, como de lo general a lo específico, analizándose la descomposición del todo en las partes 

y la unión de las partes para formar el todo, con una secuencia lógica y fundamentada históricamente. Se 

utilizan, además, métodos empíricos entre ellos las técnicas cualitativas y cuantitativas de investigación y 

el uso de técnicas y pruebas estadísticas. Se procesan los datos obtenidos de las encuestas personales, al 

aplicarse el muestreo aleatorio simple. 

Se propone un procedimiento para la evaluaciónde la identidad y la imagen, que se muestra en la Figura No. 1. 

La validación de los cuestionarios se realiza según el método cualitativo criterio de expertos. De un total de 

20 expertos consultados, se seleccionaron 10, que resultaron tener un coeficiente de competencia alto. La ma-

yoría de los expertos consideraron, que están muy de acuerdo (5) con las 26 preguntas (para medir identidad, 

que incluyen las que se utilizan para medir imagen), justificando que las mismas se adecuan a los objetivos de 

la encuesta y están elaboradas con calidad ya que son abarcadoras y profundizan en el tema correctamente.

De forma general se plantea que los cuestionarios contribuyen en gran medida a mejorar hoy, la gestión de 

venta y la atención al cliente en la sucursal objeto de estudio de forma organizada, planificada y viable. Además 

los expertos consideran que las preguntas son claras y específicas con respecto a lo que se necesita para la 

investigación, destacan también que aborda aspectos influyentes para mejorar el servicio en general. 

Evaluación de la identidad. Se obtuvieron los siguientes resultados del procesamiento y análisis de la in-

formación recogida de la muestra de 20 empleados. 

Pregunta 1 Características o atracciones únicas o distintivas de MCV Servicios S.A.De un total de 20 

empleados el 92.3% de los encuestados refieren como característica única distintiva que es la única marca 
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de vehículos automotrices con una red de servicios en todo el país. El 80.5% de los entrevistados coinciden 

que esta entidad  cuenta con un personal especializado en el servicio que se brinda, así como abundante 

información y preparación técnica, un 73.3% atención al cliente con exclusividad y prestigio de la marca.

Pregunta 2 Componente perceptual cognitivo de la imagen. En la sucursal los encuestados plantean estar 

de acuerdo con el criterio de la Apariencia, lo que se refleja en la media que es de 4.22; resultando el peor 

atributo: los soportes de identidad (solapines, tarjetas, uniformes) son coherentes con la identidad empre-

sarial, con una media de 3.60; reflejando este valor resultados que tienden a ser positivos. El mejor atributo 

para esta dimensión lo constituye: el ambiente empresarial es agradable con una media de 4.80.

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensión Conveniencia, ya que su media es de 

Fuente: Adaptado de Santana Porto, J. L. (2011).

Figura No. 1. Procedimiento de evaluación de la identidad y la imagen
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4.05. Los encuestados coinciden que el peor atributo es: la empresa presenta buena ubicación en la ciudad 

con una media de 3.20, el mejor atributo valorado para esta dimensión es: el horario de trabajo es conve-

niente, con una media de 4.67.

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensión Fiabilidad, ya que se observa que el va-

lor de su media es de 4.27. El peor atributo valorado en ésta es: se ofrece un servicio postventa adecuado 

con una media de 4.07, los mejores atributos valorados para esta dimensión son: Los contratos son claros y 

precisos con una media de 4.67.

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensión Confianza, lo que se puede comprobar 

al ver su media de 4.26. El peor atributo valorado en ésta es: la información sobre el precio de los productos 

está accesible, con una media de 3.33; el mejor atributo valorado para esta dimensión es: el trato del perso-

nal de cara al cliente es profesional con una media de 4.87. En general el componente perceptual cognitivo 

muestra resultados positivos reflejados en su media de 4.20. Comportamientos similares muestran las mo-

das para la sucursal.

Importancia. Los encuestados consideran que todos los criterios con sus atributos, de los cuales se hace 

referencia en la encuesta, son necesarios e importantes; pues cada uno cumple su función muy específica 

dentro de la medición y evaluación de la imagen global. Fue considerada como la dimensión más importante 

de manera general: Fiabilidad con una media de 4.69. Los atributos más importantes con medias de 5.00, 

4.93 y 4.87 respectivamente resultaron ser: la información sobre el precio de los productos está accesible; la 

empresa presenta buena ubicación en la ciudad y existe buena relación calidad-precio de los productos y/o 

servicios. Comportamientos similares muestran las modas.

Pregunta 3 Imagen global de la sucursal. La imagen global percibida por los encuestados a la hora de visi-

tar la sucursal es positiva pues el valor de su media refleja una puntuación de 4.20. Comportamiento similar 

muestra la moda siendo de 4.00.

Pregunta 4 Intención de visitar la sucursal. A continuación se presenta los resultados de las medias de los 

encuestados en cuanto al deseo de visitar la sucursal. Los encuestados están seguros de visitar la sucursal 

lo cual lo afirma el valor de su media de 4.73 Comportamientos similares muestra la moda siendo 5.00.

Pregunta 5 Satisfacción en las compras realizadas. La satisfacción en las compras realizadas por los en-

cuestados se puede decir que es positiva, esto lo demuestra su media que es de 4.20. El valor de la moda 

es 4.00.

Pregunta 6 a) Satisfacción en la experiencia de compra.Los encuestados coinciden que de sentirse satis-

fecho recomendarían a otras personas visitar la sucursal, esto se evidencia con un valor de su media de 4.42 

así como volver a repetir la visita con un valor de su media de 4.20, en ambos casos la moda es igual a 5.00, 

mientras que se aprecia que el menor valor se le atribuye a que la imagen real coincidió con la imagen espe-

rada con una media de 3.93 aunque muestra una tendencia positiva, así lo evidencia la moda de valor 4.00.
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Pregunta 6 b) Insatisfacción en la experiencia de compra. Se obtienen resultados positivos por parte de 

los encuestados pues se muestran valores en la medias muy próximos a uno que significan que nunca han 

sentido insatisfacción en la experiencia de compra, dentro de los mismos el de menor valor es: abandonaría 

la visita a la sucursal en sus futuras experiencias de compra, con un valor de 1.20 poco significativo y el 

mayor valor lo alcanza el aspecto que se refiere a: comunicaría a la entidad su insatisfacción que arroja un 

valor de su media de 1.53. En todos los casos la moda toma valor 1.00.

Pregunta 7 Conocimiento de la misión. En la entrevista aplicada se obtuvo como resultado que el 100% de 

los entrevistados tienen conocimiento de la misión de su empresa. 

Pregunta 8 Aceptación de valores. Además se obtuvo que el 100% de los encuestados aceptan como pro-

pios los valores que declara MCV Servicios SA. 

Pregunta 9 Mercado meta. Su mercado meta: es amplio, clientes nacionales y extranjeros que visitan el 

país que buscan servicios de reparación y mantenimiento a los vehículos de las distintas marcas repre-

sentadas por MCV Servicios S.A, además de otros servicios postventa, incluyendo la venta de piezas de 

repuesto, accesorios y agregados mayores; con alcance y excelencia nacional, que garantice, asimilando y 

cumpliendo las normas, procedimientos tecnológicos.

Pregunta 10 Posicionamiento de MCV Servicios S.A. Abarca todo el territorio nacional, pretende posicio-

narse con excelencia, exclusividad y calidad tanto de sus productos como en los servicios de venta y pos-

tventa contribuyendo con la economía del país, y al mismo tiempo aspira a ser reconocido y preferido por sus 

clientes, siempre predominando las buenas relaciones trabajador-cliente y estar permanentemente atento a 

los criterios, sugerencias y las opiniones del cliente.

Pregunta 11 Buscan con la imagen. Mayor prestigio y reconocimiento por los clientes logrando que los 

productos y el servicios prestado se identifiquen de manera única, distintiva; logrando un crecimiento mayor 

en las ventas e ingresos, trasmitir seguridad y conocimiento al cliente, así como orientarlo y guiarlo hacia 

la mejor compra o servicio. Se busca además proteger al cliente y satisfacer sus necesidades, demandas, 

gustos creando expectativas reales coincidentes con la imagen verdadera, con eficiente gestión de ventas y 

estudios de mercado. Con el fortalecimiento de la imagen y la satisfacción del consumidor se busca alcanzar 

una mayor preferencia en los productos y servicios.

En resumen, pretenden consolidar la imagen que caracterizan la labor institucional, lograr un posiciona-

miento en el mercado, donde constituya un punto de partida los criterios de calidad y la amplitud y variedad 

de servicios y productos, transmitir una buena gestión de venta, así como proteger y orientar al cliente.
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Pregunta 12 Principales fortalezas de la sucursal

Experiencia como concesionario de MCV Comercial S.A

Garantías en el servicio al cliente.

Infraestructura tecnológica competitiva

Fortaleza económico-financiera.

Adecuado soporte informático y comunicacional.

Pregunta 13 Principales debilidades de la sucursal

a.	 Completamiento de equipamiento tecnológico para ampliar la cartera de servicios.

b.	 Déficit de aseguramiento para el completamiento de los inventarios.

c.	 No implementación del Sistema Integrado de Gestión.

Pregunta 14 Principales oportunidades de la sucursal.

a.	 Ampliación del objeto social a otras marcas.

b.	 Lineamientos del Congreso del PCC.

c.	 Única empresa facultada para brindar servicios a la marca Mercedes Benz.

d.	 Respaldo logístico, financiero y técnico del concedente.

e.	 Apoyo y credibilidad del sector financiero.

Pregunta 15 Principales amenazas de la sucursal

a.	 Regulaciones para las compras.

b.	 Política financiera de los clientes.

c.	 Suministros centralizados de productos.

d.	 Política financiera del país respecto a proveedores.

e.	 Fuerte competencia en la comercialización de partes, piezas y accesorios automotrices.
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Potenciando las fortalezas y aprovechando las oportunidades permiten fortalecer la imagen de MCV Ser-

vicios SA, por lo que es preciso trabajar en eliminar las debilidades y atenuar el efecto de las amenazas.

Resultados obtenidos en el cuestionario aplicado a los clientes potenciales. (Evaluación de la 

Imagen)

Pregunta 1 Conocimiento y experiencia de compra en la sucursal. El 100% de los encuestados conoce la 

sucursal, donde 89 personas han tenido experiencia de compra representando el 62.2% del total. 

Pregunta 2 Características o atracciones únicas o distintivas de la MCV Servicios S.A.El 84% de los en-

cuestados refieren como característica única distintiva de la sucursal, cuenta con un personal especializado 

y calificado en una amplia variedad de servicios de reparación y mantenimiento de vehículos automotor con 

rapidez, calidad y eficiencia; además del prestigio de la marca que representa, posee una alta demanda de 

productos y servicios, buen confort del establecimiento y la atención a los clientes es altamente personaliza-

da, marcada y reconocida.

Pregunta 3 Componente perceptual cognitivo de la imagen. Se realiza un análisis del componente percep-

tual cognitivo de la imagen, formado por cuatro dimensiones (Apariencia, Conveniencia, Fiabilidad y Con-

fianza) que a su vez agrupan una serie de atributos y de la importancia que el cliente concede a los mismos.

Los encuestados plantean estar de acuerdo con el criterio de la Apariencia, lo que se refleja en la media 

que es de 4.35; resultando el peor atributo: los soportes de identidad (solapines, tarjetas, uniformes) son 

coherentes con la identidad empresarial, con una media de 4.01; reflejando este valor resultados positivos. 

Los mejores atributos valorados para esta dimensión son: La empresa posee buena limpieza y el ambiente 

empresarial es agradable, con una media idéntica de 4.62.

Los encuestados no manifiestan estar totalmente de acuerdo con la dimensión Conveniencia, ya que su 

media es de 3.65. El peor atributo valorado en ésta es: Ofrece un amplio surtido de productos y/o servicios, 

con una media de 3.00, los mejores atributos valorados para esta dimensión son: la empresa posee fácil 

acceso y el horario de trabajo es conveniente, con una media igual de 4.25.

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensión Fiabilidad, ya que se observa que el 

valor de su media es de 3.89, que se acerca a 4. El peor atributo valorado en ésta es: Existe buena relación 

calidad-precio de los productos y/o servicios con una media de 3.50, el mejor atributo valorado para esta 

dimensión es: los contratos son claros y precisos con una media de 4.31.

Los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la dimensión Confianza, lo que se puede comprobar al 

ver su media de 4.25. El peor atributo valorado en ésta es: La información sobre el precio de los productos 

está accesible, con una media de 3.69; el mejor atributo valorado para esta dimensión es: el trato del perso-

nal de cara al cliente es profesional con una media de 4.57 y el personal siempre está dispuesto a prestarle 

ayuda, con una media de 4.56.  
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Importancia. Los encuestados consideran que todos los criterios con sus atributos, de los cuales se hace 

referencia en la encuesta, son necesarios e importantes; pues cada uno cumple su función muy específica 

dentro de la medición y evaluación de la imagen global. Fue considerada como la dimensión más importante 

de manera general: Confianza con una media de 4.19. Los atributos más importantes con medias de 4.24, 

coinciden tres ítems resultaron ser: El ambiente empresarial es agradable, los productos y/o servicios ofre-

cen garantía adecuada y seguridad en su compra y el personal siempre está dispuesto a prestarle ayuda. 

Comportamientos similares muestran las modas en la sucursal.

Pregunta 4 Imagen global de la MCV Servicios S.A.La valoración de la imagen global es consecuencia de 

lo que se percibe y se siente hacia la sucursal, por parte del cliente, (implica el comportamiento de todos los 

elementos que este considere importante para valorar una imagen positiva o no).

La imagen global es todo para que la empresa sea coherente: comunicación de identidad, de información, 

publicitaria, objetual y ambiental. Se fundamenta en la comunicación, va más allá del diseño gráfico. (Costa, 

1992). La imagen global es decisiva pues influye en las motivaciones, percepciones, preferencias y actitudes 

de los clientes hacia el mismo. 

La imagen global percibida por los encuestados se puede decir que es positiva esto lo demuestra su me-

dia que es de 4.19. Comportamiento similar muestra la moda donde toma el valor de 5.00.

La evaluación de la imagen global por parte de los empleados refleja resultados similares a la percibida por 

los clientes potenciales, por lo que es la imagen transmitida y percibida coinciden totalmente en la sucursal.

Pregunta 5 Intención de visitar la MCV Servicios S.A.Es necesario tener en cuenta las percepciones, he-

chos o experiencias de primera mano, los cuales ejercen una influencia decisiva sobre el cliente potencial 

en la decisión de compra, para así poder lograr un adecuado análisis de si los encuestados desean visitar 

la sucursal o no.

Los encuestados están totalmente seguros de visitar la sucursal lo cual lo afirma el valor de su media de 

4.38. Comportamientos similares muestran las modas.

Pregunta 6 Satisfacción en las compras realizadas en la MCV Servicios S.A.El análisis de la satisfacción 

en la compra es clave en la planificación y toma de decisiones de toda entidad de servicio pues su objetivo 

priorizado siempre va a ser lograr satisfacer a sus cliente, por lo que se trabaja constantemente para que en 

la mente del público objetivo, la sucursal sea un lugar que invita a visitar y en el cual se puede confiar para 

satisfacer las necesidades y deseos que se esperan.

La satisfacción en las compras realizadas por los encuestados a la hora de visitar la sucursal se puede 

decir que es positiva esto lo demuestra su media que es de 4.06. Comportamientos similares muestran la 

moda tomando el valor de 5.00.

Pregunta 7 a) Satisfacción en la experiencia de compra. Los encuestados coinciden en igual medida que 

de sentirse satisfechos volverían a repetir la visita y recomendarían a otras personas visitar la sucursal, se 
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evidencia con un valor de sus medias de 4.37; así también se aprecia que la imagen real coincidió con la 

imagen esperada con una media de 4.25 mostrando resultados positivos. Comportamientos similares mues-

tran las modas, siendo todas de 5.00.

Pregunta 7 b) Insatisfacción en la experiencia de compra. Se obtienen resultados positivos por parte de 

los encuestados pues se muestran valores en la medias muy bajos que significan muy baja insatisfacción 

en la experiencia de compra dentro de los mismos el de menor valor es: abandonaría futuras experiencias 

de compras o servicios en la MCV Servicios SA, con un valor de 1.55, poco significativo, y el mayor valor 

lo alcanza el aspecto que se refiere a: comunicaría a la entidad su insatisfacción, que arroja un valor de su 

media de 1.93. Comportamientos similares muestran las modas, tomando valor 1.00 en todos los casos.

Pregunta 9 Frecuencia de compra de los encuestados.Realizando un análisis de la frecuencia con que 

compran las personas encuestadas aleatoriamente, resulta 54 personas compran semanalmente lo que 

equivale a un 37.76% del total, una vez cada quince días 18 personas lo que representa un 12.59% del total, 

una vez mensual compran 36 personas lo que representa un 25.17% del total, una vez cada 3 mes compran 

17 personas para un 11.89% del total, con otra frecuencia al igual  que anualmente compran 9 personas para 

un 6.29% del total. 

2. Análisis de la relación entre variables

A continuación, se realiza a partir del uso de las tablas de contingencias la relación entre las variables 

imagen global e intención de visitar; entre la imagen global y la satisfacción y entre la intención de visitar y 

la satisfacción.   

Análisis de la relación existente entre imagen global y la Intención de visitarlo.

Los que consideraron que la imagen global no era ni negativa ni positiva en un 80.0% muestran una ac-

titud indiferente para visitar la sucursal. De las personas encuestadas consideran la imagen global positiva 

y en un 50.0% con seguridad sí visitarían la sucursal. Las personas encuestadas que valoraron la imagen 

global muy positiva en un 85.5% plantean que con toda seguridad sí visitarían la sucursal. Los estadísticos 

utilizados para confirmar la veracidad de la relación entre la imagen global y la intención de visitar un punto 

de venta resultaron confiables porque el porciento de significación es menor que 0.05. 

Análisis de la relación existente entre imagen global y la satisfacción en las compras realizadas.

De la muestra tomada para la encuesta los que consideraron que la imagen global no era ni negativa ni 

positiva en un 80.0% muestran una actitud indiferente no estando ni insatisfecho ni satisfecho en las com-

pras realizadas en la sucursal. De las personas encuestadas los que consideraron la imagen global positiva 

arrojando como resultado un valor de 50.0% demuestran sentirse satisfecho con las compras realizadas en 

la sucursal. Las personas encuestadas que valoraron la imagen global muy positiva en un 58.1% demues-
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tran sentirse muy satisfechos en las compras realizadas en la sucursal. Los estadísticos utilizados para 

comprobar la veracidad de la relación entre la imagen global y la satisfacción en la compra resultó confiable 

porque el porciento de significación es menor que 0.05. 

Análisis de la relación existente entre la intención de visitar y la satisfacción en las compras realizadas.

Los clientes encuestados que muestran una actitud indiferente para visitar la sucursal en un 25.0% 

se encuentran insatisfechos y los que opinaron que con seguridad sí visitarían la sucursal en un 50.0%, 

muestran no estar ni insatisfecho ni satisfecho en las compras realizadas. Las personas encuestadas que 

plantean que con toda seguridad sí visitarían la sucursal con un 50.7% demuestran sentirse muy satisfe-

chos en las compras realizadas. Los estadísticos utilizados para confirmar la veracidad de la relación entre 

la intención de visitar y la satisfacción en la compra resultó confiable porque el porciento de significación 

es menor que 0.05. 

Se muestra con la realización de las tablas de contingencias que la relación entre las variables es directa, 

como ya se observaba al comparar el resultado de las medias de las variables por separado.

Análisis de la relación existente entre la identidad y la imagen global.

Se toma en consideración para fundamentar el epígrafe el uso del identigrama, el imagograma y el ico-

nograma. Es preciso aclarar que el identigrama representa el perfil de identidad a proyectar, mientras que el 

imagograma refleja el perfil de imagen a conseguir. Consecuentemente ambos han de estar estrechamente 

relacionados, cómo lo están la identidad –antecedente- y la imagen –consecuencia o resultado- de la em-

presa. Sanz de la Tajada (1994).

Sin embargo, puede ocurrir que el estado actual de identidad de la empresa esté ya recogido o repre-

sentado en la imagen percibida actual, conocida a partir de una adecuada metodología de investigación de 

la imagen; o bien, que dicha imagen sea deficiente en términos de identidad. Lo cual exige integrar en un 

iconograma único el identigrama y el imagograma de la empresa. Cuando la imagen excede a la identidad, 

el público percibe/valora a la empresa por encima de su propia realidad en términos de identidad, que por 

lo tanto, deberán obviarse en el planteamiento estratégico de la comunicación al servicio de la imagen. En 

caso contrario, es decir, cuando existen excedentes de identidad o deficiencias de imagen –atributos donde 

la identidad a proyectar es superior a la imagen percibida actual-, que han de ser el fundamento de la comu-

nicación a realizar por la empresa al servicio de su imagen institucional. Sanz de la Tajada (1994).

En el iconograma se muestra el identigrama que refleja valores superiores que el imagograma, es decir 

que existen excedentes de identidad o deficiencias de imagen; por lo que es preciso desarrollar una estrate-

gia de comunicación efectiva en aras de potenciar la imagen en la Sucursal MCV Servicios S.A. Villa Clara, 

a partir de las variables que recogen. Gráfico 1.
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Gráfico 1: Iconograma de la imagen y la identidad de la Sucursal MCV Servicios S.A. Villa Clara.

Fuente: Elaboración propia.

Evaluación de la escala de medida.De acuerdo a los parámetros establecidos se puede asegurar que la 

escala propuesta en su conjunto el Componente Perceptual/Cognitivo es altamente fiable, demostrado a 

través de un Alpha=0.917 pues se encuentran dentro del rango de fiabilidad establecido (0.7-1).

3. Acciones estratégicas a desarrollar en la Sucursal MCV Servicios SA. Villa Clara, para lograr 

total coincidencia entre la imagen transmitida y la percibida, que se fundamentan también en los 

resultados reflejados anteriormente.

1.	Llevar a cabo investigaciones de mercado periódicas, para detectar las principales deficiencias en el 

servicio que se brinda al mercado.

2.	Incluir en el departamento de comercialización de la sucursal analizada, el estudio de la imagen, como 

variable estratégica que incide directamente en la satisfacción del cliente, la calidad de vida de la so-

ciedad, así como en los ingresos y beneficios de la entidad.

3.	Capacitar a los nuevos empleados con cursos de Marketing de los Servicios.

4.	Reconocer el buen trabajo de los empleados y criticar aquellos hechos que puedan afectar la imagen 

corporativa.

5.	Mejorar los criterios y atributos de la imagen, evaluados desfavorablemente.

6.	Desarrollar una estrategia de comunicación efectiva en base a los componentes, dimensiones y atribu-

tos de la identidad-imagen.

GESTIÓN DE LA IDENTIDAD - IMAGEN DE LA SUCURSAL MCV... Dunia González Morales, Raiko Jesús Rodríguez Ruíz, Manuel Guerra Garcés



104
Revista Cubana de Ciencias Económicas EKOTEMAS • http://www.ekotemas.cu

RNPS: 2429 • ISSN 2414-4681 • Vol. 4 • No. 2 • julio - diciembre • 2018

Conclusiones

•	 Se demostró la importancia de la identidad-imagen para fortalecimiento del sistema de dirección y 

gestión empresarial cubano.

•	 Resultó posible proponer y validar un procedimiento para el análisis de la identidad-imagen de la Su-

cursal MCV Servicios S.A. Villa Clara.

•	 La imagen es uno de los factores claves del éxito en el sector y además constituye una gran ventaja 

competitiva que garantiza la satisfacción plena del cliente y ayuda a elevar el nivel de vida del mismo 

y la sociedad en general.

•	 Se demuestra la importancia de los componentes, dimensiones y atributos a tener en cuenta en la 

identidad y la imagen y los mismos son evaluados favorablemente pues cada uno cumple su función 

muy específica dentro de la imagen global de la sucursal.

•	 Resultó posible aplicar instrumentos con escalas válidas y fiables para la evaluación de la identidad y 

la imagen como variable estratégica y soporte del liderazgo empresarial.

•	 La intención de visitar la sucursal depende de la imagen global del mismo. Por tanto, mientras mejor 

sea la imagen global de la sucursal que se tiene, mayor será la intención de visitarlo. Por el contrario, 

si la imagen global es deficiente la intención de visitarlo será mínima.

•	 Existen leves diferencias entre la imagen transmitida y percibida, esto conlleva a la necesidad de to-

mar medidas en cuanto a las acciones de marketing a desarrollar.
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