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Resumen

La presente investigacion busca determinar la calidad de servicio y su relacion con la
imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico
y Comunicaciones, 2022. El tipo de investigacion es aplicada, de nivel descriptivo,
correlacional y de disefio no experimental, transversal. En cuanto al enfoque, se trata de
una investigaciéon cuantitativa que recurrié a la técnica de la encuesta a través del
cuestionario. En ese sentido, se aplicé una encuesta a 180 estudiantes de un total de 335
alumnos de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones de la mencionada
organizacion. Se logro concluir que la imagen corporativa tiene una correlacion positiva
muy alta con la calidad de servicio en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del Instituto SISE, 2022, es decir, a mejor calidad de servicio habra una

mejor imagen corporativa.

Palabras claves: Calidad de Servicio, Imagen Corporativa, Modelo Servqual,

Comunicacion, Identidad Corporativa
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Abstract

This research work seeks to determine the quality of service and its relationship with the
corporate image of the SISE Institute in students of the Graphic Design and
Communications career, 2022. The type of research is applied, descriptive, correlational
and non-experimental, cross-sectional design. Regarding the approach, it is a quantitative
research that used the survey technique through the questionnaire. In this sense, a survey
was applied to 180 students out of a total of 335 students of the Graphic Design and
Communications career of the aforementioned organization. It was possible to conclude
that the corporate image has a very high positive correlation with the quality of service in
the students of the Graphic Design and Communications career of the SISE Institute,
2022, it is decided, the best quality of service will have a better corporate image.

Keywords: Quality of Service, Corporate Image, Servqual Model, Communication,

Corporate Identity
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Introduccion

Actualmente, entrar y posicionarse en el mercado de manera positiva se ha
convertido en un reto para toda marca y organizacion. Centrar nuestra estrategia en
identificar y satisfacer las necesidades del cliente ya no es suficiente. Ahora, se requiere
brindar un servicio de calidad y saber diferenciarse de la competencia con una imagen
corporativa positiva. Ello es imprescindible si se quiere ocupar un espacio favorable en
la mente del consumidor y destacar en un mercado altamente competitivo.

Al mismo tiempo, el boom de la tecnologia, internet y redes sociales ha generado
un consumidor mas activo, con una amplia gama de ofertantes que dia a dia bombardean
a los usuarios con diferentes formatos de publicidad online. Es decir, tenemos un cliente
mas informado, critico, exigente y menos fiel que no sélo hace uso de los medios
tradicionales sino también de los digitales y espera un mejor servicio por parte de las
organizaciones.

El presente trabajo tiene como investigacion la relacion entre la calidad de servicio
y la imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio
Gréafico y Comunicaciones, 2022.

En el primer capitulo, se plantea el problema de investigacion a tratar que es ¢ Cudl
es la relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del Instituto SISE en
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022? ya que para el
éxito de una organizacién es importante conocer como es percibida entre sus publicos. El
objetivo es determinar la relacién entre ambas variables teniendo en cuenta los elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia de la calidad de servicio
y su repercusion en la imagen corporativa.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico. Se inicia con la descripcién
historica de ambas variables, los antecedentes nacionales e internacionales de la
investigacion, fuentes consultadas para la realizacion del trabajo. Ademas, de bases
tedricas sobre los diferentes conceptos que engloban calidad de servicio e imagen
corporativa, basadas en autores como Deming, Denton, Larrea, Kotler, Van Riel,
Villafaiie, Costa, Capriotti, entre otros.

El tercer capitulo describe la metodologia de la investigacion, donde se sefiala el
tipo de investigacion aplicada, de nivel descriptivo correlacional y de disefio no
experimental transversal, la definicion operacional de las variables de calidad de servicio
e imagen corporativa, la poblacién y muestra del puablico objetivo que es 335 y 180

alumnos de las sedes de San Miguel. Comas y Puente Piedra respectivamente, la técnica
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que se utilizé como la encuesta y su instrumento, dos cuestionarios con base en la escala
de Likert donde figuran indicadores de ambas variables.

El cuarto capitulo expone los resultados estadisticos obtenidos en la investigacion
por el software SPSS version 26 a través de descripcion de datos y contrastacion de
hipétesis.

En el quinto capitulo, se realiza la discusion de resultados, se compara los
resultados obtenidos con articulos, tesis, libros entre diversas fuentes bibliograficas
consultadas.

Posteriormente, se muestra las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion. Finalmente, se sefiala las referencias bibliogréaficas y anexos: matriz de
consistencia, instrumentos, validacion por parte de los jueces expertos y la carta de

aprobacion de la institucion para realizar la investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Descripcion del problema

La similitud y saturacion de bienes y servicios, el incremento del consumo, los
cambios cualitativos en las masas y la saturacion comunicativa de las marcas han
provocado que las estrategias del mundo empresarial den un giro inesperado a nivel
internacional. En este nuevo escenario, los publicos buscan generar un vinculo de
confianza con la organizacion y no solo con el producto. Asimismo, la situacion del
mercado ha humanizado la comunicacion empresarial. Es decir, la comunicacion ahora
no sélo incluye mensajes simbdlicos, sino ademas la conducta empresarial. Por ultimo, el
publico deja de ser s6lo consumidor para convertirse en sujetos de opinion (Capriotti,
2013).

De acuerdo con Pacheco y Cabrera (2020), el auge de las tecnologias de
informacion y comunicacion (TIC) y la comunicacion digital han causado que la empresa
del siglo XXI apueste por la correcta gestion de los activos intangibles de la organizacién
como la identidad, imagen, reputacion, cultura, marca y responsabilidad social
corporativa con el propésito de dar mejora a las organizaciones. En ese sentido las
organizaciones se esfuerzan en ganar un reconocimiento positivo tanto fuera como dentro
de ésta para posicionar y fortalecer su marca.

En otras palabras, la comunicacion corporativa ha incluido estas funciones a las
tradicionales como comunicacion interna, comunicacion externa, relaciones con los
medios, entre otras con el propdésito de lograr una comunicacion estratégica integrada que
alinee los planes y objetivos de comunicaciones de cada area con la comunicacion integral
de la compafiia para lograr los objetivos generales de la organizacion.

Costa (2009) sefiala que el término corporativo viene de corpus que significa un
todo organizado, inseparable e integrado. Es decir, tiene una mirada holistica, global y
estratégica de la gestion de la comunicacidn en las organizaciones. Ademas, la considera
una estrategia que debe ser empleada por cualquier empresa para hacerle frente a su
competidor. Se debe aprovechar el poder memoristico de la imagen y la diferenciacion
que otorga la identidad corporativa.

Por ende, empresas de América Latina entre ellas del Perd han comenzado a
innovar en el servicio para asegurar la lealtad del consumidor y proyectar una mejor
imagen. En Latinoamérica, la calidad de servicio es percibida mediante la eficiencia,

elementos tangibles y atencion personalizada. Se dice que en su mayoria las
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organizaciones no cuentan con un especialista en gestion de personas que atraigan
candidatos idoneos para los puestos respectivos. Por su parte, los colaboradores esperan
hoy en dia un desarrollo personal y profesional en su centro de labores que en muchos
casos no se encuentra. Pero, si se observa la predisposicion de las organizaciones al
cambio y mejora continua para brindar un mejor servicio al cliente (Teran et al., 2020).

Conforme un estudio de JL Consultores citado en Redaccion Gestion (2019)
realizado a 247 limefios de 25 afios a méas, de los NSE A, B y C, la calidad de servicio
tiene influencia en un 60% en la decision de compra de los capitalinos. Los limefios
piensan que un servicio debe destacar por el conocimiento de los productos, amabilidad,
rapidez y solucién de problemas por parte del servidor. Igualmente, se sefiala que un 71%
no regresa tras pasar una mala experiencia ya sea porque la empresa no cumplié con lo
prometido o no responde ante una queja. Adicionalmente, el 56% considera que en el pais
se presta un servicio regular, pero que ha mejorado en los Gltimos afios. Por otro lado, un
36% de encuestados usa las redes sociales para manifestar su molestia con la empresa,
especialmente Facebook, WhatsApp e Instagram.

Por otra parte, Mellet (2019) directora de la agencia AGC Comunicaciones
asegura que las empresas exitosas requieren proyectar una imagen favorable entre sus
publicos que se caracterice por la credibilidad y la confianza. Para ello, se emplea y
gjecuta una serie de estrategias que ademas deben buscar posicionar la marca, captar
clientela, acrecentar la reputacion online, prevenir riesgos y gestionar mejor una crisis.

Con respecto al sector, la educacion superior en el pais no es como la de los paises
desarrollados de Europa o Asia con metodologias y sistemas de ensefianza mas
actualizados y orientados al uso de las nuevas tecnologias. Pero, la situacion ha mejorado
con la supervision del Ministerio de Educacion (Minedu, 2021) que ha licenciado a 93
Institutos de Educacion Superior Tecnologica y a 5 Escuelas de Educacién Superior
Tecnoldgica hasta el 25 de agosto de 2021.

Segun, el Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI, 2017) el acceso
a la educacion técnica avanz6 menos que el acceso a la educacion universitaria, pues
mientras el primero aumentd solo 1,2% el segundo lo hizo en 9.5% entre 2005 y 2017.

Cabe recalcar que antes de la pandemia las empresas requerian mas personal
técnico que universitario. Pero, segun el ultimo informe del Ministerio de Trabajo y
Promocion del Empleo (MTPE, 2021), el 15.1% de las empresas encuestadas necesitan
especialistas universitarios, 12.3% de especialistas técnicos y 5.8% de técnicos (1 a 2
afios). Es decir, los porcentajes de demanda laboral estin mas equilibrados con una

pequefia ventaja técnica.
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Tras la pandemia, Julio Cardenas (2020) presidente de la Asociacion de Institutos
y Escuelas de Educacion Superior (Asiste Per() indicd que, desde inicios de la cuarentena
hasta esa fecha, unos 170 mil estudiantes de institutos y escuelas privadas abandonaron
sus estudios a causa del Covid19, y en el sector publico ha visto una desercion de 40 mil
estudiantes, Es decir, se llega a superar los 200 mil alumnos que no contindan su carrera.

Sin embargo, Luis Lescano (2022) gerente general de Asiste Per( indico que el
nivel de estudiantes de institutos en el pais bordea el medio millén y que la inscripcion
de estudiantes en la modalidad virtual ha tenido una curva ascendente a diferencia de los
ultimos dos afios.

El Instituto Superior Tecnoldgico Peruano de Sistemas SISE es parte del Grupo
Educa_D conformado también por la Universidad Cientifica del Sur. Fue pionero en
establecer la carrera técnica de Computacion e Informatica. Mas adelante, la institucién
lanza las carreras de Administracion, Contabilidad, Disefio Grafico, Comunicaciones,
Gastronomia, entre otras. SISE cuenta con mas de 35 afios de experiencia en el sector
educacional, con 12 sedes en Lima. De igual manera, busca otorgar una educacion
integral de calidad y promover el emprendimiento, innovacion e investigacion.

Arellano Consultoria realizd el estudio denominado Dénde Quiero Estudiar
(DQE), en que destaca que SISE es el instituto privado nimero uno en recordacion de
marca Y lo sitda entre las dos primeras opciones de estudio en institutos privados de Lima
(SISE, 2020).

Por su parte, Ipsos (2021) en su investigacion Imagen y Percepcion de Institutos
y Universidades, encuest6 a 700 jovenes entre 15 y 18 afios de los NSE A, B, C y D con
intencion de matricularse en un instituto. El estudio posiciona a SISE en el top 3 de
institutos mas recordados por los limefios después de Senati y Certus. Asimismo, sefiala
que la carrera de Disefio Grafico Publicitario es la segunda mas demandada después de
Administracion.

En ese sentido, es primordial que el instituto SISE comience a identificar la
percepcion que tienen sus publicos acerca de la organizacidn, especialmente sus
estudiantes. Esto permitira planificar y llevar a cabo una serie de estrategias en las
variables en estudio para producir engagement y acercarse mas a sus clientes. Ademas,
de generar y consolidar un posicionamiento adecuado.

Cabe mencionar, que los institutos estan en un mercado en el cual ademas
compiten indirectamente con universidades publicas y privadas. Por tanto, deben buscar
un valor diferencial de marca y poder asi crear mejores relaciones con el cliente para

posicionarse en la mente de su publico objetivo.



17

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cudl es la relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
20227

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre los elementos tangibles y la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
20227

¢ Cudl es la relacion entre la fiabilidad y la imagen corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022?

¢Cual es la relacién entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
20227

¢Cual es la relacion entre la seguridad y la imagen corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022?

¢ Cudl es la relacién entre la empatia y la imagen corporativa del Instituto SISE en
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 20227

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del

Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
Establecer la relacion entre los elementos tangibles y la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.
Establecer la relacion entre la fiabilidad y la imagen corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.
Establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.
Establecer la relacion entre la seguridad y la imagen corporativa del Instituto SISE

en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.
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Establecer la relacidn entre la empatia y la imagen corporativa del Instituto SISE

en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion
141 Teodrica

A partir de la presente investigacion se pretendio determinar la relacion entre la
calidad de servicio y laimagen corporativa. Es decir, la investigacion ayud6 a comprender
la importancia de los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia a la hora de crear una buena imagen para ser percibida por sus pablicos.

El estudio propuesto buscd, con base en la aplicacién tedrica y los conceptos
basicos de calidad de servicio e imagen corporativa, hallar explicaciones entre el nexo de
marca y consumidor, que afectan a la compafiia. De igual modo, la informacion servira
como fuente tedrica para enriquecer el estudio de ambas variables en otras
organizaciones. Se analizé teorias y la comprobacién de éstas en el centro de estudios
superiores.

1.4.2 Metodologica

Los datos se alcanzaron mediante un proceso metodoldgico ordenado y
sistematizado con base al modelo SERVQUAL adaptado al proposito de la investigacion
y a la escala de Likert. Los resultados del proceso seran de ayuda para informar a la
administracion la situacién percibida y asi puedan evaluar y emplear nuevas estrategias
de comunicacion para acercarse mas a su respectivo target.

Por otro lado, el presente trabajo y su instrumento, serviran como fuentes de
informacion para adaptar el tema a futuros estudios de ambas variables en diversas
organizaciones. Es por ello, que para el andlisis de los objetivos de la presente
investigacion cuantitativa se utilizo la encuesta y se recolectd informacién mediante un
cuestionario.

1.4.3 Préctica

Este estudio se desarroll6 debido a que toda organizacion que desee ser apreciada
por sus publicos y reconocida en el mercado debera apostar por brindar una mejor calidad
en el servicio y conseguir una buena imagen corporativa, asi lo sostienen los diferentes
teoricos.

Los hallazgos seran comunicados a la administracion para que posteriormente
puedan gestionar ambas variables en la organizacion con base en un estudio previo.
Adicionalmente, el estudio servira como antecedente para siguientes investigaciones

referentes al tema en el sector educacion.
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1.5  Delimitacion de la investigacion
15.1 Temporal

El desarrollo de esta investigacion se comenzo en julio de 2019 y el cuestionario
se aplico al ciclo académico 2022-1 que comprende los meses de febrero de 2022 hasta
abril del afio 2022.
1.5.2 Espacial

El estudio se desarrollo en el Instituto Superior Tecnoldgico Peruano de Sistemas
SISE de las sedes de San Miguel, Comas y Puente Piedra, de Lima - Perd.
1.5.3 Social

El trabajo de investigacion se realiz con los estudiantes de la Escuela de Disefio
Gréfico y Comunicaciones del Instituto SISE de las sedes de San Miguel, Comas y Puente

Piedra.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

En este capitulo se realiza una revision del estado del arte de la calidad de servicio
y la imagen corporativa, teniendo en cuenta el marco historico, los antecedentes de la
investigacion, las bases teoricas y el marco conceptual.

2.1 Marco historico

Historia de la calidad de servicio

De acuerdo con Cubillos y Rozo (2009), la calidad es un concepto inherente al ser
humano que le ha permitido diferenciar entre productos saludables e insalubres. En el
proceso evolutivo el hombre comprendié que tener armas, prendas de vestir, viviendas de
mejor calidad le proporcionaba una ventaja competitiva para sobrevivir y hacerle frente
a la naturaleza.

En la edad antigua, el hombre consolida las primeras civilizaciones y en culturas
como Egipto, Fenicia, Grecia, Roma, etc. se daban castigos severos a arquitectos y
esclavos cuando los gobernantes no se sentian satisfechos con el trabajo. Los castigos
iban desde mutilaciones hasta la muerte. Los esclavos servian y trabajaban para las
autoridades en asuntos domeésticos, artesanales, agricultura, ganaderia y de construccion
sin ningun beneficio, pero con el objetivo de saciar a su duefio.

En la edad media, surgen los talleres de artesanos donde los productores brindaban
largas jornadas de capacitaciones a sus aprendices para que elaboren productos acordes a
los requerimientos y necesidades del mercado local, en esa época existia una cercana
relacion con los clientes. Los artesanos comienzan a supervisar y controlar la calidad de
sus productos pues en ellos recaia la responsabilidad total de produccion.

En el siglo XVII se produce una diferenciacion entre la ciudad y el campo debido
al desarrollo del comercio. Durante este periodo la produccion se volvio masiva y surge
el mercader, persona que compra la produccion de los artesanos para luego
comercializarla. La calidad se apoya en la destreza y reputacion del artesano.

En la era industrial, los talleres comenzaron a ser desbancados por las fabricas de
produccion masiva. Como efecto de una mayor demanda y la necesidad de ser méas
competente en la calidad a diferencia de otras fabricas, el productor cumplia la funcion
de inspeccion durante el proceso de produccién y descartaba los productos que no

cumplian con los patrones requeridos por el comprador.
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Igualmente, Torres et al. (2012) suscribe que, a finales del siglo XIX, se
estandariz6 las condiciones y métodos de trabajo debido a que era complicada la
comunicacion entre las fabricas y cada uno de los clientes que ya para ese entonces eran
masivos. Lo anterior genero un descenso de la calidad del producto. Como respuesta, se
creo oficialmente la funcion de inspeccion en las fabricas y aparece el departamento de
control de calidad en los organigramas. La inspeccion se convierte en una herramienta
para ofrecer mayor calidad.

Al estallar la segunda guerra mundial el control estadistico de la calidad era
importante para la fabricacién de armas y elementos de guerra que eran indispensables
para no perder la vida por municiones inservibles o paracaidas que no funcionaban al
momento de caer. En octubre de 1942, de cada mil paracaidas, un 3,45% no se abrid, lo
que significo alrededor de 35 norteamericanos caidos por la mala fabricaciéon de estos
objetos.

Las primeras normas de calidad norteamericanas funcionaron en el sector militar,
normas Z1, elevo los estandares de calidad de implementos de guerra y disminuyo el
numero de fallecidos por errores de fabrica.

Después de la segunda guerra mundial, Occidente continuaba enfocando la
calidad basada en la inspeccion, mientras que Oriente, Japon, pasé a la prevencion. Como
muestra, Deming, padre de la calidad japonesa, comenz6 a promover desde 1947 la
importancia del compromiso de gerencia en el control de calidad. Deming llevo a Japon
al ciclo PHVA (planificar, hacer, verificar y actuar). En otras palabras, se paso de la
inspeccion a la prevencién ya que de nada servia hacer ajustes si el disefio no era el
correcto desde un inicio o los materiales eran defectuosos.

En 1951, Armand Feigenbaum cred el concepto de gestion de calidad y la aplico
en la empresa General Electric para garantizar la duracion de los productos. En 1961,
Phillip Crosby sugiere que las estrategias para un servicio de calidad también se deben
concentrar en los trabajadores porque son ellos los que prestan el servicio.

A mediados de los 70, Estados Unidos se da cuenta del desarrollo econémico de
Japon tras perder el liderazgo en algunos sectores en los que durante décadas habia
liderado con amplia ventaja (automoviles, ordenadores, semiconductores, etc.) y empieza
a enfocarse en la prevencion.

Asi, Deming (1994) sefiala que desde los 90 la concepcion de calidad total ha
comenzado a ser un pilar para las empresas tanto en finanzas, ventas, personal,
mantenimiento, manufactura y servicios. La calidad ya no sélo se refiere al producto sino

a todo lo que ofrece la empresa a su cliente desde antes y después de entrar en contacto
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para una mejora continua. Hoy en dia, la empresa occidental debe tomar conciencia de
crisis y actuar frente a ella con un lider a la cabeza.

La globalizacién, el internet y las redes sociales, han traido consigo la alta
competitividad en el mercado a nivel mundial, de hecho, ofrecer un producto o servicio
ya no garantiza el éxito. Los consumidores estan cada vez mas informados, son mas
exigentes y tienen al alcance gran cantidad de ofertantes. Por ello, el factor humano
cumple un rol diferenciador en este nuevo escenario. En conclusion, las empresas tienen
como reto producir y vender productos de alta calidad al menor costo posible y con un

excelente servicio.

Historia de la imagen corporativa

El hombre es un ser social por naturaleza y desde sus inicios siempre ha buscado
la forma de poder comunicarse ya sea a través de petroglifos, sefiales de humo,
manipulacion de instrumentos, palomas mensajeras, etc. Con respecto a la imagen se
considera a la pintura como una de las artes mas antiguas de la historia, que expresa
emociones y sentimientos y que caracteriza una época y realidad determinada.

La imagen tiene su origen en la pintura rupestre, en donde el hombre plasma su
existencia. En este tipo de arte se encuentran las primeras manifestaciones de crear la
imagen, y su interaccion con el entorno.

Tiempo después, el hombre convive en sociedad y desarrolla el arte pictorico con
temas relacionados a su cultura, creencias, costumbres, ideales, etc. En el siglo XIX la
fotografia y el cine dieron paso a documentar acontecimientos historicos y a reforzar el
texto y la palabra.

En cuanto al origen de la imagen corporativa, Costa (2018) dice que se remonta
al de la identidad corporativa que tiene su génesis en el continente europeo en la
revolucion industrial y la practica del comercio en el siglo XVIII, en ese entonces, los
contenedores requerian un sello para la circulacion e identificacion de la mercaderia, con
el fin de dar a entender que el producto era industrializado y no manufacturado.
Igualmente, jugd un papel importante los uniformes, transporte, y publicidad que
emplearon las grandes empresas para darse a conocer.

Asimismo, tras la revolucion industrial del siglo XVIII se produjo la libre
competencia en el mercado y trajo consigo la marca grafica o logo cuya funcion era
identificar y distinguir el producto de los de la competencia.

Posteriormente, para la primera década de 1900 emerge la imagen corporativa y

desde ahi hasta la fecha estd ligada a la identidad corporativa. En 1908, la empresa
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alemana AEG o Compaiiia General de la Electricidad comprendié que la identidad no
podia limitarse s6lo al concepto gréafico y contratd al arquitecto y disefiador, Peter
Behrens, con el objetivo de unificar sus productos, instalaciones y comunicaciones. Al
poco tiempo, se unié al equipo, Otto Neurath, filsofo austriaco, que daria una vision mas
humana y comunicativa a la empresa con el mercado. Ambos concibieron una identidad
global y unificada para AEG a fin de que la empresa sea bien percibida por sus clientes.
Este trabajo significd el primer proyecto de identidad e imagen corporativa de la historia.

Mas adelante, Vahos (2014) sefiala que después de acabada la segunda guerra
mundial el efecto de los medios de comunicacion sobre las masas fue aprovechado por
las empresas que gestionaron los efectos mediaticos para figurar y tener una imagen
favorable para ello contaban con agentes de prensa.

Costa (2009) sefiald que en 1971 empez06 sus estudios sobre la comunicacion
visual e identifico que las imagenes, signos, formas y colores tienen un gran impacto en
la percepcidn e interpretacion de los mensajes, asimismo, en la conducta, cultura'y grupos
sociales. Ya para 1977 estudio a la imagen desde una perspectiva empresarial, como una
representacion mental que engloba al concepto visual y que ademéas afiade a las
percepciones y sensaciones humanas.

En 1972, Costa public6 un informe donde conceptualiza a la comunicacion como
una estrategia y no como un simple instrumento concepto diferido por el accionar de la
publicidad y de los medios de comunicacion masiva. Desde 1970, la imagen y la
comunicacion empresarial se han ido extendiendo por los diversos continentes.

Gardner y Levy fueron algunos de los primeros autores que definieron imagen de
marca como un conjunto de ideas, sentimientos y actitudes que los consumidores poseen
de las marcas y que influyen en la decision de compra. Dan al producto una naturaleza
fisica, social y psicoldgica. En otras palabras, el consumidor adquiere un producto no solo
por sus beneficios y atributos sino también por su significado (Picon, et al, 2013).

Asimismo, se sefiala que en los 90 la imagen tomé mayor protagonismo debido a
que los clientes comenzaban a fidelizarse con las marcas y no sélo daban valor al producto
sino aln mas a quién se lo vendia. Comenzé a tener un valor afectivo. Construir una
imagen sélida y favorable se convierte en un distintivo que muchas empresas comenzaron
a tener en cuenta para acercarse a sus clientes.

Ritter (2013) agreg6 que la revista Fortune de los Estados Unidos desde 1982 ha
reconocido a las empresas mejor admiradas a través de un ranking. De igual modo, indicd
que, a partir de 1990, los directivos han comenzado a gestionar intangibles como

identidad, imagen y reputacion para encontrar y conservar a los clientes, mantener al
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talento humano y tener un mejor y mas rapido acceso a un capital en condiciones
favorables.

En el siglo XXI, en Norteamérica se diferencia a la marca del producto
otorgandole una personalidad. Pero aun, segin Costa (2018) es creencia de varias
empresas contemporaneas que la identidad corporativa es solo cuestion de disefio y marca
y dejan de lado su comportamiento y comunicacion que también aportan a la
conceptualizacion de la imagen percibida por sus publicos.

En este panorama, se pasa de una economia de produccion a una de comunicacion.
Es decir, los intangibles de la organizacion han comenzado a tomar mayor repercusion en
el mundo de los negocios. Es preciso decir que, hasta hace unas décadas la organizacion
tenia como objetivos solo producir, vender y obtener rentabilidad; y no en crear una
imagen positiva para su marca ya que era vista como un elemento apenas significativo.

Actualmente, la digitalizacion ha hecho que las empresas comiencen a generar
mensajes mas significativos para sus consumidores y de esta forma diferenciarse y
obtener recordacion debido a la alta competencia. Ademas, se debe tener en cuenta que
el internet y las redes sociales, asi como te ayudan a gestionar y promover la imagen de
tu empresa, también pueden destruir la imagen y reputacion de la marca en tan sélo

segundos.

2.2  Antecedentes de la investigacion
2.2.1 Nacional

Para el desarrollo del presente trabajo se ha consultado a diferentes
investigaciones profesionales entre ellas:

Arias (2020), en su tesis: “Relacion entre la filosofia corporativa y la imagen
corporativa del instituto SISE local Puente Piedra, durante el periodo enero-abril 20197,
pone como objetivo conocer como influye la filosofia de la empresa en la imagen
corporativa del Instituto SISE local Puente Piedra, durante el periodo enero-abril, 2019.
El tipo de investigacion es basica, de nivel descriptivo correlacional y de disefio no
experimental de corte transversal. El enfoque es cuantitativo y el método de investigacion
fue deductivo, inductivo, analitico y estadistico. La poblacién de la investigacion esta
constituida por la comunidad administrativa del Instituto SISE sede Puente Piedra,
formada por 60 personas. La muestra debido al nimero de la poblacion es la misma. La
técnica empleada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario con 25 preguntas con
base en la escala de Likert. Se determina que la filosofia corporativa tiene una fuerte

conexion con la imagen corporativa. Los encuestados sefialan en un 87% que la
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Institucion tiene estrategias para dar a conocer su mision a los colaboradores y se refleja
en las reuniones de trabajo y campus institucional. Otros puntos que destacan es el
correcto uso de canales de comunicacion 95%, confianza entre los colaboradores 83%,
reconocimiento del slogan 85%, reconocimiento de valores corporativos 85%, imagen
positiva 93%, normas claras 93%, reconocimiento del logotipo 97%, preocupacion de la
organizacion por la imagen que proyecta 87%, buena imagen frente a sus publicos
externos 87% y conocimiento de los objetivos de la organizacion 82%.

En el mismo afio, Malpartida (2020), en su tesis: “Calidad de servicio y
fidelizacion de los estudiantes en la escuela de Posgrado de la Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion, Huacho, 2018, fija como objetivo establecer el grado de
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los estudiantes en la Escuela
Posgrado de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, Huacho, 2018. Es
una investigacion del tipo basica, pura o fundamental, de nivel correlacional, con enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental, transversal. La muestra fue estratificada de 278
estudiantes de posgrado de un total de 1 057. Se aplic6 como técnica la encuesta y como
instrumento un cuestionario de 22 interrogantes para la variable 1 y un cuestionario de 10
preguntas para la variable 2. Se hall6 un nivel de correlacion entre moderado y fuerte de
ambas variables. Con respecto a la calidad de servicio, el 64% de encuestados la pone en
una escala regular Donde la tangibilidad, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad
y empatia pasan el 50% en la escala moderada. La fidelizacién y su dimensién
comportamiento efectivo también registran una escala media. La dimension nivel de
intencion del comportamiento registra en un mismo nivel en la escala media y alta. Es
decir, a pesar que la atencion al cliente sea moderada, los estudiantes estan dispuestos a
recomendar e incluso tienen la intencion de volver a estudiar en la mencionada casa de
estudios.

Por su parte, Pérez (2019), en su trabajo: “Calidad de servicio y su relacién con la
imagen corporativa en la percepcion de los estudiantes de una Universidad de Lurigancho
— Chosica, 20197, establece como objetivo del trabajo demostrar la relacion entre la
calidad de servicio y la imagen corporativa en la percepcion de los estudiantes de la
Universidad Nacional de Educacion Enriqgue Guzman y Valle. La investigacion es
descriptiva correlacional, de disefio no experimental, transversal con enfoque
cuantitativo. La muestra estd conformada por 162 de 280 estudiantes de la facultad de
Pedagogia y Cultura Fisica y de la facultad de Agropecuaria y Nutricion. La técnica fue
la encuesta y el instrumento un cuestionario de 22 items para la primera variable y 15

items para la segunda cada uno con base en la escala de Likert. Los resultados indican
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que existe relacion significativa entre las dos variables. Un 65.4%, mas de la mitad de
encuestados percibe a la calidad de servicio en un nivel medio, esto se sustenta en sus
dimensiones como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia que también figuran al mismo nivel. Asimismo, el 61.1% de alumnos percibe a
la imagen corporativa de manera regular ésta considera la imagen cognitiva y afectiva.

Igualmente, Neyra (2018), en su investigacion: “La imagen corporativa y su
influencia en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad Catélica los Angeles
de Chimbote en la ciudad de Chimbote 20177, el objetivo de la tesis fue determinar si la
imagen corporativa influye en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad
Catdlica Los Angeles de Chimbote 2017. El disefio de la investigacion es no
experimental, de nivel correlacional. Han participado en la investigacion 361 de los 6 075
estudiantes de la universidad. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento un
cuestionario con 13 preguntas, 4 sobre imagen y 9 de posicionamiento. Se determina que
la imagen corporativa influye significativamente y positivamente en el posicionamiento
en los estudiantes de ULADECH. Los resultados de la investigacion sefialan que el nivel
de posicionamiento de la universidad tiene un promedio de 77.4% (ubicado en la escala
de bueno) frente a la identificacidn de la imagen corporativa de la universidad (que figura
con un promedio de 81.4% ubicado en la escala de muy bueno). Se prob6 la correlacion
entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la Universidad Catélica Los Angeles
de Chimbote en 2017, comprobandose que es directa y altamente significativa. Entre las
caracteristicas se destaca la excelente informacion que emite la universidad, el buen
servicio educativo, la alta presencia de marca, las carreras acreditadas y la infraestructura
adecuada.

Para finalizar, Ugaz (2017), en su investigacion: “La Calidad de Servicio y la
satisfaccion del estudiante presencial de la ciudad de Lima de la Universidad Inca
Garcilaso de la Vega”, plantea como objetivo determinar la influencia de la calidad de
servicio en la satisfaccion del estudiante presencial de la ciudad de Lima de la
Universidad Inca Garcilaso de la Vega. El tipo de investigacion es aplicada, de nivel
descriptivo correlacional y de disefio no experimental de corte transversal. El enfoque es
cuantitativo y el método de investigacion fue ex post facto o después del hecho. La técnica
empleada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario con 22 preguntas con base en
la escala de Likert y al modelo SERVQUAL, dirigido a 6 873 de 11 710 estudiantes. Se
confirma que la calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del
estudiante presencial de la ciudad de Lima de la universidad evaluada. Se fundamenta

que apenas alrededor del 30% de encuestados se siente conforme con los elementos
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tangibles de la universidad (equipamiento, instalaciones y materiales); fiabilidad
(cumplimiento de promesas y solucion de problemas); capacidad de respuesta
(comunicacion, rapidez en el servicio, disposicion); 40% se sienten satisfechos con la
seguridad (confianza, cortesia, profesionalismo); 35% con la empatia (conocimientos,
horario de atencion, atencion personalizada, comprension). En conclusion, apenas el 30%
de estudiantes, menos de la mitad, estd satisfecho con el servicio brindado por su

universidad.

2.2.2 Internacional

Referente a los antecedentes internacionales se han analizado diferentes trabajos
en los que destacan:

Rodriguez (2020), en su tesis: “Hacia un modelo de calidad en el servicio en la
Universidad de la Sabana”, determina como objetivo evaluar la calidad en el servicio que
brinda los administrativos de la universidad mencionada desde la perspectiva de los
estudiantes de pregrado matriculados en el 2019-1. La tesis se abordd desde un enfoque
cuantitativo, asimismo, la investigacion es descriptiva, transversal. La técnica fue la
encuesta y el instrumento un cuestionario tipo Likert con 22 preguntas sobre la percepcion
y 22 preguntas sobre las expectativas de la calidad de servicio. La poblacién estuvo
compuesta por 9 195 estudiantes de 24 programas de pregrado. Se contempld una muestra
de 369 pero hubo una sobre muestra de 422 estudiantes que participaron en la
investigacion. Los resultados indican que la calidad percibida es de 3.91 que da una
oportunidad de mejora en relacion al servicio que brinda los administrativos. La
dimension con mejor percepcion fue la de elementos tangibles (4.22) destaca
instalaciones, apariencia, equipos; seguida por la de seguridad con (4.07) con confianza
y amabilidad; prosigue la capacidad de respuesta (3.87) disposicion y respuesta rapida
con posibilidades de mejora. La empatia ocup6 el cuarto lugar (3.84) con atencién
individualizada, preocupacion por los intereses de los estudiantes y conveniencia de
horarios. La dimensién fiabilidad obtuvo un (3.68) servicio justo, exacto, resolucion de
problemas, cumplimiento de promesas, no cometer errores. En conclusion, ain hay un
camino por recorrer para alcanzar y exceder la calidad del servicio que esperan los
estudiantes debido a que la calidad de servicio percibida esta en un nivel medio, cerca al
bueno.

Asimismo, Morales (2019), en su tesis: “La Imagen Corporativa de la Universidad
Veracruzana a través del estudio de percepcion ante la comunidad universitaria de la

region Xalapa, Veracruz (2016-2017)”, precisa como objetivo conocer la percepcion que
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la comunidad universitaria de la region Xalapa tiene de la universidad en estudio, a través
del concepto de imagen corporativa. El enfoque empleado fue mixto con herramientas
cuantitativas y cualitativas. Con nivel exploratorio descriptivo, con disefio no
experimental transeccional. La técnica fue la encuesta y el instrumento un cuestionario
que se dirigid a la comunidad universitaria (alumnos 24 046, docentes 3 246 y
administrativos 1 732). Las muestras fueron 150, 144 y 139 en ese orden. Pero, por
factores externos se logré solo aplicar 81, 65 y 36 cuestionarios, es decir, un total de 182.
Como resultado, se hallé que la imagen corporativa universitaria es positiva frente a otras
instituciones de educacién superior. Se destaca la calidad académica, infraestructura y
vinculacion con el entorno. Asimismo, se reconoce la mision, vision, valores corporativos
y logo de la universidad. Los administrativos y docentes en su mayoria estan identificados
y destacan caracteristicas como reconocimiento académico, responsabilidad social y
calidad académica. Cabe destacar que la universidad obtuvo una valoracion de 7 de una
escala del 1 al 10. Los aspectos mejor evaluados fueron cultura y arte, servicios
bibliotecarios y participacion social. Por el contrario, donde falta un mayor reforzamiento
es en la organizacion administrativa que fue calificada con 6.75 que afecta al desarrollo
de la imagen.

Mientras tanto, Bustillos (2017), en su trabajo de tesis: “Modelo para medir el
grado de satisfaccion de los egresados del Tecnoldgico Boliviano Aleman de la ciudad de
Sucre”, establece como objetivo proponer un modelo para medir el grado de satisfaccion
de los egresados del mencionado instituto. El tipo de investigacion es descriptivo con un
método deductivo, inductivo y bibliografico. Las técnicas empleadas fueron la entrevista
dirigida a la directora y la encuesta, basada en el modelo SERVQUAL, dirigida a los
egresados. Los instrumentos fueron la guia de entrevista y el cuestionario. Se aplicd 132
cuestionarios a una poblacion de 200 egresados. Los resultados generales muestran una
contradiccion entre la directora que indica que existe buena satisfaccion y los egresados
que mencionan lo contrario, insatisfaccion. La calidad de ensefianza es buena, aunque con
dificultades metodoldgicas, también se sefialan deficiencias en atencién del personal,
calidad de los procesos y capacidad de respuesta ante los problemas. Con respecto a la
infraestructura se destaca de forma positiva por parte de ambas posiciones.

Ademas, Cuenca (2017), en su investigacion: “Estudio de la percepcion de la
imagen institucional de la Universidad Politécnica Salesiana, sede Quito en los
estudiantes de Administracion de Empresas”, centra como objetivo investigar la
percepcion de la imagen organizacional de la Universidad Politécnica Salesiana (UPS),

en los estudiantes de Administracion de Empresas, con la finalidad de conocer como
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incide en ella la gestion de la comunicacion desde la organizacion. La investigacion fue
exploratoria, explicativa y descriptiva, con enfoque cuantitativo y cualitativo. La técnica
usada fue la encuesta y entrevista; y los instrumentos el cuestionario y la guia de
entrevista. La entrevista de 22 preguntas estuvo dirigida a los directivos y la encuesta de
27 interrogantes, con preguntas abiertas y cerradas a 300 de 1 793 estudiantes de
administracion. Se llegé a las siguientes conclusiones, en relacion a la gestion
comunicacional se identifico deficiencias en el sistema comunicacional, la informacion
no es fluida en todas las areas, la comunicacion es vertical, y los estudiantes no tienen un
sentido de pertenencia. Con respecto, a la identidad se detectd que es una universidad
privada pragmatica, econémica y flexible en horarios. Asimismo, esta vinculada al nivel
academico y responsabilidad social; esto no coincide con lo que quieren proyectar como
principios, religion y amor hacia los jovenes. En cuanto a cultura organizacional, se
reconoce valores como solidaridad, respeto, honestidad y compromiso. Por otro lado,
sefialan que el servicio prestado por los colaboradores es deficiente y la apariencia del
campus que es anticuada y de colegio. En el estudio se concluye, que la imagen necesita
del apoyo de la comunicacion estratégica ya que su gestion no es la mas adecuada.

Para cerrar, Basantes (2017), en su investigacion: “Modelo SERVQUAL
Académico como factor de desarrollo de la calidad de los servicios educativos y su
influencia en la satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de la
Universidad Nacional Chimborazo Riobamba — Ecuador”, toma por objetivo establecer
el grado de influencia del modelo SERVQUAL académico enfocado en la Calidad de los
Servicios Educativos en la Satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de
la Universidad Nacional de Chimborazo Riobamba, Ecuador. La investigacion es
aplicada, de nivel descriptivo explicativo correlacional, de disefio no experimental
transversal y el enfoque es mixto. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento
un cuestionario de percepcion con base en la escala de Likert y modelo SERVQUAL. La
poblacion esta compuesta por un total de 5 771 estudiantes del tercer al quinto afio de la
Universidad ecuatoriana y la muestra fue 819 alumnos. Se concluye que el Modelo
SERVQUAL tiene una alta influencia en la satisfaccion de los estudiantes de la
universidad. Pues, la mayoria de los estudiantes perciben como buena la calidad y estan
satisfechos con los servicios recibidos por ésta. Para desglosar lo anterior, con respecto a
los elementos tangibles mas de la mitad de encuestados los catalogan de buenos y un
22.3% de excelente. La fiabilidad 45.7% buena y excelente 15.0%. La capacidad de
respuesta se observa como buena en 46.4 % y excelente en 15.3%. Seguridad 50.0%

buena y 25.0% excelente y Empatia se registra como buena 49.6% y excelente 18.8%. De
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igual manera, temas como planificacion, metodologia, disposicion, desempefio,

satisfaccion docente figuran es la escala de bueno.

2.3 Bases tedricas
2.3.1 Calidad de servicio

Para la definicion de la calidad de servicio se ha considerado a tedricos con amplia
y profunda investigacién en el &rea como Deming, Denton, Larrea, Kotler, Parasuraman,
etc. Cuyos conceptos aln siguen vigentes en las investigaciones actuales.

De acuerdo con Deming (1989), la calidad de servicio es “la satisfaccion de los
clientes con respecto a cualquier servicio dado o articulo fabricado” (p.145). El autor
agrega que el nivel de servicio percibido va desde la extrema insatisfaccion a la gran
satisfaccion. En la satisfaccion del cliente, juega un papel importante caracteristicas como
el tiempo, la rapidez, la confianza, la entrega, el cuidado durante la manipulacion, el
cuidado durante el transporte del producto, entre otras. Asimismo, considera que la
reaccion que tiene el cliente con respecto al servicio es de forma inmediata. En otras
palabras, es cuestion de minutos o incluso segundos poder percibir un buen o mal servicio,
mientras que la reaccion a un producto puede surgir con retraso ya que conlleva una
manipulacion o uso por parte del cliente. Por otro lado, estima que la opinion del cliente
con respecto al servicio puede variar segun las circunstancias, tendencias, tiempos u otros
factores. La calidad conlleva a hacerse una serie de cuestionamientos para una mejora
continua del servicio, aqui los gerentes juegan un papel importante como promotores del
trabajo en equipo, retroalimentacién, motivacion de los colaboradores para que se sientan
orgullosos de su trabajo y asi poder prevenir inconvenientes innecesarios en un futuro.

Denton (1991) sefiala que la calidad es “el nivel de excelencia de lo que se
produce” (p. 12). El autor considera que la calidad y la productividad son dos factores de
suma importancia para la satisfaccion del cliente. La mayoria de gerentes tienden a
priorizar la productividad de los colaboradores, pero son muy pocos los que evallan la
calidad en el servicio. Por consiguiente, indica que hoy en dia la estrategia consiste en
cuidar a los clientes que ya la empresa tiene fidelizados y no sélo enfocarse en hacer
nuevos clientes. Hace énfasis en que un servicio de calidad requiere de un empleado
motivado, amable y preocupado. Para el autor las personas son mas importantes que las
maquinas a la hora de prestar un servicio y son ellas las que van a otorgar diferencia en
un mercado competitivo. Asimismo, recomienda que es necesario establecer una manera
de supervision debido a que todo gerente debe conocer que hace su personal. Por otra

parte, menciona que “el servicio es las personas, y no sélo los clientes, sino también los
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empleados” (p.10) el servicio es lo que diferencia a la organizacion de la competencia
puesto que muchos productos, basicamente, son parecidos, por ende, actualmente toda
empresa requiere de una buena gestion que incentive a sus colaboradores a brindar un
buen trato al cliente pues son ellos los que hacen a una organizacion unica y diferente de
la competencia, en otros términos, los gerentes deben tratar bien a sus colaboradores para
que se vea reflejado en el trato al cliente. Hay que tener en cuenta que cada vez los clientes
son mas exigentes en cuanto a la calidad.

Segun Larrea (1991), la calidad de servicio es “la percepcion que tiene un cliente
acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas, relacionados con el
conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio
principal” (p.81). Conforme al autor el servicio vendria a ser un conjunto de actividades
secundarias o adicionales que complementan la actividad principal o producto base
ofrecido por la empresa. El servicio se debe caracterizar por el alto contacto y la
personalizacion. Asimismo, debe buscar la diferenciacion. Un servicio de calidad no se
debe apoyar en un mal producto, aqui el autor distingue la calidad de servicio
(prestaciones complementarias) de la calidad de producto (producto o servicio base) y
afiade que el cliente desea algo mas que un producto base como informacion,
asesoramiento, involucramiento, etc. lo cual corresponde a una buena calidad de servicio.
Para él, la fidelizacidn con la marca depende de haber otorgado un servicio diferencial de
buena calidad. Afiade, que la calidad de servicio puede marcar una ventaja competitiva.
El servicio elevaria el nivel de percepcidn que el cliente tiene respecto al producto base
otorgando mayor valor y siendo la herramienta distintiva buscada para la marca.

Conforme con Parasuraman et al. (1993), la calidad de servicio desde la
perspectiva del cliente es “la amplitud de discrepancia o diferencia que existe entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (p.22). La calidad alude a la
calidad percibida o juicio del consumidor sobre un producto. Para los autores el factor
clave para lograr una excelente calidad en el servicio es igualar o sobrepasar las
expectativas que el cliente tiene referente a éste. La calidad en el servicio es fundamental
dentro de una organizacion y debe ser revisada de manera periddica si se quiere mejorar
en el servicio. Asimismo, es cultural ya que parte desde los directivos hacia los
colaboradores con la finalidad de inculcar un conjunto de caracteristicas indispensables
para la atencion al cliente. Recomiendan gestionar adecuadamente las quejas para una
mayor satisfaccion de los usuarios que traera consigo mayor lealtad a la marca que a su
vez producird mayor rentabilidad. En consecuencia, es necesario que gerencia de

mensajes claros sobre cuéles son los aspectos mas importantes del servicio. Otros factores
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que influyen en el servicio al cliente son las referencias, las necesidades personales, las
experiencias y la comunicacion externa. De acuerdo con estos autores son 5 las
dimensiones mas importantes si se quiere prestar un servicio de calidad: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Calidad de servicio es un concepto que proviene de la definicion de calidad,
entendida por Kotler (2012) como “la totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto
0 servicio que inciden en su capacidad para satisfacer necesidades” (p.147). La calidad
crea valor al negocio y se centra en el cliente, ésta se puede percibir de buena manera
siempre y cuando el producto o servicio cumpla o exceda las expectativas del usuario. El
autor sefiala que las marcas de calidad son aquellas que logran satisfacer las necesidades
de sus clientes. Por otra parte, un servicio es “cualquier acto o funcién que una parte
ofrece a otra, es esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su
produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico” (p.356). Un buen servicio
marca la diferencia con la competencia. Asimismo, indica que actualmente muchas
marcas han comenzado a brindar un servicio totalmente online, pero que no deben
olvidarse innovar para no caer en lo usual. Para finalizar considera que “La calidad de
servicio de una empresa se pone a prueba en cada encuentro de servicio” (p.370). La
primera impresion causara que el cliente vuelva o no a hacer negocios con la empresa. El
cliente se forma expectativas con relacion al servicio a causa de diversas entradas como
experiencias previas, comentarios de personas cercanas y publicidad. El cliente compara
el servicio percibido con el esperado para sacar conclusiones y la mision de la empresa
es sobrepasar las expectativas del cliente para que el servicio que perciba sea de buena
calidad.

En resumen, la calidad de servicio es la percepcidn que tiene el cliente con relacién
al desempefio del servicio ofrecido por la empresa y sus expectativas sobre éste.
Complementa al producto base con caracteristicas 0 componentes adicionales para poder
satisfacer las necesidades del cliente. Parte desde gerencia y en él juega un papel
importante la motivacion, amabilidad y preocupacion de los directivos y colaboradores

para marcar diferencia con la competencia.

Importancia de la calidad de servicio en la actualidad

Arellano (2017) asegura que en estos tiempos de globalizacion y alta competencia
la calidad de servicio representa una ventaja competitiva capaz de captar y fidelizar a los
clientes. Es necesario que los empresarios conozcan y se ajusten a la opinién de los

clientes con respecto al servicio que ofrecen. Para ello, deben preocuparse por atender a
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tiempo las dudas y quejas de su publico. Asi subraya que la calidad es infalible si se habla
de desarrollo y subsistencia. Un empresario debe conocer las necesidades del cliente,
hacerlo sentir importante, brindar comodidad y prestar un servicio rapido. Los beneficios
que otorga el nivel alto de calidad son productividad, posicionamiento, motivacion,
distincion, fidelidad, reduccion de quejas, recompra, captacion de clientes entre otros.

Como dicen Valls et al. (2017), la calidad de servicio es un factor diferenciador
en un mundo donde las empresas se han masificado y en el que el cliente tiene la decision
de compra en sus manos. Es decir, el cliente de hoy decide la permanencia de una empresa
en el mercado debido a que puede elegir entre una gran gama de ofertantes que luchan
dia a dia por ganarse su preferencia. Asimismo, indican que los clientes suelen percibir y
evaluar laimagen general, los productos y servicios para mostrar lealtad. Adicionalmente,
los autores sefialan que el modelo SERVQUAL es hoy en dia el mas utilizado para medir
la calidad de servicio.

Segun Vallejo (2016), la calidad de servicio se ha convertido en un factor decisivo
en la compra. El cliente actual evalla y compara las cualidades, caracteristicas y
componentes de los diversos productos y servicios del mercado. Encima, en los ultimos
afios el consumidor se ha vuelto mas exigente desencadenando la mejora continua del
negocio. A mayor calidad del producto, el cliente experimentard mayor satisfaccion. La
autora sefiala que la calidad es sustancial para formar una imagen de prestigio en la mente
del consumidor. La calidad requiere de lo tangible e intangible para una unificada
percepcion. Cita a Parasuraman y compaiiia, asimismo, al modelo SERVQUAL para

evaluar la calidad de servicio y estar vigentes en el mercado.

Tipos de servicio
Denton (1991) sefiala que toda organizacion puede presentar uno de los siguientes
tipos de servicio. Cabe remarcar, que estos tipos de servicio aln se siguen percibiendo en

la actualidad.

Servicio inferior

Se presenta cuando los trabajadores no conocen sus productos o no estan
motivados. Los colaboradores carecen de capacidades basicas para desemperiar
correctamente sus funciones porque no estan capacitados o no estan alineados a los
objetivos empresariales. Un servicio inferior puede conseguir ofender al cliente hasta

llegar al punto de hacerlo sentir como un tonto o un delincuente.
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Pero, la principal responsabilidad de un mal servicio no parte del cliente interno
sino del sistema de trabajo que no integra a sus colaboradores, no cumple sus promesas y
no ofrece las condiciones de trabajo necesarias. Problemas muy frecuentes son la
compensacion insuficiente, salario minimo, falta de posibilidad de ascenso, mal ambiente
de trabajo, etc. De igual modo, hace falta la posibilidad de que el cliente interno tome
decisiones inmediatas, sepa comunicarse y reaccionar correctamente ante cualquier
circunstancia. En este sentido, la direccion se preocupa mas por simplificar las
capacidades técnicas que por potenciar las habilidades humanas.

Asimismo, Sterling (2022) coincide que las empresas que dan un servicio de mala
calidad son porque los directivos solo piensan en la rentabilidad y presionan a sus
trabajadores para llegar o sobrepasar las metas numeéricas trazadas para dicho periodo.
Estas organizaciones utilizan diferentes técnicas de promocién como descuentos, ofertas,
cupones, etc. para llamar la atencion del cliente, pero no prestan atencion al servicio
postventa.

De igual modo, un servicio inferior se caracteriza por ejecutivos que no se
comprometen con sus acciones en mejorar las condiciones laborales de sus colaboradores
y con ello la calidad de servicio al cliente. En su mayoria son comandadas por directivos
que solo reciben formacion empresarial y financiera asimismo cuentan con una visién
limitada, enfocada s6lo en la contabilidad o datos de ventas, pero no tienen mucha
relacién con el cliente interno y externo, no saben sus gustos, necesidades, deseos, etc.

El autor sefiala que un cliente maltratado puede a su vez dafar entre 10 a 15
clientes mas, tras contar su mala experiencia. También. indica que el 68% de clientes se

pierden por un deficiente servicio e indiferencia.

Servicio superior:

Al igual que el servicio inferior parte desde los directivos. Este tipo de servicio
busca ajustarse mejor en las necesidades de los clientes. Las organizaciones que brindan
calidad en el servicio son aquellas que mantienen en contacto a los directivos con los
clientes y no aquellas en la que los directivos tienen una postura de élite y se encuentran
alejados de los clientes.

En tal sentido, la alta direccion debe escuchar y apoyar a sus colaboradores para
que traten bien a sus clientes. La imagen de los empleados, su comportamiento y
comunicacion ante el publico son importantes para dar un buen servicio. Por ende, los

colaboradores necesitan estar capacitados en resolucion de problemas, deben tener
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autoridad y responsabilidad para tomar decisiones. Los empleados necesitan percibir la
existencia de oportunidades para el crecimiento personal y profesional.

Por otro lado, se debe ver las quejas como una forma de mejorar el servicio.
Sugiere atender dichas quejas con prontitud y pedir las disculpas del caso si se ha
comprobado el error solo asi el cliente se sentird escuchado y habra mayor probabilidad
de que vuelva a comprar. Los reclamos son momentos de fidelizacion y por lo tanto se
debe escuchar al cliente. Hay que tener en cuenta que los clientes se pierden por un mal
servicio. Segun Denton es mas facil conservar un cliente que conseguir otros nuevos.

Sterling (2022) sefiala que un buen servicio implica construir relaciones solidas
con el cliente, resolver problemas, buscar soluciones, no ser indiferente, ser empatico,
aplicar la escucha activa, tener liderazgo de servir y ser (til. Para ello, se requiere la
capacidad de gerencia en relacionarse con los colaboradores y el compromiso de
colaboradores serviciales, con sentido de pertenencia, que brinden un servicio
personalizado con calidez, cercania, respeto e inclusion.

Otra forma para que los colaboradores se encuentren satisfechos y motivados es
darles una justa remuneracion por su trabajo, reconocerlos, darles un incentivo o
premiarlos. De igual forma, ambos autores coinciden que tratar bien a los colaboradores
fortalecerd el vinculo con los clientes. Los colaboradores son la cara al cliente y los que
transmiten la forma de ser de la organizacion por eso es esencial que conozcan la empresa,
su rubro, sus funciones, el porqué de la organizacion y con qué apoyo gerencial cuentan.

De igual modo, la tecnologia debe ser un apoyo para el recurso humano y debe
facilitar prestar servicios de calidad a la organizacion. Debe ser una herramienta para
poder impactar directamente en crear buenas percepciones de la empresa en el cliente.
Asimismo, los productos de calidad y un manejo adecuado de la gestion interna van a dar
mejores resultados en la satisfaccion del cliente que las promociones o precios bajos.

En general, un cliente se siente mas satisfecho con el servicio que recibe que con
el producto que compra. Por ello, se debe mejorar el servicio para que la organizacion se
dispare. Humanizar a la empresa implica brindar experiencias gratas, maravillosas e
inolvidables. Lo que se debe perseguir es exceder en el servicio, buscar la excelencia y
adelantarse a las necesidades para conseguir clientes leales que no solo regresan, sino que
ademéas recomiendan la marca. De la misma manera, es necesario tener buena
organizacion y llevar un control para mejorar el servicio. Un buen servicio posventa
garantiza el éxito empresarial a largo plazo. Las empresas que ofrezcan mayor calidad se

sitlan en la vanguardia.
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Modelo de calidad de servicio
Larrea (1991) propone un modelo de calidad de servicio basado en cuatro
elementos indispensables que aln se siguen percibiendo.

e EI qué del servicio, contenido principal del servicio, servicios complementarios
0 paquete global del servicio.

e EIl quién del servicio, los colaboradores y sus diferentes cargos o funciones
laborales.

e EI como del servicio, operacion o sistema a través del cual se va a ofrecer el
servicio exactamente como fue disefiado.

e El para quién del servicio, la comunicacion dirigida a los clientes para satisfacer
una necesidad.
Entre los elementos existe una relacion de reciprocidad porque cada elemento

influye en los demaés y viceversa.

El ciclo PHVA de Deming
Deming (1994) presenta un diagrama de flujo para mejorar un proceso de calidad
de servicio.

e Planificar: consiste en elaborar o establecer un plan, sus objetivos y procesos
necesarios para conseguir resultados favorables. Este primer paso es fundamental
y debe ser tratado con calmay a detalle.

e Hacer: llevar a cabo el plan a pequefia escala. En otras palabras, implementar los
procesos uno a uno.

e Verificar: evaluar los resultados o impactos de las diferentes actividades
ejecutadas del plan.

e Actuar: adoptar el cambio de ser favorable, modificar si se requiere o abandonarlo

si no da resultado.

Modelo SERVQUAL

Parasuraman et al. (1993) disefian un instrumento conocido como SERVQUAL
gue permite medir las expectativas y percepciones de los usuarios sobre la calidad de
servicio.

Las expectativas son lo que espera el cliente relacionado a las promesas de la
empresa sin haber experimentado el servicio. Estas se ven influenciadas por la publicidad,

recomendaciones y la imagen de la organizacion.
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Mientras que la percepcion es el resultado o impresion del servicio ya brindado.
Se mide con base en la experiencia personal. En la presente investigacion se trabajara con
las percepciones debido a que el publico esta conformado por los estudiantes que ya han
tenido algun contacto previo con la organizacion.

De acuerdo con estos autores, las 5 dimensiones que evalia el modelo
SERVQUAL son las siguientes: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia; las mismas que serviran de base para el presente estudio en cuanto

a la operacionalizacion de la variable calidad de servicio:

De acuerdo con Parasuraman et al. (1993)
e Elementos tangibles: comprende evaluar las instalaciones, equipos,
colaboradores y materiales de comunicacion. Estas dimensiones son las que

directa o indirectamente interactdan con el cliente (Parasuraman et al., 1993).

Sobre el mismo tema, Larrea (1991) acota que los elementos tangibles
complementan el servicio o intangibilidad que la empresa brinda. Para este autor

todo comunica en la empresa, y lo tangible transmite un mensaje de calidad.

De igual modo, Kotler (2012) destaca atributos en esta dimension como
instalaciones y equipos modernos, materiales agradables y colaboradores con un

aspecto pulcro y profesional.

Finalmente, sobre esta dimension Ortiz (2021) indica que es todo aquello
percibido y evaluado por los clientes como el mobiliario, dispositivos,
instalaciones y vestimenta o uniforme del personal que permita identificarlo con

la empresa.

e Fiabilidad: capacidad que tienen los miembros de la empresa para entregar el
servicio tal y como lo prometieron, es decir, de manera confiable y cuidadosa. Se
considera el cumplimiento de promesas, resolucion de problemas y la garantia

(Parasuraman et al., 1993).

Asimismo, Larrea (1991) indica que la fiabilidad se centra en hacer las cosas bien

ala primera cuando se presta un servicio. Pero, que esta fiabilidad se ha construido
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con la praxis y experiencia. Ademas, tiene un desarrollo progresivo para cada

empresa.

Por su parte, Kotler (2012) destaca entregar el servicio tal y como se prometio
durante un tiempo determinado, Adicionalmente, manejar correctamente

inconvenientes y saber absolver las preguntas de los clientes.

En el mismo sentido, Ortiz (2021) acota que consiste en prestar un servicio con
exactitud, cumplir lo que se prometio. Es decir, funcionar bien, y si hubo un error

buscar la solucion asi el inconveniente haya sido causado por el cliente.

Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad del personal para ayudar a
resolver dudas del cliente y contestar preguntas, inquietudes, quejas o reclamos
de manera efectiva. Asimismo, consiste en brindar un servicio rapido

(Parasuraman et al., 1993).

Sobre el tema, Larrea (1991) concuerda que la capacidad de respuesta debe ser
rapida. De igual modo, debe adaptarse facilmente a los cambios de las necesidades
del mercado.

Igualmente, Kotler (2012) afirma que los empleados deben estar preparados y
dispuestos para responder a los clientes. Para ello es necesario mantener

informado al cliente sobre el tiempo del servicio.

Abundando en detalles, Ortiz (2021) coincide que es la predisposicion y la

velocidad para dar el servicio. Aqui se considera la atencion y el tiempo de espera.

Seguridad: conocimientos y habilidades con los que cuenta el personal para
inspirar credibilidad, confianza, cortesia y competitividad a la hora de prestar

algun servicio (Parasuraman et al., 1993).

Ademas, Larrea (1991) precisa que la seguridad es la conviccion que refleja el
servicio para creer en este, es la inexistencia de peligros o duda por parte del

cliente.
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De la misma manera, Kotler (2012) sefiala que la empresa debe contar con
empleados que inspiren con sus conocimientos y habilidades confianza,

credibilidad, cortesia y seguridad de adquirir el servicio.

Finalmente, Ortiz (2021) cree que es aqui donde resalta la competencia del equipo
que presta el servicio a través de indicadores como confianza, amabilidad y
credibilidad que son proyectados al cliente, incluso a los més escépticos.

Empatia: atencién individualizada. Es la conexién emocional entre cliente y
servidor para generar una buena experiencia. Implica colocarse en los zapatos del
cliente para comprender sus pensamientos, sentimientos Yy emociones

(Parasuraman et al., 1993).

Sobre esta dimension, Larrea (1991) menciona que la empatia comprende la
accesibilidad, comunicacion y conocimiento del cliente. Asimismo, indica que en
Japon la empresa sefiala a sus colaboradores que son los clientes quienes pagan

por el servicio y no ésta.

Ampliando el concepto, Kotler sugiere contar con empleados que comprendan y
brinden atencion individual a las necesidades del cliente. Recomienda anteponer

los intereses del cliente a otros factores.

Para concluir, Ortiz (2021) hace referencia al nivel de atencion personalizada ya
que todas las personas no tienen las mismas necesidades, problemas o caracter.

Consiste en atender al cliente acorde a lo que requiera.

Imagen corporativa

Para poder precisar la concepcion de la imagen corporativa y sus componentes,

en primera instancia debemos conocer identidad corporativa para una mayor comprensién

de la variable en estudio.

Es importante precisar que tanto para la definicion de la identidad como de la

imagen corporativa se ha considerado a referentes de la comunicacion corporativa como

Van Riel, Villafafie, Costa, Capriotti entre otros debido a su amplia trayectoria de

investigacion en este campo.
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Identidad corporativa

Van Riel (1997) indica que “la identidad corporativa es la autopresentacion de una
organizacion (...) por medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo”
(p.37). Menciona que en un principio la identidad corporativa era sinénimo de los
simbolos de una organizacion, pero, ahora el concepto es mas amplio e incluye su
comportamiento y comunicacion que dan origen a su personalidad. Igualmente, afiade
que la identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas que permite que una
organizacion se distinga de otra. Por tal motivo, las organizaciones deben prestar atencion
a las sefiales que emiten de forma consciente o inconsciente.

Villafafie (1999) senala que “la identidad corporativa es el «Ser» de la empresa,
su esencia” (p.17). Son aquellos atributos que las identifican y le otorgan el caracter de
ser unicos y diferentes en el tiempo. Haciendo una analogia con el hombre vendria a ser
el codigo genético que es unico en cada ser vivo y que nos diferencia de los demas. En el
caso de las organizaciones éste vendria a ser su marca, razon social o cualquier otra
caracteristica que identifique a la empresa. Villafafie destaca tres atributos la historia de
la organizacion, el proyecto empresarial y la cultura corporativa. La historia es inmutable
mientras que los otros dos son mutables y adaptables al contexto, con respecto a la cultura
su cambio es un poco més lento ya que se relaciona al comportamiento.

Como sefiala, Castro (2007) la identidad corporativa es “el conjunto de valores y
signos que definen y concretan la cultura corporativa de una empresa u organizacion”
(p.59). Los valores deben estar interiorizados y ser el alma de la organizacion para
motivar a los colaboradores a conseguir los objetivos trazados o hacer frente a una crisis
de forma alineada. Al mismo tiempo, también relaciona a la identidad con los signos
como logos, uniformes, colores, formas cuya finalidad es proyectar sus principios o
valores antes mencionados. Sefiala que la identidad puede llegar a ser una ventaja
potencial frente a los competidores.

Costa (2009) anade que la identidad corporativa es “el ADN de la empresa, los
cromosomas de su génesis” (p.198). Considera que la identidad no solo es la parte grafica,
sino que es el principal nucleo de distincidn para la empresa que la hace Unica, diferente,
irrepetible e idéntica a si misma, esto se manifiesta en sus producciones, propiedades y
acciones. El autor plantea un paradigma dénde la identidad corporativa vendria a
responder “Quién es (la empresa)”. Asimismo, sefiala que para la construccion de la
identidad corporativa juega un papel importante lo que es, lo que hace y lo que dice, estos

tres factores dan origen a la imagen mental de la empresa en la memoria social.
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Asimismo, Capriotti (2009) la define como un “conjunto de caracteristicas

centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia

organizacion se autoidentifica (...) y se autodiferencia (...)” (p. 21). No obstante, sefiala

que toda organizacion puede cambiar a lo largo del tiempo porque se puede adaptar a un

nuevo entorno y como consecuencia algunas caracteristicas se pueden modificar. La

identidad refleja principios, valores y creencias e influye en las estrategias, decisiones y

acciones de la empresa. Ademas, agrega que existe dos enfoques para definir a la

identidad corporativa.

Enfoque del disefio: se determina a la identidad como la representacion icénica
de la empresa o institucion. Es decir “lo que se ve” la identidad visual de la misma
que abarca el simbolo, el logo, la tipografia, el nombre y los colores corporativos.
Enfoque organizacional: comprende peculiaridades que detallan la personalidad
de una organizacién. Dicho de otra manera, son los atributos que diferencian a

una marca de otra en el mercado.

Capriotti (2009) identifica dos componentes para comprender el concepto de

identidad corporativa. Estos son la filosofia corporativa y cultura corporativa.

Filosofia corporativa: es la “mente” de la organizacion y representa lo que la
organizacion desea ser. Es la concepcién global escrita y establecida por la alta
direcciéon. Asimismo, es transferida y gestionada por los fundadores; y es
indispensable para guiar a los colaboradores hacia el cumplimiento de objetivos.

Aqui se identifica 3 componentes la mision, vision y valores corporativos.

Mision corporativa: es el motivo o la razon de ser de una organizacion, se enfoca
en el presente, responde al ¢Por qué de la organizacion? Rige la faena diaria de
los miembros de la empresa.

Vision corporativa: alude a la imagen proyectada de la organizacion a largo
plazo, la expectativa de su futuro. Responde al ¢Para qué de la organizacion?
Valores corporativos: principios institucionales relevantes y establecidos, para
dar mejor cumplimiento a la mision. Actlan como orientaciones para guiar la

conducta y acciones de los miembros de la organizacion.

Cultura corporativa: es el “alma” de la organizacion y representa lo que es en si

la empresa. Son un conjunto de creencias, valores y pautas de conducta aceptadas
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y compartidas por los miembros de la organizacion. Son transmitidas de

generacion en generacion, de igual manera, rigen su comportamiento.

Creencias compartidas: opiniones en comdn que los miembros de la
organizacion tienen sobre ésta.

Valores compartidos: principios en comun que guardan los colaboradores dentro
de la organizacién, no estan establecidos y reglamentados, pero se nota en su
trabajo diario.

Pautas de conducta: modelos de comportamiento observables que reflejan las

creencias y valores de la empresa.

Ritter (2013) sefiala que la identidad no solo responde a la pregunta ¢ Quién soy?
Sino ademas ¢Quién quiero ser? y ;Como quiero ser percibido? De igual forma, esta
relacionada con la personalidad organizacional. Simplifica la razon de ser de una
organizacion, lo que realmente representa. Asimismo, es un vinculo que une a los
individuos con las organizaciones. Es decir, su correcta gestion crea un sentido de
pertenencia. Comprende aspectos como la identidad visual, las comunicaciones, el
comportamiento corporativo y la ética.

Sanchez y Pintado (2014) sefialan que “la identidad corporativa hace referencia a
lo que la empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo que es” (p.20). Coinciden con
Villafafie y Capriotti al indicar que consiste en una serie de atributos que diferencia a una
empresa de otra. Igualmente, con Costa al decir que parte de lo que la empresa es con
base a lo que dice y hace. Para estos autores los principales atributos son la historia de la

organizacion, el proyecto empresarial y la cultura corporativa.

Imagen corporativa

Una vez definida la identidad corporativa a continuacion se comenzara a definir
el concepto de imagen corporativa conforme los diversos autores citados en la presente
investigacion.

Van Riel (1997) considera que “la imagen corporativa es el retrato que se tiene de
una empresa” (p.27). Es decir, un conjunto de significados con los cuales la gente
describe, recuerda y relaciona a una organizacion. La imagen corporativa refleja el
simbolismo, comunicacion y comportamiento, pero se ve influenciada también por
factores externos. Estos elementos son percibidos por el pablico para construir una

imagen general de la organizacion. La imagen permite al individuo simplificar la realidad



43

de los objetos en conceptos como bueno, malo, agradable, desagradable, Gtil, inatil etc.
Recae su importancia en la interaccion del emisor (organizacién) con el receptor
(publico). Aclara que la imagen permite al consumidor tomar decisiones, por tal motivo
toda empresa busca tener una imagen positiva que le facilite conseguir la atencion del
publico y ello se genera mediante la confianza.

Villafafie (1999) indica que “La imagen corporativa es la integracion en la mente
de sus publicos de todos los inputs emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con
ellos” (p.30). El autor sefiala que la imagen es la percepcion o sintesis a corto plazo que
los stakeholders tienen sobre una organizacién, construida con base en su identidad. Es
decir, que sin una identidad sélida sera complicado para la organizacion proyectar una
imagen positiva. Por ello, sugiere conocer primero la realidad para luego construir una
imagen. Villafafie considera a la imagen corporativa como una integracion de inputs o
data de informacién en la mente de los publicos sobre el comportamiento, cultura y
personalidad de las empresas. Adicionalmente, indica que la imagen es importante para
el éxito empresarial, pero alega que al estar presente en los publicos hay un control
limitado de ésta.

Costa (2009) menciona que “la imagen de la empresa es un fenomeno al mismo
tiempo de percepciones y experiencias por parte de los publicos”. (p.55). En el paradigma
planteado por Costa la imagen corporativa vendria a ser “Qué es para mi (la empresa)”.
Es decir, la imagen mental que tienen sus diferentes publicos relacionada a su
comportamiento, actuacidn, comunicacion, productos, relaciones e identidad visual. Se
define como una estructura mental que se forma a partir del proceso de toda informacién
ligada a la organizacion. Esta conformada por los diversos y multiples mensajes sobre la
organizacion que se acumulan en la memoria colectiva. La imagen es una cuestion de
recepcion y no de emision que va mas alla de la parte visual porque también se apoya en
lo que comunica y lo que hace.

Capriotti (2013) la imagen es “la estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a
la organizacion” (p.29). Toda informacion difundida construye la imagen de la
organizacion. En otros términos, la imagen es el resultado o estructura mental que se
forman los publicos a traves de la informacion que la empresa emite o informacion
proveniente del entorno. Entonces, la imagen corporativa comprenderia el conjunto de
atributos que la comparfiia emite de manera activa o pasiva a sus publicos y que va a
permitir diferenciarla de otras organizaciones. La organizacion seria el emisor y tendria

que elaborar un correcto mensaje para que sus publicos, los receptores lo acojan como
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suyo, tal y como la organizacion quiere ser vista, permitiéndole crear una determinada
imagen en funcion a la gestion de su identidad, dando poder de control y manipulacion al
emisor y a los canales que emplea. Pero no hay que olvidar que otros entes externos
también contribuyen en la percepcion de la imagen y de éstos no siempre se tiene control.
En pocas palabras podemos gestionar nuestra identidad, pero no la imagen corporativa.

Para, Ritter (2013) “la imagen esta4 asociada a lo formal, a lo externo, a lo
superficial, a la declamacion, a lo emocional. Es el impacto. Es el amor u odio a primera
vista” (p.134). En otros términos, la imagen es un compuesto de hechos, creencias y
actitudes que se perciben a corto plazo o de manera instantdnea. Su importancia recae en
dejar una buena primera impresion en la mente de las personas. De igual forma, sefiala
que la imagen puede ser semejante o no a la realidad, pues indica que esta sujeta en gran
medida a la manipulacién, la publicidad y a los medios de comunicacion, principalmente
la television.

Posteriormente, Sanchez y Pintado (2014) sefialaron que la imagen corporativa
“es una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un
cuamulo de atributos referentes a la compaiiia” (p.18). Asimismo, agregan que la imagen
difiere para cada persona segun su sexo, edad o experiencia vivida a través de los
diferentes canales por los que ha tenido contacto previo con la empresa. Estas vias
pudieron haber creado una primera impresion positiva o negativa como por ejemplo la
experiencia, publicidad, comentarios de amigos y familiares sobre el producto, lo que
dice la gente de a pie, los famosos asociados a la marca, etc. Del mismo modo, también
esta relacionada a los precios y a la calidad que percibe el usuario. Precios altos guardan
relacion con empresas de excelente imagen caso contrario de los precios bajos. Y las
compafiias percibidas con productos de buena calidad también mantienen una imagen
positiva, y viceversa. Agregan, que la imagen de la empresa y la imagen de la marca estan
vinculadas y una puede influir en la otra. Lo que recomiendan es que ambas sean lo mas
acorde posible. Segun los autores los elementos que estan relacionados con la imagen son
edificios, productos y su disefio, logos, iconos y colores, personalidad y comunicacion.
Todo lo que rodea a una empresa hace referencia a su imagen.

En sintesis, la imagen corporativa es como la organizacién es percibida por sus
stakeholders a corto plazo, se forma con base en la identidad, sin embargo, en ocasiones
no necesariamente coinciden. Es la suma de la identidad visual, el comportamiento y la
comunicacion emitidos por la empresa mas la informacién proveniente del entorno. Es

una percepcién individual basada en lo visual, comunicacional, conductual y el entorno
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organizacional que genera a su vez una idea de como es la organizacion y que la hace

Unica y diferente de las demas.

Importancia de imagen corporativa en la actualidad:

Sordo (2021) menciona que al ser la imagen un cumulo de opiniones del
espectador sobre el comportamiento y comunicacion de una empresa puede resultar ser
positiva 0 negativa. Su importancia recae en la afinidad con el cliente, posicionamiento y
diferenciacion, de igual manera, ayuda a reconocer y recordar los productos y servicios
con mayor facilidad, incrementa el valor de la marca, Gtil para las alianzas, atrae el talento
humano y transmite credibilidad. Por otra parte, sefiala que todos los miembros de la
empresa pueden mejorar la imagen con tan solo brindar una buena atencion al cliente o
en caso contrario pueden afectarla con un servicio descortés.

Aguilar et al. (2018) sefialan que el principal rol de la imagen es crear valor
corporativo y marcar distincion en el mercado. La imagen debe ser aprovechada por todo
tipo de organizacion publica o privada. De igual modo, coincide con Capriotti y Costa al
sefialar que la imagen es el espacio que ocupa la marca en la mente de su audiencia y que
hoy en dia tiene gran repercusion en la decision de compra. Los autores mencionan que
una marca debe generar confianza y lograr enamorar al cliente en un entorno saturado de
informacion. Ademas, esté relacionada con un buen mensaje y disefio que deben cumplir
la funcion de persuadir y enganchar al pablico. Nos recuerda que el concepto de imagen
debe conectar a la empresa con su cliente.

Vahos (2014) coincide con Van Riel y sefiala que la imagen proyecta la identidad
corporativa es decir su comunicacién, comportamiento y simbologia, Asimismo, sefiala
que también intervienen elementos ambientales en su formulacion. El autor diferencia a
la identidad como la forma en la que la empresa se presenta y a la imagen como
representacion mental que tienen los publicos de la organizacion. Considera importante
el estudio de la imagen de las organizaciones para poder identificar las fortalezas y

debilidades empresariales y asi formular estrategias comunicacionales para la mejora.

Expresiones de la imagen corporativa:

Van Riel (1997) sefiala que la imagen refleja los conceptos de identidad
corporativa, entendidas por el autor como simbolismo, comunicacion y comportamiento:

Van Riel considera las 3 expresiones de la identidad como dimensiones de la
imagen corporativa. Estas son Simbolismo, Comunicaciéon y Comportamiento. Sin

embargo, en su redaccion afiade que la imagen también es consecuencia del entorno,
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aunque no estd categorizado como tal, se afiadird esta dimension para una mejor
comprension de la variable imagen corporativa.

e Simbolismo: elementos visuales que representan implicitamente a la empresa.
Resumen la abundancia de comunicacion al minimo. Estos elementos deben
guardar coherencia con las demas formas de expresion para reforzar el vinculo, a
corto plazo, entre la organizacion y sus publicos. Comprende elementos como el
logo, slogan, nombre, marca, tipografia, colores corporativos que la empresa
utiliza para distinguirse a si misma. Generan reconocimiento, sentido de
pertenencia y buscan aumentar la lealtad de los publicos. Los simbolos también
se asocian a lo cognitivo y emocional. El autor indica que la identidad visual debe
estar unificada para crear una imagen con coherencia.

e Comunicacion: proceso mediante el cual se transmite mensajes verbales y
visuales. Este elemento es flexible y puede emplearse con rapidez. Comprende el
coémo y el qué de la comunicacion. Ademas, complementa y refuerza el mensaje
transmitido por el comportamiento. Aqui entra a tallar los canales de
comunicacion (el como) que emplea la empresa para interactuar con sus publicos
como comunicacion cara a cara, comunicacion escrita, comunicacion telefonica,
correo corporativo, pagina web, etc. y el contenido del mensaje (el qué).

e Comportamiento: medio mas importante a través del cual se transmite la
identidad corporativa debido a que el publico juzga mas a una organizacién por
sus acciones. En él influye en gran medida el estilo de direccién, el ambiente de
trabajo y la satisfaccion laboral. Del mismo modo, se transmite también por la
comunicacion y los simbolos. Comprende los valores corporativos y las
actuaciones de la organizacién (disponibilidad y motivacion).

e Entorno: Van Riel hace hincapié que una imagen surge por una serie de
impresiones como la impresion personal influida por los simbolos, comunicacion
y comportamiento emitidos por la empresa. Pero, ademas aclara que hay otros
factores externos a la organizacion que influyen en la percepcion de la imagen
como la comunicacion interpersonal (amigos, familia, etc.) y la emitida por los

medios masivos de comunicacion.
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Componentes de la imagen:

Villafafie (1999) habla de tres dimensiones de la imagen corporativa: la imagen

funcional, la autoimagen y la imagen intencional:

Imagen funcional: es el hacer de la empresa y surge del comportamiento
corporativo y su quehacer comercial. Dicho de otra forma, guarda vinculo y es
impulsada por las politicas funcionales de la organizacion como su red comercial,
la calidad de los productos, solvencia econémica, atencion al cliente, etc. con la
finalidad de transmitir actitudes y valores. Se divide en dos subgrupos la imagen
financiera y la imagen comercial.

Autoimagen: es el ser de la organizacion y nace de la cultura corporativa. La
imagen interna se construye a partir del conjunto de percepciones compartidas que
los miembros de una empresa tengan de la organizacion. Comprende el estudio de
su evaluacion historica, sus politicas corporativas, su cultura, sus valores, su
situacion en el sector, un autoanalisis, comunicacion interna y niveles de
motivacion de los colaboradores. Incluye la imagen interna como consecuencia
de los valores, la cultura y el clima interno en la organizacion.

Imagen intencional: es lo que se proyecta y distingue a la empresa, se origina a
partir de la personalidad corporativa, o sea, es lo que la empresa quiere expresar
y estimular de si en la mente de su consumidor a partir de lo que comunica para
conseguir posicionamiento y una imagen positiva. Se expresa a través de acciones
estrictamente comunicativas. Es creada por la impresion que los publicos tienen
de ella donde juega un papel importante su identidad visual y la comunicacion
emitida por la propia organizacién. Tiene dos subniveles que son la imagen

mediatica y la imagen proyectada en su entorno.

Capriotti (2013) aborda el tema de imagen corporativa desde tres grandes

concepciones predominantes:

Imagen ficcion: la imagen puede ser apariencia, puede ser la manipulacién de la
realidad. Es decir, algo que parece ser, pero no lo es. Esta puede ser una
apreciacion positiva o negativa que le dan los stakeholders a la organizacion y que
la empresa suele aprovechar para tapar la realidad.

Boorstin (como se citd en Capriotti, 2013) hace una distincion entre imagen y
realidad considerando a la imagen como lo que vemos a simple vista y a la realidad

lo que realmente es. Argumenta que la imagen es algo creado, elaborada para
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cumplir un objetivo y que estaria generada en base a pseudo-acontecimientos, que
buscarian obtener rentabilidad a cualquier nivel, incluso faltando a la verdad.
Imagen icono: es la representacion visual emitida por la empresa, en otros
términos, el logo, tipografia, nombre y colores corporativos. La imagen abarcaria
tanto lo denotativo como lo connotativo de la identidad visual de la empresa. Es
decir, para €l la Imagen-Icono es material, en cuanto existe en el mundo fisico y
que dara como resultado a la imagen mental, que vendrian a ser el recuerdo visual
de esos iconos materiales del branding y linea gréafica de la marca.

Sempere (como se cito en Capriotti, 2013) conceptualiza a la imagen corporativa
como un compuesto de gréficos o signos que identifican y comunican la existencia
de una empresa y que al mismo tiempo la distingue de otra como la marca, logo,
colores institucionales, tipografia, slogan, uniformes, etc. que hace reconocible
una empresa entre los clientes o consumidores.

Imagen actitud: es el concepto que tienen los stakeholders referente a la
organizacion con base en su comportamiento y valores. Lo fundamental es
identificar las ventajas de la organizacion en comparacion con la competencia
para darlas a conocer a los publicos mediante estrategias y actividades.

Cheli (como se cit6 en Capriotti, 2013) sefiala que la imagen es una representacion
mental relacionada con el conocimiento, el afecto y los valores que nos formamos
de algo basandonos en su actitud. Se podria decir que es un cumulo de
diferenciadores relacionados con la empresa que abarca pensamientos, creencias,
ideas, sentimientos, emociones y formas de conducta que las personas terminan

asociando con la marca.

Marco conceptual

Bien: objeto tangible que se puede percibir con los sentidos como el tacto, olfato,

gusto, vista y oido.

Branding: proceso mediante el cual se construye y gestiona una marca en la

mente del consumidor.

Comunicacion externa: conjunto de estrategias dirigidas a los publicos externos

de la organizacion (proveedores, cliente, gobierno y sociedad), a fin de mejorar las

relaciones pablicas, proyectar una mejor imagen y mejorar su reputacion.

Comunicacion interna: conjunto de estrategias dirigidas al publico interno para

mantener y fomentar una buena relacion entre sus integrantes (directivos, accionistas y
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colaboradores). Trabaja la cultura corporativa, integracion y motivacion mediante los
canales de comunicacion interna.

Connotacidn: interpretacion de la imagen, tiene que ver con el uso figurativo del
lenguaje. Es implicito.

Consumidor: persona que consume el producto con la finalidad de obtener un
cierto beneficio o utilidad. Puede ser quien toma la decision de compra.

Cliente: es quien periédicamente compra a una empresa o negocio, tiene fidelidad
a una marca especifica. Puede ser o no el usuario final.

Cultura organizacional: es el conjunto de habitos, costumbres, normas,
creencias, valores, etc. que comparten los miembros de una organizacion y que son
transmitidos de generacion en generacion.

Denotacidn: significado literal de la imagen. Es explicita.

Engagement: es la capacidad que tiene una marca en crear relaciones solidas y
duraderas con sus clientes o usuarios. Vinculo emocional de compromiso y confianza
entre consumidor y marca.

Feedback: proceso comunicativo, toda respuesta que el receptor envia al emisor.
Sirve a este Ultimo para comprobar que el mensaje cumplié su intencién comunicativa,
también es conocido como retroalimentacion.

Inputs: todo aquello que el mundo exterior emite a un sistema. Entradas, sefiales,
datos que tras ser procesados ofrecen informacion importante.

Linea grafica: presentacién visual de una marca, puede ser digital o impresa.
Tiene la finalidad de generar identidad, reconocimiento y recordacion. Comprende la
tipografia, colores, formas e imagenes.

Logo: representacion grafica compuesta por tipografia, iconos o ambos.

Marca: es un signo distintivo que permite identificar un producto, hacerlo Gnico
y diferenciarlo de los de su misma categoria.

Percepcion: capacidad para recibir, decodificar e interpretar a través de los
sentidos imagenes, impresiones 0 sensaciones externas.

Posicionamiento: es el espacio que ocupa un producto en la mente del
consumidor en relacion al de la competencia.

Productividad: es el uso eficiente de los recursos para la produccién de bienes
y/0 servicios.

Producto: bien o servicio con caracteristicas tangibles e intangibles que busca

satisfacer un deseo o una necesidad.
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Rentabilidad: beneficios que se obtienen de una inversion. Es decir, es la medida
de las ganancias de una organizacién en relacién con sus gastos. Cualidad de rentable.

Responsabilidad social corporativa: es el compromiso social y medioambiental
de una organizacién con la sociedad, sus publicos y su medio ambiente con la finalidad
de mitigar su impacto negativo en el entorno en el que opera o de mejorar su relacion con
sus stakeholders y cumplir con lo debido.

Reputacion: es el reconocimiento o valoracion que la organizacion ha ganado de
sus publicos de interés por su comportamiento a traves de los afios.

Servicio: son acciones que se pueden percibir a través de las personas o productos
que las realizan, buscan la satisfaccion del cliente.

Signo: representaciones graficas con significado limitado. Son el fruto de
convenciones sociales que puede ser una letra, palabra o nimero. Un signo es informativo
que sefiala y denota.

Simbolo: representacion de las cosas, cuentan con un significado amplio y
subjetivo. Pueden ser una figura 0 una imagen que representa y connota algo.

Segmentacion: es el proceso que consiste en dividir el mercado en grupo de
consumidores que tienen caracteristicas en comun que los hacen diferentes del resto.

Stakeholders: son los grupos de interés o personas que pueden afectar con su
conducta o verse afectadas por el actuar de la organizacion; llamense: proveedores,
consumidores, colaboradores, accionistas, comunidad, competidores y el Gobierno.

Target: es el publico objetivo que esta formado por un conjunto de consumidores
que comparten caracteristicas o necesidades a las cuales la empresa esta en condiciones
de atender.

Valor diferencial: atributo o conjunto de éstos que forma parte del producto y

que lo hace distinto a la competencia.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Hipotesis de la investigacion
3.1.1 Hipotesis general
La calidad de servicio se relaciona positivamente con la imagen corporativa del

Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.

3.1.2 Hipotesis especificas

Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico y
Comunicaciones, 2022.

La fiabilidad se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.

La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico y
Comunicaciones, 2022,

La seguridad se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y Comunicaciones, 2022.

La empatia se relaciona significativamente con la imagen corporativa del Instituto

SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones, 2022.

3.2 Identificacion de variables de investigacion
V1 = calidad de servicio

V2 = imagen corporativa

3.3 Definicion operacional de variables
3.3.1 Definicién conceptual

Calidad de servicio

Parasuraman et al. (1993) sefialan que la calidad de servicio desde la dptica del
cliente es “la amplitud de discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones” (p.22). El concepto estd en funcion a los
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. En la

investigacion el concepto de calidad hace referencia a la calidad percibida por el cliente
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sobre la excelencia del servicio. En este sentido, la calidad percibida es subjetiva porque
va a depender de la experiencia particular que haya tenido el usuario con el servicio
brindado.

Imagen corporativa:

Van Riel (1997) considera que “la imagen corporativa es el retrato que se tiene de
una empresa” (p.27). Es la percepcion o conjunto de significados que tienen los publicos
con respecto a una organizacion. Se percibe a través del simbolismo, comunicacion,
comportamiento (identidad corporativa) y el entorno (comunicacion interpersonal y
medios de comunicacion). Mediante estos elementos la gente describe, recuerda y
relaciona a la organizacion. En otras palabras, estas expresiones construyen la imagen de
la organizacion en la mente de sus publicos. De igual forma, sefiala que su importancia

esta en el contacto que se genera entre emisor y receptor.

3.3.2 Definicion operacional

Tabla 01.

Variable X: Calidad de servicio

VARIABLE X: CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALADE CRITERIOS
MEDICION
Elementos Instalaciones ly2 Las dimensiones del
Tangib|es cuestionario se
- obtuvieron a partir
Equipos 3y4 de las puntuaciones
Colaboradores 5 medias de los items,
Material de 6,7y8 recogidos en una
informacion Totalmente de gsg;'; grfesL'dk:ft con
Fiabilidad Cumplimiento de 9 acuerdo respuesta. Las
promesas puntuaciones se
Resolucién de 10 De acuerdo transformaron en
Problemas una escaI? deIO a
. 100 para facilitar su
Garantia de 11 Ni de acuerdo interpretacion.
Servicio ni en desacuerdo
Capacidad de Dispaosicién 12
Respuesta En desacuerdo
Rapidez 13
Totalmente en
Seguridad Confianza 14 desacuerdo
Cortesia 15
Competitividad del 16
personal
Empatia Atencion 17
personalizada
Horarios de 18

atencion
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Variable Y: Imagen corporativa
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VARIABLE Y: IMAGEN CORPORATIVA
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE CRITERIOS
MEDICION
Simbolo Identidad Visual 1,234 Las dimensiones del
Totalmente de cuestionariose
obtuvieron a partir de
Comunicacién Canales de 56,7,8 acuerdo las puntuaciones
Comunicacion 5 d p;gg'gﬁgs;gsuﬁzmsy
: e acuerdo
Conter_“do del 9 escala de Likert con 5
mensaje . opciones de respuesta.
N_' de acuerdo Las puntuaciones se
Comportamiento | Valores 10 11. 1213 | hien desacuerdo transformaron en una
. A escala de 0 a 100 para
Corporativos y 14 En desacuerdo facilitar su
Actuaciones 15y 16 interpretacion.
Entorno mg:ggr'ggﬁ;?n 17y1s Totalmente en
; desacuerdo
Medios de 19y 20
Comunicacion

3.4  Tipo, nivel y disefio de investigacién
3.4.1 Tipo de investigacion:

El tipo de investigacion es aplicada porque pone en practica el conocimiento
teorico a la realidad, en provecho de la sociedad. En otras palabras, son investigaciones
orientadas a la resolucion de problemas con base en la aplicacion de conocimientos
tedricos. Se busca conocer para actuar.

Naupas et al. (2013) sefialan que la investigacion aplicada trabaja con base en la
investigacion basica, que busca descubrir nuevos conocimientos, pero con la finalidad de
resolver problemas del tipo comercial, industrial, comunicacional, etc.

3.4.2 Nivel de investigacion:

El nivel de investigacion hace referencia al grado de profundidad y alcance del
estudio. El presente trabajo es una investigacion descriptiva-correlacional, puesto que
busca describir datos y caracteristicas del objeto de estudio. Igualmente, determinar la
conexion existente entre dos variables.

Hernandez et al. (2014) explican que el propdsito del estudio correlacional es
conocer el grado de vinculo entre dos 0 mas variables en una situacién especifica. Es
decir, conocer la conducta de una variable al identificar el comportamiento de otra con la
que esta vinculada.

3.4.3 Disefio de investigacion:
La presente investigacion tiene un disefio no experimental, debido a que no hubo

manipulacion intencional de las variables correspondientes a la investigacion y se
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estudiaron en su contexto natural. Asimismo, es de corte transeccional o transversal
porque la recopilacion de datos se dio en un momento definido. Ademas, es de enfoque
cuantitativo.

Hernandez et al. (2014) argumentan que en un estudio no experimental no se
alteran o provocan situaciones, sino se estudian las variables en su estado real, en otros
términos, el investigador no tiene dominio directo sobre las variables porque ya se

efectuaron.

3.5  Métodos de investigacion

El método elegido para la demostracion de la hip6tesis fue el hipotético-deductivo
que consiste en ir de la hipotesis a la deduccion.

De acuerdo con Naupas et al. (2013) este método de investigacion comprende 4

pasos: observacion, formulacion de hipétesis, deduccion y verificacion.

3.6  Poblacién y muestra
3.6.1 Poblacion

La poblacidn estd conformada por los estudiantes de la escuela de Disefio Gréafico
y Comunicaciones del Instituto SISE, de las sedes de los distritos de San Miguel, Comas
y Puente Piedra que estudian de manera semipresencial. La escuela de Disefio Grafico y
Comunicaciones cuenta con un promedio de 335 alumnos de primer ciclo a sexto ciclo
con relacion al ciclo académico 2022-1.
3.6.2 Muestra

La muestra estad conformada por 180 estudiantes de la escuela de Disefio Grafico
y Comunicaciones del Instituto SISE de las tres sedes referidas. Es una muestra grande y
representativa para la investigacion.

Para el calculo del tamafio muestral se us6 el muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple, empleando la aplicacién o herramienta web QuestionPro y la siguiente

operacion estadistica.

zz.p.q.N
)=

e”(N-1) + z.p.q

Donde:

n: Tamafio de la muestra
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z: Nivel de confianza (1.96)

p: Probabilidad de éxito (0.50)

g: Probabilidad de fracaso (0.50)
N: Tamafio de la poblacién (335)
e: Precision o error (0.05)

1.962x0.5X0.5X335

n ==
0.052x(335-1)+1.962 x0.5%0.5
N = 3.84%0.5%0.5X335
©0.0025%(334)+3.84 X0.25
321.6
n=————
0.835+40.96
_ 3216
~ 1.795
n=179.16

Tamano de muestra: 180

Criterios de inclusion de los participantes:

- Estudiantes de ambos sexos del instituto SISE.
- Estudiantes matriculados en el ciclo académico.
- Participacién voluntaria en la investigacion

- Condiciones fisicas y cognitivas que les permitan responder a los items.
Criterios de exclusion de los participantes:

- Estudiantes no matriculados en el ciclo académico.
- Estudiantes que no desean participar de forma voluntaria en la investigacion.

- Si se aprecia que el participante presenta inconvenientes para entender los items.

3.6.3 Muestreo
Se utiliz6 un muestreo probabilistico al azar o del tipo aleatorio simple, debido a
que todos y cada uno de los elementos de la poblacion tuvieron la misma probabilidad de

ser elegidos como parte de la muestra.
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3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.7.1 Técnicas:

Encuesta:

Para el estudio se empled la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos, se procedio a aplicar una encuesta con base en la
escala de Likert, dirigida a los estudiantes de la escuela de Disefio Grafico y
Comunicaciones del Instituto SISE.

Carrasco (2005) considera que la encuesta es una técnica util, versatil, sencilla 'y

objetiva para la obtencion de datos en el campo de la investigacién social.

3.7.2 Instrumentos (confiabilidad y validez)

Cuestionario:

El instrumento permitié recabar datos con el propdésito de conocer la posicion de
los alumnos respecto a la organizacion y poder asi verificar las hipotesis de investigacion.
Las preguntas estuvieron redactadas con coherencia, organizacion y estructura acordes al
tema a investigar, con el fin de que sus respuestas permitieran conocer toda la informacién
requerida para el desarrollo del presente trabajo.

Los cuestionarios de calidad de servicio e imagen corporativa comprendieron 18
y 20 preguntas respectivamente disefiadas con base en la escala de Likert. En el caso de
la primera variable se adapt6 el modelo Servqual al instrumento. Se aplicé de manera
virtual a los alumnos de la Carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones de 1ro a 6to
ciclo del instituto SISE via correo institucional.

Naupas et al. (2013) agrega que un cuestionario es una cédula compuesta de

preguntas sistematicas referidas a las variables de investigacion.

Validez

El instrumento fue aprobado por jueces expertos que comprobaron la legitimidad
del cuestionario; donde se verifico la pertinencia, relevancia y claridad del cuestionario.
Los cuatro validadores opinaron que existe suficiencia y que es aplicable el instrumento
como se puede cotejar en los anexos.

Segun Hernandez (2014) sefiala que la validez es el grado que manifiesta un

instrumento sobre el dominio del tema que se mide en un estudio.
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Confiabilidad

Para el instrumento se utilizé como prueba de confiablidad el Alfa de Cronbach
para medir los resultados obtenidos luego de haber realizado las fichas de encuesta, que
garantiza la confiabilidad de los instrumentos de las variables de estudio calidad de
servicio y la imagen corporativa que fueron aplicados en los estudiantes de la carrera de

Disefio Grafico y Comunicaciones del Instituto SISE.

Tabla 03.

Prueba de confiabilidad de la variable Calidad de Servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

974 18

Nota: en la Tabla 03 se puede concluir que el coeficiente Alfa de Cronbach es cercano a
1> 0.70 que se exige; concluyendo que el instrumento garantiza su fiabilidad.

Tabla 04.

Prueba de confiabilidad de la variable Imagen Corporativa

Alfa de Cronbach N de elementos

,982 20

Nota: en la Tabla 04 se puede concluir que el coeficiente Alfa de Cronbach es cercano a
1> 0.70 que se exige; concluyendo que el instrumento garantiza su fiabilidad.

3.7 Técnicas de procesamiento de datos:

Para el procesamiento de datos se emple6 el software SPSS version 26 en espafiol,
de la siguiente forma:

Estadistica descriptiva: tabla de frecuencias y graficos con sus respectivas
interpretaciones y analisis.

Estadistica inferencial: para el contraste de hipotesis se aplico el método de
correlacion de Spearman para definir si se aceptan o se rechazan las hipotesis planteadas.
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Tabla 05.

Escala del coeficiente de correlacion de Spearman

1 Correlacion positiva grande y perfecta
0,90 a 0,99 Correlacion positiva muy alta
0,70 a 0,89 Correlacion positiva alta
0,40 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,20 a 0,39 Correlacion positiva baja
0,01 a0,19 Correlacion positiva muy baja
0 Correlacion nula
-0,01 a -0,19 Correlacion negativa muy baja
-0,20 a -0,39 Correlacion negativa baja
-0,40 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,70 a -0,89 Correlacion negativa alta
-0,90 a -0,99 Correlacion negativa muy alta
-1 Correlacion negativa grande y perfecta

Tabla elaborada a partir de Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio. (2014)
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1  Descripcién de datos

4.1.1 Estadistica descriptiva de la variable calidad de servicio

Tabla 06.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con instalaciones modernas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 21 11,7 11,7 18,9
Ni de acuerdo ni en 56 31,1 31,1 50,0
desacuerdo
De acuerdo 68 37,8 37,8 87,8
Totalmente de acuerdo 22 12,2 12,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 01.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con instalaciones modernas?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Considera usted que el instituto
SISE cuenta con instalaciones modernas?, se puede apreciar que el 12,22% manifesto
estar totalmente de acuerdo; un 37,78% respondié estar de acuerdo; el 31,11% indicé no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 11,67% esta en desacuerdo, y solo
el 7,22% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto SISE

cuenta con instalaciones modernas.
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Tabla 07.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con instalaciones pulcras?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 11 6,1 6,1 6,1
En desacuerdo 9 5,0 5,0 11,1
Ni de acuerdo ni en 48 26,7 26,7 37,8
desacuerdo
De acuerdo 84 46,7 46,7 84,4
Totalmente de acuerdo 28 15,6 15,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 02.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con instalaciones pulcras?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Considera usted que el instituto
SISE cuenta con instalaciones pulcras?, se puede apreciar que el 15,56% manifestd estar
totalmente de acuerdo; un 46,67% respondio estar de acuerdo; el 26,67% indicO no estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 5,00% esté en desacuerdo, y solo el 6,11%
se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto SISE cuenta con

instalaciones pulcras.
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¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con equipos modernos?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 17 9,4 9,4 9,4
En desacuerdo 20 11,1 11,1 20,6
Ni de acuerdo ni en 57 31,7 31,7 52,2
desacuerdo
De acuerdo 60 33,3 33,3 85,6
Totalmente de acuerdo 26 14,4 14,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 03.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con equipos modernos?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Considera usted que el instituto

SISE cuenta con equipos modernos?, se puede apreciar que el 14,44% manifestd estar

totalmente de acuerdo; un 33,33% respondio estar de acuerdo; el 31,67% indicO no estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 11,11% esta en desacuerdo, y solo el

9,44% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto SISE cuenta

con equipos modernos.



Tabla 09.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con equipos pulcros?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 12 6,7 6,7 15,0
Ni de acuerdo ni en 52 28,9 28,9 43,9
desacuerdo
De acuerdo 77 42,8 42,8 86,7
Totalmente de acuerdo 24 13,3 13,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 04.

¢ Considera usted que el instituto SISE cuenta con equipos pulcros?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Considera usted que el instituto

SISE cuenta con equipos pulcros?, se puede apreciar que el 13,33% manifestd estar

totalmente de acuerdo; un 42,78% respondio estar de acuerdo; el 28,89% indicO no estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,67% esta en desacuerdo, y solo el 8,33%

se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto SISE cuenta con

equipos pulcros.



Tabla 10.
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¢ Considera usted que la apariencia del personal del instituto SISE es pulcra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 10 5,6 5,6 12,8
Ni de acuerdo ni en 32 17,8 17,8 30,6
desacuerdo
De acuerdo 83 46,1 46,1 76,7
Totalmente de acuerdo 42 23,3 23,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 05.

¢ Considera usted que la apariencia del personal del instituto SISE es pulcra?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Hi de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Considera usted que la apariencia

del personal del instituto SISE es pulcra?, se puede apreciar que el 23,33% manifestd

estar totalmente de acuerdo; un 46,11% respondid estar de acuerdo; el 17,78% indic6 no

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 5,56% esta en desacuerdo, y solo el

7,22% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que la apariencia del

personal del instituto SISE es pulcra.



Tabla 11.
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¢ Considera usted que los periddicos murales tienen informacion actualizada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 22 12,2 12,2 20,6
Ni de acuerdo ni en 60 33,3 33,3 53,9
desacuerdo
De acuerdo 60 33,3 33,3 87,2
Totalmente de acuerdo 23 12,8 12,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 06.

¢ Considera usted que los periddicos murales tienen informacién actualizada?

40

30

20

Porcentaje

10

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni
desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que los

periddicos murales tienen informacion actualizada?, se puede apreciar que el 12,78%

manifestd estar totalmente de acuerdo; un 33,33% respondi6 estar de acuerdo; el 33,33%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 12,22% esta en

desacuerdo, y solo el 8,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que

los periddicos murales tienen informacion actualizada.
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Tabla 12.

¢ Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, tripticos, etc.) que brinda la
institucion contiene informacion relevante?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 14 7,8 7,8 15,0
Ni de acuerdo ni en 48 26,7 26,7 41,7
desacuerdo
De acuerdo 74 41,1 41,1 82,8
Totalmente de acuerdo 31 17,2 17,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 07.

¢ Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, tripticos, etc.) que brinda la
institucion contiene informacién relevante?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el material
impreso (folletos, dicticos, tripticos, etc.) que brinda la institucién contiene informacion
relevante?, se puede apreciar que el 17,22% manifesto estar totalmente de acuerdo; un
41,11% respondié estar de acuerdo; el 26,67% indicé no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que el 7,78% esta en desacuerdo, y solo el 7,22% se encuentra
totalmente en desacuerdo, que consideran que el material impreso (folletos, dicticos,

tripticos, etc.) que brinda la institucion contiene informacion relevante.
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Tabla 13.

¢Considera usted que el material digital (email y post en redes sociales) que brinda la
institucion contiene informacion relevante?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 15 8,3 8,3 16,7
Ni de acuerdo ni en 34 18,9 18,9 35,6
desacuerdo
De acuerdo 77 42.8 42.8 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 08.

¢ Considera usted que el material digital (email y post en redes sociales) que brinda la
institucion contiene informacion relevante?

Porcentaje

8,33% 8,33%
Totalmente en En desacuerde  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el material
digital (email y post en redes sociales) que brinda la institucion contiene informacién
relevante?, se puede apreciar que el 21,67% manifesto estar totalmente de acuerdo; un
42,78% respondi6 estar de acuerdo; el 18,89% indicdé no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que el 8,33% esta en desacuerdo, y solo el 8,33% se encuentra
totalmente en desacuerdo, que consideran que el material digital (email y post en redes

sociales) que brinda la institucion contiene informacion relevante.
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Tabla 14.

¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una ensefianza de calidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 17 9,4 9,4 16,7
Ni de acuerdo ni en 19 10,6 10,6 27,2
desacuerdo
De acuerdo 90 50,0 50,0 77,2
Totalmente de acuerdo 41 22,8 22,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 09.

¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una ensefianza de calidad?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerde  HNide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el instituto
SISE cumple con brindar una ensefianza de calidad?, se puede apreciar que el 22,78%
manifesto estar totalmente de acuerdo; un 50,00% respondié estar de acuerdo; el 10,56%
indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 9,44% esta en desacuerdo,
y solo el 7,22% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto

SISE cumple con brindar una ensefianza de calidad.
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Tabla 15.

¢Considera usted que el personal del instituto SISE muestra interés inmediato para
resolver problemas del estudiante?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 22 12,2 12,2 12,2
En desacuerdo 22 12,2 12,2 24.4
Ni de acuerdo ni en 34 18,9 18,9 43,3
desacuerdo
De acuerdo 65 36,1 36,1 79,4
Totalmente de acuerdo 37 20,6 20,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 10.

¢Considera usted que el personal del instituto SISE muestra interés inmediato para
resolver problemas del estudiante?

Porcentaje

18,89%
12,22% 12,22%
Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el personal
del instituto SISE muestra interés inmediato para resolver problemas del estudiante?, se
puede apreciar que el 20,56% manifest6 estar totalmente de acuerdo; un 36,11%
respondio estar de acuerdo; el 18,89% indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo;
mientras que el 12,22% esta en desacuerdo, y solo el 12,22% se encuentra totalmente en
desacuerdo, que consideran que el personal del instituto SISE muestra interés inmediato

para resolver problemas del estudiante.
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Tabla 16.

¢ Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es de garantia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 19 10,6 10,6 18,3
Ni de acuerdo ni en 33 18,3 18,3 36,7
desacuerdo
De acuerdo 78 43,3 43,3 80,0
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 11.

¢ Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es de garantia?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segln la pregunta ¢Considera usted que el servicio
que brinda el instituto SISE es de garantia?, se puede apreciar que el 20,00% manifest6
estar totalmente de acuerdo; un 43,33% respondid estar de acuerdo; el 18,33% indic6 no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 10,56% esta en desacuerdo, y solo
el 7,78% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el servicio que

brinda el instituto SISE es de garantia.
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Tabla 17.

¢Considera usted que el personal del instituto SISE siempre se muestra dispuesto a
ayudar?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 18 10,0 10,0 18,9
Ni de acuerdo ni en 36 20,0 20,0 38,9
desacuerdo
De acuerdo 73 40,6 40,6 79,4
Totalmente de acuerdo 37 20,6 20,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 12.

¢Considera usted que el personal del instituto SISE siempre se muestra dispuesto a
ayudar?

Porcentaje

8,89% 10,00%

Totalmente en En desacuerde  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el personal
del instituto SISE siempre se muestra dispuesto a ayudar?, se puede apreciar que el
20,56% manifesto estar totalmente de acuerdo; un 40,56% respondi¢ estar de acuerdo; el
20,00% indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientas que el 10,00% esta en
desacuerdo, y solo el 8,89% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que

el personal del instituto SISE siempre se muestra dispuesto a ayudar.



Tabla 18.
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¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre brinda el servicio rapido?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 21 11,7 11,7 11,7
En desacuerdo 26 14,4 14,4 26,1
Ni de acuerdo ni en 45 25,0 25,0 51,1
desacuerdo
De acuerdo 61 33,9 33,9 85,0
Totalmente de acuerdo 27 15,0 15,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 13.

¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre brinda el servicio rapido?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  HNi de acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Considera usted que el personal

del instituto SISE siempre brinda el servicio rapido?, se puede apreciar que el 15,00%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 33,89% respondié estar de acuerdo; el 25,00%

indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientas que el 14,44% esta en desacuerdo,

y solo el 11,67% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el personal

del instituto SISE siempre brinda el servicio rapido.
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Tabla 19.

¢ Considera usted que el comportamiento del personal del instituto SISE inspira confianza?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 18 10,0 10,0 10,0
En desacuerdo 11 6,1 6,1 16,1
Ni de acuerdo ni en 35 19,4 19,4 35,6
desacuerdo
De acuerdo 77 42,8 42,8 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 14.

¢Considera usted que el comportamiento del personal del instituto SISE inspira
confianza?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  HNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el
comportamiento del personal del instituto SISE inspira confianza?, se puede apreciar que
el 21,67% manifestd estar totalmente de acuerdo; un 42,78% respondi0 estar de acuerdo;
el 19,44% indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,11% esta en
desacuerdo, y solo el 10,00% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que

el comportamiento del personal del instituto SISE inspira confianza.



Tabla 20.

¢ Considera usted que el personal del instituto SISE es cortés?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 12 6,7 6,7 14,4
Ni de acuerdo ni en 23 12,8 12,8 27,2
desacuerdo
De acuerdo 93 51,7 51,7 78,9
Totalmente de acuerdo 38 21,1 21,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 15.

¢ Considera usted que el personal del instituto SISE es cortés?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni De acuerdo

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Considera usted que el personal

del instituto SISE es cortés?, se puede apreciar que el 21,11% manifesto estar totalmente

de acuerdo; un 51,67% respondié estar de acuerdo; el 12,78% indicd no estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,67% esta en desacuerdo, y solo el 7,78% se

encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el personal del instituto SISE es

cortés.



Tabla 21.
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¢ Considera usted que el personal del instituto SISE muestra conocimientos suficientes en
su trabajo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 14 7,8 7,8 16,1
Ni de acuerdo ni en 24 13,3 13,3 29,4
desacuerdo
De acuerdo 83 46,1 46,1 75,6
Totalmente de acuerdo 44 24,4 24,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 16.

¢ Considera usted que el personal del instituto SISE muestra conocimientos suficientes en
su trabajo?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerde  Hide acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:
De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el personal

del instituto SISE muestra conocimientos suficientes en su trabajo?, se puede apreciar que

el 24,44% manifestd estar totalmente de acuerdo; un 46,11% respondi0 estar de acuerdo;

el 13,33% indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 7,78% esta en

desacuerdo, y solo el 8,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que

el personal del instituto SISE muestra conocimientos suficientes en su trabajo.



Tabla 22.

¢ Considera usted que recibe atencion personalizada en el instituto SISE?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 19 10,6 10,6 19,4
Ni de acuerdo ni en 47 26,1 26,1 45,6
desacuerdo
De acuerdo 69 38,3 38,3 83,9
Totalmente de acuerdo 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 17.

¢ Considera usted que recibe atencion personalizada en el instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que recibe

atencion personalizada en el instituto SISE?, se puede apreciar que el 16,11% manifesto

estar totalmente de acuerdo; un 38,33% respondié estar de acuerdo; el 26,11% indicé no

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 10,56% esta en desacuerdo, y solo

el 8,89% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que reciben atencion

personalizada en el instituto SISE.



Tabla 23.
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¢ Considera usted que los horarios de atencion del instituto SISE son los mas adecuados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 24 13,3 13,3 13,3
En desacuerdo 16 8,9 8,9 22,2
Ni de acuerdo ni en 41 22,8 22,8 45,0
desacuerdo
De acuerdo 63 35,0 35,0 80,0
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 18.

¢ Considera usted que los horarios de atencion del instituto SISE son los mas adecuados?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Considera usted que los horarios

de atencion del instituto SISE son los méas adecuados?, se puede apreciar que el 20,00%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 35,00% respondié estar de acuerdo; el 22,78%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 8,89% esta en desacuerdo,

y solo el 13,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que los horarios

de atencion del instituto SISE son los mas adecuados.



4.1.2 Estadistica descriptiva de la variable imagen corporativa

Tabla 24.

¢ Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 4 2,2 2,2 11,1
Ni de acuerdo ni en 12 6,7 6,7 17,8
desacuerdo
De acuerdo 53 29,4 29,4 47,2
Totalmente de acuerdo 95 52,8 52,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 19.

¢ Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

Totalmente de

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted reconoce con facilidad el

logo del instituto SISE?, se puede apreciar que el 52,78% manifesto estar totalmente de

acuerdo; un 29,44% respondio estar de acuerdo; el 6,67% indico no estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo; mientras que el 2,22% esta en desacuerdo, y solo el 8,89% se encuentra

totalmente en desacuerdo, que consideran que reconocen con facilidad el logo del instituto

SISE.
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Tabla 25.

¢ Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 13 7,2 7,2 16,1
Ni de acuerdo ni en 34 18,9 18,9 35,0
desacuerdo
De acuerdo 59 32,8 32,8 67,8
Totalmente de acuerdo 58 32,2 32,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 20.

¢ Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Hi de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

acuerdo

Totalmente de

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted reconoce con facilidad el

slogan del instituto SISE?, se puede apreciar que el 32,22% manifestd estar totalmente de

acuerdo; un 32,78% respondi¢ estar de acuerdo; el 18,89% indic6 no estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo; mientras que el 7,22% esta en desacuerdo, y solo el 8,89% se encuentra

totalmente en desacuerdo, que consideran que reconocen con facilidad el slogan del
instituto SISE.



Tabla 26.

¢ Usted reconoce con facilidad los colores corporativos del instituto SISE?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 4 2,2 2,2 11,1
Ni de acuerdo ni en 15 8,3 8,3 19,4
desacuerdo
De acuerdo 65 36,1 36,1 55,6
Totalmente de acuerdo 80 44,4 44,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 21.

¢ Usted reconoce con facilidad los colores corporativos del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Usted reconoce con facilidad los

colores corporativos del instituto SISE?, se puede apreciar que el 44,44% manifestd estar

totalmente de acuerdo; un 36,11% respondio estar de acuerdo; el 8,33% indic6 no estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 2,22% estéa en desacuerdo, y solo el 8,89%

se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que reconocen con facilidad los

colores corporativos del instituto SISE.



Tabla 27.

¢ Usted se siente identificado con la marca SISE?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 11 6,1 6,1 14,4
Ni de acuerdo ni en 41 22,8 22,8 37,2
desacuerdo
De acuerdo 77 42,8 42,8 80,0
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 22.

¢ Usted se siente identificado con la marca SISE?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Hi de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted se siente identificado con

la marca SISE?, se puede apreciar que el 20,00% manifesto estar totalmente de acuerdo;

un 42,78% respondio estar de acuerdo; el 22,78% indicd no estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo; mientras que el 6,11% esta en desacuerdo, y solo el 8,33% se encuentra

totalmente en desacuerdo, que consideran que se sienten identificados con la marca SISE.
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Tabla 28.

¢ Considera usted que el personal del instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion
presencial?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 18 10,0 10,0 10,0
En desacuerdo 12 6,7 6,7 16,7
Ni de acuerdo ni en 36 20,0 20,0 36,7
desacuerdo
De acuerdo 78 43,3 43,3 80,0
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 23.

¢Considera usted que el personal del instituto SISE mantiene una adecuada
comunicacion presencial?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el personal
del instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion presencial?, se puede apreciar
que el 20,00% manifesto estar totalmente de acuerdo; un 43,33% respondié estar de
acuerdo; el 20,00% indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,67%
estd en desacuerdo, y solo el 10,00% se encuentra totalmente en desacuerdo, que
consideran que el personal del instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion

presencial.
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Tabla 29.

¢Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante
telefonia movil (SMS, llamadas, WhatsApp)?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 25 13,9 13,9 13,9
En desacuerdo 18 10,0 10,0 23,9
Ni de acuerdo ni en 34 18,9 18,9 42,8
desacuerdo
De acuerdo 69 38,3 38,3 81,1
Totalmente de acuerdo 34 18,9 18,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 24.

¢ Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante
telefonia movil (SMS, llamadas, WhatsApp)?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el instituto
SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante telefonia movil (SMS, llamadas,
WhatsApp)?, se puede apreciar que el 18,89% manifesto estar totalmente de acuerdo; un
38,33% respondié estar de acuerdo; el 18,89% indicd no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que el 10,00% esta en desacuerdo, y solo el 13,89% se encuentra
totalmente en desacuerdo, que consideran que el instituto SISE mantiene una adecuada

comunicacion mediante telefonia movil (SMS, llamadas, WhatsApp).
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Tabla 30.
¢ Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante su
pagina web?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 21 11,7 11,7 11,7
En desacuerdo 23 12,8 12,8 24,4
Ni de acuerdo ni en 42 23,3 23,3 47,8
desacuerdo
De acuerdo 66 36,7 36,7 84,4
Totalmente de acuerdo 28 15,6 15,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 25.

¢ Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante
su pagina web?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Interpretacion:

Hi de acuerdo ni
en desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Considera usted que el instituto

SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante su pagina web?, se puede apreciar

que el 15,56% manifesto estar totalmente de acuerdo; un 36,67% respondié estar de

acuerdo; el 23,33% indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el

12,78% esta en desacuerdo, y solo el 11,67% se encuentra totalmente en desacuerdo, que

consideran que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante su

pagina web.
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¢ Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante el
correo corporativo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 17 9,4 9,4 9,4
En desacuerdo 14 7,8 7,8 17,2
Ni de acuerdo ni en 36 20,0 20,0 37,2
desacuerdo
De acuerdo 74 41,1 41,1 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 26.

¢ Considera usted que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante
el correo corporativo?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Considera usted que el instituto

SISE mantiene una adecuada comunicacién mediante el correo corporativo?, se puede

apreciar que el 21,67% manifesto estar totalmente de acuerdo; un 41,11% respondi6 estar

de acuerdo; el 20,00% indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el

7,78% esta en desacuerdo, y solo el 9,44% se encuentra totalmente en desacuerdo, que

consideran que el instituto SISE mantiene una adecuada comunicacion mediante el correo

corporativo.
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¢ Considera usted relevante el contenido informativo que transmite el instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 18 10,0 10,0 10,0
En desacuerdo 9 5,0 5,0 15,0
Ni de acuerdo ni en 32 17,8 17,8 32,8
desacuerdo
De acuerdo 82 45,6 45,6 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 27.

¢ Considera usted relevante el contenido informativo que transmite el instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Considera usted relevante el

contenido informativo que transmite el instituto SISE?, se puede apreciar que el 21,67%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 45,56% respondié estar de acuerdo; el 17,78%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 5,00% esta en desacuerdo,

y solo el 10,00% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran relevante el

contenido informativo que transmite el instituto SISE.
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¢ Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 14 7,8 7,8 15,6
Ni de acuerdo ni en 33 18,3 18,3 33,9
desacuerdo
De acuerdo 83 46,1 46,1 80,0
Totalmente de acuerdo 36 20,0 20,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 28.

¢ Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Porcentaje

7,78% 7,78%

Totalmente en En desacuerdoe  Hide acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Usted percibe compromiso en sus

funciones por parte del personal del instituto SISE?, se puede apreciar que el 20,00%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 46,11% respondié estar de acuerdo; el 18,33%

indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 7,78% esta en desacuerdo,

y solo el 7,78% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que perciben

compromiso en sus funciones por parte del personal del instituto SISE.
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¢ Usted percibe proactividad en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 11 6,1 6,1 14,4
Ni de acuerdo ni en 41 22,8 22,8 37,2
desacuerdo
De acuerdo 73 40,6 40,6 77,8
Totalmente de acuerdo 40 22,2 22,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 29.

¢ Usted percibe proactividad en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni
desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segln la pregunta ¢ Usted percibe proactividad en sus

funciones por parte del personal del instituto SISE?, se puede apreciar que el 22,22%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 40,56% respondié estar de acuerdo; el 22,78%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,11% esta en desacuerdo,

y solo el 8,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que perciben

proactividad en sus funciones por parte del personal del instituto SISE.
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¢ Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 8 4.4 4.4 12,8
Ni de acuerdo ni en 17 9,4 9,4 22,2
desacuerdo
De acuerdo 91 50,6 50,6 72,8
Totalmente de acuerdo 49 27,2 27,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 30.

¢ Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Usted percibe respeto en sus

funciones por parte del personal del instituto SISE?, se puede apreciar que el 27,22%

manifesto estar totalmente de acuerdo; un 50,56% respondié estar de acuerdo; el 9,44%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 4,44% esta en desacuerdo,

y solo el 8,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que perciben

respeto en sus funciones por parte del personal del instituto SISE.
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Tabla 36.

¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 5 2,8 2,8 11,7
Ni de acuerdo ni en 26 14,4 14,4 26,1
desacuerdo
De acuerdo 90 50,0 50,0 76,1
Totalmente de acuerdo 43 23,9 23,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 31.

¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted percibe ética en sus
funciones por parte del personal del instituto SISE?, se puede apreciar que el 23,89%
manifestd estar totalmente de acuerdo; un 50,00% respondi6 estar de acuerdo; el 14,44%
indicd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 2,78% esta en desacuerdo,
y solo el 8,89% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que perciben ética
en sus funciones por parte del personal del instituto SISE.
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Tabla 37.

¢ Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del personal del instituto SISE?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 15 8,3 8,3 8,3
En desacuerdo 12 6,7 6,7 15,0
Ni de acuerdo ni en 29 16,1 16,1 31,1
desacuerdo
De acuerdo 85 47,2 47,2 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 32.

¢Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del personal del instituto

SISE?

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

Interpretacion:

En desacuerdo

Hi de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢ Usted percibe responsabilidad en

sus funciones por parte del personal del instituto SISE?, se puede apreciar que el 21,67%

manifestd estar totalmente de acuerdo; un 47,22% respondié estar de acuerdo; el 16,11%

indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 6,67% esta en desacuerdo,

y solo el 8,33% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que perciben

responsabilidad en sus funciones por parte del personal del instituto SISE.
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Tabla 38.

¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene una actitud positiva para
atenderlo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 9 5,0 5,0 13,9
Ni de acuerdo ni en 31 17,2 17,2 31,1
desacuerdo
De acuerdo 81 45,0 45,0 76,1
Totalmente de acuerdo 43 23,9 23,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 33.

¢Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene una actitud positiva
para atenderlo?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted considera que el personal
del instituto SISE siempre tiene una actitud positiva para atenderlo?, se puede apreciar
que el 23,89% manifesto estar totalmente de acuerdo; un 45,00% respondié estar de
acuerdo; el 17,22% indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 5,00%
estd en desacuerdo, y solo el 8,89% se encuentra totalmente en desacuerdo, que
consideran que el personal del instituto SISE siempre tiene una actitud positiva para

atenderlo.
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Tabla 39.

¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre estd motivado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 14 7,8 7,8 15,6
Ni de acuerdo ni en 42 23,3 23,3 38,9
desacuerdo
De acuerdo 69 38,3 38,3 77,2
Totalmente de acuerdo 41 22,8 22,8 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 34.

¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre estd motivado?

Porcentaje

7.78% 7,78%
7,78% [ 17,78%

Totalmente en En desacuerde  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ;Usted considera que el personal
del instituto SISE siempre esta motivado?, se puede apreciar que el 22,78% manifestd
estar totalmente de acuerdo; un 38,33% respondid estar de acuerdo; el 23,33% indic6 no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 7,78% esta en desacuerdo, y solo el
7,78% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que el personal del instituto

SISE siempre esta motivado.
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Tabla 40.

¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a través de los amigos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 20 11,1 11,1 11,1
En desacuerdo 15 8,3 8,3 19,4
Ni de acuerdo ni en 46 25,6 25,6 45,0
desacuerdo
De acuerdo 61 33,9 33,9 78,9
Totalmente de acuerdo 38 21,1 21,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 35.

¢ Usted ha percibido informacidn positiva del instituto SISE a través de los amigos?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted ha percibido informacion
positiva del instituto SISE a través de los amigos?, se puede apreciar que el 21,11%
manifesto estar totalmente de acuerdo; un 33,89% respondié estar de acuerdo; el 25,56%
indicé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 8,33% esta en desacuerdo,
y solo el 11,11% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que han

percibido informacion positiva del instituto SISE a través de los amigos.
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Tabla 41.

¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a través de la familia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 20 11,1 11,1 11,1
En desacuerdo 17 9,4 9,4 20,6
Ni de acuerdo ni en 47 26,1 26,1 46,7
desacuerdo
De acuerdo 57 31,7 31,7 78,3
Totalmente de acuerdo 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Gréfico 36.

¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a través de la familia?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted ha percibido informacion
positiva del instituto SISE a través de la familia?, se puede apreciar que el 21,67%
manifesto estar totalmente de acuerdo; un 31,67% respondié estar de acuerdo; el 26,11%
indico no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 9,44% estéa en desacuerdo,
y solo el 11,11% se encuentra totalmente en desacuerdo, que consideran que han

percibido informacidn positiva del instituto SISE a través de la familia.
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¢Usted ha percibido informacién positiva del instituto SISE a través de medios de
comunicacion tradicional (television, radio, diarios)?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 14 7,8 7,8 15,6
Ni de acuerdo ni en 33 18,3 18,3 33,9
desacuerdo
De acuerdo 77 42.8 42.8 76,7
Totalmente de acuerdo 42 23,3 23,3 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 37.

¢Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a través de medios de
comunicacion tradicional (television, radio, diarios)?

Porcentaje

7,78% 7,78%
7,78% [l 7.78%|

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

Interpretacion:

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted ha percibido informacion

positiva del instituto SISE a través de medios de comunicacion tradicional (television,

radio, diarios)?, se puede apreciar que el 23,33% manifesto estar totalmente de acuerdo;

un 42,78% respondio estar de acuerdo; el 18,33% indicd no estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo; mientras que el 7,78% esta en desacuerdo, y solo el 7,78% se encuentra

totalmente en desacuerdo, que consideran que han percibido informacién positiva del

instituto SISE a través de medios de comunicacion tradicional (television, radio, diarios).
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Tabla 43.

¢Usted ha percibido informacién positiva del instituto SISE a través de medios de
comunicacion digital (internet y redes sociales)?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
En desacuerdo 15 8,3 8,3 15,6
Ni de acuerdo ni en 41 22,8 22,8 38,3
desacuerdo
De acuerdo 66 36,7 36,7 75,0
Totalmente de acuerdo 45 25,0 25,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Grafico 38.

¢Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a través de medios de
comunicacion digital (internet y redes sociales)?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Hide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

De la totalidad de los 180 estudiantes encuestados de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del instituto SISE, segun la pregunta ¢Usted ha percibido informacion
positiva del instituto SISE a través de medios de comunicacion digital (internet y redes
sociales)?, se puede apreciar que el 25,00% manifestd estar totalmente de acuerdo; un
36,67% respondid estar de acuerdo; el 22,78% indicd no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que el 8,33% esta en desacuerdo, y solo el 7,22% se encuentra
totalmente en desacuerdo, que consideran que han percibido informacién positiva del

instituto SISE a través de medios de comunicacién digital (internet y redes sociales).
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4.2  Contrastacion de hipotesis

En concordancia con las variables y sus dimensiones de la relacion entre la calidad de
servicio y la imagen corporativa del instituto SISE, se evaluaron los resultados con el test
estadistico de las correlaciones, de la encuesta en los estudiantes de la carrera de Disefio
Gréafico y Comunicaciones, dando respuesta a las variables y sus dimensiones; asimismo

se obtuvieron los siguientes resultados:

Previamente a la contrastacion de las hipotesis, se procedié a aplicar el test de normalidad
a los datos de cada una de las variables de estudio, es decir, tanto para la variable calidad
de servicio con la imagen corporativa, para elegir de acuerdo a ello la prueba estadistica

adecuada. Los resultados son los siguientes:

Prueba estadistica - Test de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio ,138 180 ,000 ,927 180 ,000
Imagen corporativa ,149 180 ,000 ,894 180 ,000

(NS) No significativo al nivel de p < 0,05.

e Cuando los datos son mayores de 0.05 se acepta la Hipdtesis nula (Paramétrica)
e Cuando los datos son menores de 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (no

paramétrica)

Las hipdtesis de normalidad para los datos de la variable calidad de servicio se muestran

a continuacion:

Ho: Los datos de la variable calidad de servicio presentan distribucion normal

Ha: Los datos de la variable calidad de servicio no presentan distribucién normal.

Al haberse obtenido un valor estadistico de 0,138, el cual tiene como valor de
significacion resultante el equivalente a 0,000, se constata pues que el p-valor de
Kolmogorov-Smirnov obtenido es no estadisticamente significativo al nivel de p > 0,05.

Por lo tanto, se decide rechazar la hip6tesis nula. Es decir, se puede afirmar que los datos
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de la variable calidad de servicio no presenta distribucion normal.

Conclusion: al contar la variable calidad de servicio que no presenta distribucion normal
de sus datos, procede la aplicacion de la correlacion lineal de Rho de Spearman como

prueba estadistica adecuada para la contrastacion de las hipotesis.

Del mismo modo, las hipdtesis de normalidad para los datos de la variable imagen

corporativa se formulan de la manera siguiente:

Ho: Los datos de la variable imagen corporativa presentan distribucién normal.
Ha: Los datos de la variable imagen corporativa no presentan distribucion normal.

Al haberse obtenido un valor estadistico de 0,149, el cual tiene como p-valor de
significacion resultante el equivalente a 0,000, se constata pues que el valor de
Kolmogorov-Smirnov obtenido es no estadisticamente significativo al nivel de p > 0,05.
En consecuencia, se decide rechazar la hipétesis nula. Esta decision significa que los datos

de la variable de estudio imagen corporativa no presentan distribucién normal.

Conclusion: al contar la variable imagen corporativa que no presenta distribucion normal
de sus datos, procede la aplicacion de la correlacién lineal de Rho de Spearman como
prueba estadistica adecuada para la contratacién de las hipotesis.

Se ha utilizado, para la contrastacion de las hipétesis general y secundarias, la correlacion
lineal de Rho Spearman como prueba estadistica no paramétrica, que permite determinar
la relacion entre las variables de estudio calidad de servicio con imagen corporativa, la
muestra estd conformada por 180 estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones del Instituto SISE; de manera especifica, para establecer la relacion entre
el total de la variable imagen corporativa con cada una de las dimensiones de la variable

calidad de servicio.
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4.3 Estadistica inferencial

4.3.1 Hipotesis general

Ha.- La calidad de servicio se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
2022,

Ho.- La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la imagen corporativa
del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y
Comunicaciones, 2022.

Tabla 44.

Correlaciones entre las variables calidad de servicio con la imagen corporativa.

CALIDAD DE SERVICIO

Correlacién de Rho de

IMAGEN Spearman ,860
CORPORATIVA Sig. (unilateral) 000
N 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 44, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho =,860; Sig. =,000) entre las variables calidad de servicio con la
imagen corporativa, es un valor que indica una correlacion positiva alta entre estas
variables, en opinion de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion en la variable calidad de servicio, mayor serd la imagen corporativa en los

180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hip6tesis nula

de la hipdtesis general de estudio.
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4.3.2 Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Hi.- Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la imagen corporativa
del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y

Comunicaciones, 2022.

Ho.- Los elementos tangibles no se relacionan significativamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones, 2022.

Tabla 45.

Correlaciones entre la dimension elementos tangibles con la variable imagen
corporativa.

ELEMENTOS TANGIBLES

Correlacion de Rho de Spearman 748%*
IMAGEN S
CORPORATIVA o9 (unilateral) 000
N 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 45, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho =,748; Sig. = ,000) entre la dimension elementos tangibles con
la variable imagen corporativa, es un valor que indica una correlacion positiva alta entre
estas variables, en opinién de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion entre la dimension elementos tangibles, mayor sera la variable imagen
corporativa en los 180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hipotesis nula

de la hipétesis especifica 1 del estudio.
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Hipotesis especifica 2

Hz.- Lafiabilidad se relaciona significativamente con la imagen corporativa del Instituto
SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y Comunicaciones, 2022.

Ho.- La fiabilidad no se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
2022.

Tabla 46.

Correlaciones entre la dimension fiabilidad con la variable imagen corporativa.

FIABILIDAD
Correlacion de Rho de -
Spearman ,
IMAGEN o
CORPORATIVA S19- (unilateral) 000
N 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 46, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho = ,866; Sig. =,000) entre la dimension fiabilidad con la variable
imagen corporativa, es un valor que indica una correlacion positiva alta entre estas
variables, en opinién de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion entre la dimension fiabilidad, mayor sera la variable imagen corporativa en

los 180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hip6tesis nula

de la hipotesis especifica 2 del estudio.
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Hipotesis especifica 3

Hs.- La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones, 2022.

Ho.- La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones, 2022.

Tabla 47.

Correlaciones entre la dimension capacidad de respuesta con la variable imagen
corporativa.

CAPACIDAD DE

RESPUESTA
Correlacion de Rho de
,196**
Spearman
IMAGEN . .
CORPORATIVA Sig. (unilateral) ,000
N 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 47, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho =,796; Sig. = ,000) entre la dimension capacidad de respuesta
con la variable imagen corporativa, es un valor que indica una correlacién positiva alta
entre estas variables, en opinion de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion entre la dimensién capacidad de respuesta, mayor serd la variable imagen
corporativa en los 180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y

Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hip6tesis nula

de la hipotesis especifica 3 del estudio.
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Hipotesis especifica 4

Ha.- Laseguridad se relaciona significativamente con la imagen corporativa del Instituto
SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y Comunicaciones, 2022.

Ho.- La seguridad no se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
2022.

Tabla 48.

Correlaciones entre la dimension seguridad con la variable imagen corporativa.

SEGURIDAD
Correlacion de Rho de —
Spearman 890
IMAGEN o
CORPORATIVA S19- (unilateral) 000
" 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 48, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho =,890; Sig. =,000) entre la dimension seguridad con la variable
imagen corporativa, es un valor que indica una correlacion positiva alta entre estas
variables, en opinién de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion entre la dimension seguridad, mayor seré la variable imagen corporativa en

los 180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hip6tesis nula

de la hipotesis especifica 4 del estudio.
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Hipotesis especifica 5

Hs.- La empatia se relaciona significativamente con la imagen corporativa del Instituto

SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico y Comunicaciones, 2022.

Ho.- La empatia no se relaciona significativamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones,
2022.

Tabla 49.

Correlaciones entre la dimension empatia con la variable imagen corporativa.

EMPATIA
Correlacion de Rho de -
Spearman ,
IMAGEN _ _
CORPORATIVA S19- (unilateral) 000
N 180

* Significativo al nivel de p<0,05.

Interpretacion: como se observa en la tabla 49, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtenido (rho = ,828; Sig. = ,000) entre la dimension empatia con la variable
imagen corporativa, es un valor que indica una correlacion positiva alta entre estas
variables, en opinién de Sampieri et al. (2014). Este resultado, no obstante, es
estadisticamente significativo para el nivel de p<0,05; y es, asimismo, indicador de que
ambas variables se relacionan de manera positiva; es decir, mientras mayor sea la
puntuacion entre la dimension empatia, mayor sera la variable imagen corporativa en los

180 estudiantes del Instituto SISE de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones.

Decision: por lo tanto, segun los resultados obtenidos, se decide rechazar la hip6tesis nula

de la hipotesis especifica 5 del estudio.
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CAPITULO V
DISCUSION

De acuerdo con los hallazgos encontrados, se acepta la hipdtesis general que
indica que la calidad de servicio se relaciona positivamente con la imagen corporativa del
Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones; los
resultados sefialan una correlacion positiva alta entre la calidad de servicio e imagen
corporativa, como se corrobora en la Tabla 44 (correlacién positiva alta: rho = ,860**).
El resultado coincide con la investigacion de Pérez (2019) que hallé que la relacion entre
la calidad de servicio e imagen corporativa de la Universidad Enrique Guzman y Valle
La Cantuta también es positiva alta rho = 0,762**,

Estos resultados se constatan con los trabajos de Malpartida (2020), y Ugaz (2017)
quienes concluyen que la variable calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién y
satisfaccion del estudiante. La relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
estudiante de posgrado de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carridn es
positiva moderada de rho=0.616. La relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del estudiante presencial de Lima de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega es positiva
alta y ello se visualiza en sus dimensiones. Por su parte, Pérez (2019) sefiala que la
relacion entre la calidad de servicio y las dimensiones imagen cognitiva e imagen afectiva
de la UNE es positiva alta rho = 0,746** y positiva moderada rho = 0,642**,
respectivamente.

Continuando con los antecedentes internacionales de calidad de servicio
Rodriguez (2020) concluye que de una escala del 1 al 5 la Universidad de la Sabana,
Colombia tiene un promedio regular, cerca al bueno en calidad de servicio de 3.91. En
desglose, elementos tangibles 4.22, fiabilidad 3.68, capacidad de respuesta 3.87,
seguridad 4.07 y empatia 3.84. Por el contrario, Bustillos (2017) en su tesis sefiala que
los egresados del Instituto Tecnolégico Boliviano Aleman de la ciudad de Sucre, Bolivia
estan satisfechos con los elementos tangibles 3.50, conformes con la ensefianza 3.32, pero
insatisfechos cona la fiabilidad 2.54 y capacidad de respuesta 2.17 y muy insatisfechos
con la atencion al usuario 1.52 y empatia 1.67, el promedio general fue de 2.45 que indica
insatisfaccion.  Los resultados coinciden con Vallejos (2016) que sefiala que el
consumidor se ha vuelto mas exigente y que la calidad es sustancial para formar una
imagen de prestigio. Por su parte, no se debe olvidar lo mencionado por Arellano (2017),
Kotler (2012), Larrea (1991), que indican que la calidad da valor al negocio, marca la

diferencia y es una ventaja competitiva. Ademas, se debe igual o sobrepasar las
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expectativas del cliente como sustenta Parasuraman et al. (1993). Para ello, se necesita
colaboradores motivados y guiados por un buen lider como citan Denton (1991) y Deming
(1989).

Asimismo, Arias (2020) y Neyra (2018) sefialan que la filosofia corporativa y el
posicionamiento se relacionan con la imagen corporativa. En la primera investigacion, se
muestra que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la filosofia corporativa y la
Imagen corporativa en el personal administrativo del instituto SISE, sede puente Piedra
rho= 0.813**. En la segunda se aprecia que existe una relacion directa y altamente
significativa entre la imagen corporativa y el posicionamiento en los estudiantes de la
Universidad Catdlica Los angeles de Chimbote mediante la prueba estadistica de Chi
Cuadrado que arroja un resultado de 0.00.

Respecto a los antecedentes internacionales sobre imagen corporativa, Morales
(2019) hallé que la imagen que tiene la comunidad universitaria (alumnado, profesores y
administrativos) de la Universidad Veracruzana en México es positiva con respecto a la
calidad académica, infraestructura y vinculacion con el entorno frente a la competencia.
La universidad obtuvo una valoracion de 7 de una escala del 1 al 10. Por el contrario, la
percepcion que tienen los estudiantes de administracion de empresas de la imagen de la
Universidad Politécnica Salesiana en Ecuador es que la gestibn comunicacional es
deficiente y poca oportuna, no se emite informacion sobre eventos institucionales, ni se
revisan los correos electronicos, el campus es anticuado, no se da importancia a la
filosofia corporativa, ni se recibe buen servicio por parte de los colaboradores, sin
embargo, se destaca el compromiso social, nivel académico y valores como solidaridad,
respeto, honestidad, responsabilidad y confianza. Lo anterior concuerda con Sordo
(2021), Capriotti (2013), Costa (2009) Villafafie (1999) y Van Riel (1997) que menciona
que la imagen puede ser positiva 0 negativa y que su importancia recae en la afinidad con
el cliente, posicionamiento, diferenciacion y atencion al cliente.

En la hipotesis especifica 1, se sefiala que los elementos tangibles se relacionan
de forma positiva alta con la imagen corporativa del instituto SISE con rho =,748 como
se aprecia en la Tabla 45. Por otra parte, en Malpartida (2020) se percibe una correlacion
positiva moderada rho= 0.512 entre los elementos tangibles y la fidelizacion del
estudiante de posgrado de la UNJFSC. En Ugaz (2017) figura una correlacion positiva
alta de rho=0.887 entre los elementos tangibles y la satisfaccion del estudiante de la
UIGV.

Respecto a la hipdtesis especifica 2, se indica que la fiabilidad se relaciona de

forma positiva alta con la imagen corporativa del instituto SISE con rho = ,866 como se
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sefiala en la Tabla 46. Por el contrario, en Malpartida (2020) se percibe una correlacion
positiva moderada rho=0.479 entre la fiabilidad y la fidelizacion del estudiante de
posgrado de la UNJFSC. En Ugaz (2017) figura una correlacion positiva alta de
rho=0.895 entre la fiabilidad y la satisfaccion del estudiante de la UIGV.

Con referencia a la hipotesis especifica 3, se menciona que la capacidad de
respuesta se relaciona de forma positiva alta con la imagen corporativa del instituto SISE
con rho =,796 como explica la Tabla 47. Asimismo, en Malpartida (2020) se percibe una
correlacion positiva moderada rho=0.591 entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion
del estudiante de posgrado de la UNJFSC. En Ugaz (2017) figura una correlacion positiva
alta de rho=0.876 entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del estudiante de la
UIGV.

En cuanto a la hipotesis especifica 4, se determina que la seguridad se relaciona
de forma positiva alta con la imagen corporativa del instituto SISE con rho =,890 segun
la Tabla 48. En el caso de Malpartida (2020) se obtuvo una correlacion positiva moderada
rho=0.561 entre la seguridad y la fidelizacion del estudiante de posgrado de la UNJFSC.
En Ugaz (2017) figura una correlacion positiva alta de rho=0.884 entre la seguridad y la
satisfaccion del estudiante de la UIGV.

Relativo a la hipotesis especifica 5, se marca que la empatia se relaciona de forma
positiva alta con la imagen corporativa del instituto SISE con rho = ,828 como muestra
la Tabla 49. Con respecto a Malpartida (2020) se muestra una correlacion positiva
moderada rho=0.627 entre la empatia y la fidelizacion del estudiante de posgrado de la
UNJFSC. En Ugaz (2017) figura una correlacion positiva alta de rho=0.865 entre la
empatia y la satisfaccion del estudiante de la UIGV.

Para finalizar, nuestra investigacion coincide con la de Basantes (2017) que
mediante una prueba No paramétrica, Chi cuadrado afirma que la calidad de los servicios
influye en la satisfaccion de los estudiantes de la Universidad Nacional Chimborazo
Riobamba, Ecuador p=0.00, es decir, mejor calidad de servicios, mayor satisfaccion de
los estudiantes, vale aclarar que se obtuvo el mismo valor p = 0.00 en todas las
dimensiones, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Asimismo, los estudiantes manifiestan estar satisfechos con todas las

dimensiones.
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CONCLUSIONES

En esta investigacion se determind la relacion entre la calidad de servicio y la
imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio
Gréafico y Comunicaciones. Las dimensiones de la calidad de servicio, es decir,
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, se
asociaron positivamente y altamente con la imagen corporativa. Ello es coherente
con la relacion directa entre las dimensiones de la calidad de servicio con la
imagen corporativa. Se deduce que a mayor importancia por la calidad de servicio

se mejorard la imagen corporativa.

En esta investigacion se establecio la relacion directa entre los elementos tangibles
y la imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de
Disefio Grafico y Comunicaciones. Es decir, las instalaciones, equipos,
colaboradores y material de informacion que brinda la institucién, se relacionaron
positivamente y altamente con la imagen corporativa. Se deduce que a mayor

importancia por los elementos tangibles se mejorara la imagen corporativa.

En esta investigacion se establecid la relacidn directa entre la fiabilidad y la
imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio
Gréafico y Comunicaciones. Es decir, el cumplimiento de promesas, resolucion de
problemas y garantia de servicio que brinda la institucién se relacionaron
positivamente y altamente con la imagen corporativa. Se deduce que a mayor

importancia por la fiabilidad se mejorara la imagen corporativa.

En esta investigacion se establecio la relacion directa entre la capacidad de
respuesta y la imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la
carrera de Disefio Grafico y Comunicaciones. Es decir, la disposicion y rapidez
gue muestra el personal a la hora de prestar el servicio se relacionaron
positivamente y altamente con la imagen corporativa. Se deduce que a mayor

importancia por la capacidad de respuesta se mejorara la imagen corporativa.
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En esta investigacion se establecid la relacion directa entre la seguridad y la
Imagen corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio
Gréfico y Comunicaciones. Es decir, la confianza, cortesia y competitividad que
muestra el personal a la hora de prestar el servicio se relacionaron positivamente
y altamente con la imagen corporativa. Se deduce que a mayor importancia por

la seguridad se mejorara la imagen corporativa.

En esta investigacion se establecié la relacion directa entre la empatia y la imagen
corporativa del Instituto SISE en los estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico
y Comunicaciones. Es decir, la atencion personalizada y horario de atencion que
brinda la institucion se relacionaron positivamente y altamente con la imagen
corporativa. Se deduce que a mayor importancia por la empatia se mejorara la

Imagen corporativa.
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RECOMENDACIONES

Si bien, el instituto SISE ha logrado una buena imagen corporativa entre sus
alumnos, existe probabilidades de mejora en la calidad de servicio para elevar la
imagen corporativa, por ejemplo, enfocar la atencién al cliente para fortalecer la
identidad del alumnado con la marca SISE, brandear la pagina web con los colores
corporativos, posicionar la web de forma orgénica y pagada; y compartir mas
noticias, articulos y videos referentes a la institucion. Asimismo, fomentar la
proactividad y motivacion entre el personal. Por Gltimo, integrar a los amigos y

familiares de los estudiantes mediante eventos académicos y sociales.

Si bien, los alumnos en su mayoria estan de acuerdo con los elementos tangibles
que brinda el instituto SISE. Hay algunos indicadores que se deberian reforzar
como modernizar las instalaciones y equipos para confort y mejor fluidez del
desarrollo de las clases. De igual manera, actualizar con mayor constancia los

periddicos murales ahora que las clases son semipresenciales.

Si bien, los alumnos en su mayoria estan de acuerdo con la fiabilidad que brinda
el personal del instituto SISE. Hay algunos indicadores que se deberian reforzar
como prestar un poco mas de interés en la solucién de problemas del alumnado.
Se aconseja reconocer a los colaboradores que demuestren proactividad,

compromiso y seguimiento al momento de tratar inconvenientes del estudiante.

Si bien, los alumnos en su mayoria estan de acuerdo con la capacidad de respuesta
que brinda el personal del instituto SISE. Hay algunos indicadores que se deberian
reforzar como prestar un servicio algo mas rapido para una mejor impresion en el
estudiante. Se recomienda monitorear el tiempo que tarda el colaborador en

atender a un cliente.
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Si bien, los alumnos en su mayoria estan de acuerdo con la seguridad que brinda
el personal del instituto SISE. Hay algunos indicadores que se deberian reforzar
COmO prestar un servicio a través de un comportamiento que inspire confianza. Se
sugiere capacitar al personal en temas como comunicacion efectiva, liderazgo,

habilidades blandas, autoconfianza, trabajo en equipo, entre otros.

Si bien, los alumnos en su mayoria estan de acuerdo con la empatia que brinda el
instituto SISE. Hay algunos indicadores que se deberian reforzar como enfatizar
en la atencion personalizada y ampliar los horarios de atencion al publico. Se
propone humanizar las interacciones con el estudiante a traveés de un mayor

contacto fisico y verbal que complemente la comunicacién digital y escrita.
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ANEXOS AR 111
UNIVERSIDAD § i BAUSATE
YW/ Y MEZA
MATRIZ DE CONSISTENCIA (Enfoque Cuantitativo)
La relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del Instituto SISE, 2022
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOG[A DE
INVESTIGACION
A- METODO Y
DISENO DE, LA
Problema Principal Objetivo Principal Hipotesis Principal Instalaciones INVESTIGACION
Elementos Equipos
¢Cuél es la relacion entre la | Determinar la relacion entre | La calidad de servicio se | \/ariable 1: Tangibles Colaboradores Tipo: aplicada
calidad de servicio y la imagen | la calidad de servicio y la | relaciona positivamente con la Calidad de Servicio Material de informacion
corporativa del Instituto SISE | imagen  corporativa  del | imagen corporativa del Instituto Nivel: d ..
en los estudiantes de la carrera | Instituto  SISE  en los | SISE en los estudiantes de la | (A _Para_suraman’ Ivel: . escriptivo-
de  Disefio  Grafico y | estudiantes de la carrera de | carrera de Disefio Grafico y | Valarie Zeithaml y correlacional
Comunicaciones, 2022? Disefio Grafico y | Comunicaciones, 2022. Leonard Berry) Cumplimiento de
Comunicaciones, 2022. Fiabilidad promesas Disefio: No
Resolucién de problemas | experimental /
Garantia de servicio transeccional 0
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas transversal
¢Cuadl es la relacion entre los | Establecer la relacion entre | Los elementos tangibles se Capacidad de DiSp.OSiCién B.- POBLA(_:ION Y
elementos tangibles y laimagen | los elementos tangibles y la | relacionan positivamente con la Respuesta Rapidez MUES_TRA.
corporativa del Instituto SISE | imagen  corporativa  del | imagen corporativa del Instituto Poblacion: 335
en los estudiantes de la carrera | Instituto  SISE  en los | SISE en los estudiantes de la estudiantes
de Disefio Grafico  y | estudiantes de la carrera de | carrera de Disefio Gréfico y Confianza
Comunicaciones, 2022? Disefio Gréfico Yy | Comunicaciones, 2022. : . z .
Comunicaciones, 2022. Cortesia Mues:tra. 180
Seguridad Competitividad del estudiantes
¢Cudl es la relacion entre la | Establecer larelacionentrela | La fiabilidad se relaciona personal

fiabilidad y la  imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio  Gréafico vy
Comunicaciones, 2022?

fiabilidad y la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico y
Comunicaciones, 2022.

positivamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico y
Comunicaciones, 2022.

Empatia

Atencion personalizada
Horarios de atencion
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¢Cual es la relacién entre la
capacidad de respuesta y la
imagen corporativa del Instituto
SISE en los estudiantes de la
carrera de Disefio Gréfico y
Comunicaciones, 2022?

¢Cudl es la relacion entre la
seguridad 'y la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio  Gréafico vy
Comunicaciones, 2022?

¢Cudl es la relacion entre la
empatia y la imagen corporativa
del Instituto SISE en los
estudiantes de la carrera de
Disefio Gréfico y
Comunicaciones, 2022?

Establecer la relacion entre la
capacidad de respuesta y la
imagen  corporativa  del
Instituto  SISE  en  los
estudiantes de la carrera de
Disefio Gréfico y
Comunicaciones, 2022.

Establecer la relacién entre la
seguridad 'y la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Diseflo Gréfico y
Comunicaciones, 2022.

Establecer la relacion entre la
empatia 'y la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Diseflo Grafico vy
Comunicaciones, 2022.

La capacidad de respuesta se
relaciona positivamente con la
imagen corporativa del Instituto
SISE en los estudiantes de la
carrera de Disefio Grafico y
Comunicaciones, 2022.

La seguridad se relaciona
positivamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio  Gréafico vy
Comunicaciones, 2022.

La empatia se relaciona
positivamente con la imagen
corporativa del Instituto SISE
en los estudiantes de la carrera
de Disefio  Gréafico vy
Comunicaciones, 2022.

Variable 2:
Imagen Corporativa
(Cees Van Riel)

Simbolo

Comunicacion

Comportamiento

Entorno

ldentidad visual

Canales de comunicacion
Contenido del mensaje

Valores corporativos
Actuaciones

Comunicacién
interpersonal
Medios de comunicacion

C.TECNICAE
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
DATOS:

Técnica: encuesta
Instrumento:
cuestionario

D.-
PROCESAMIENTO
DE ANALISIS DE
DATOS:
Software estadistico
(SPSS v.26)

Estadistica descriptiva e
inferencial.

Tabla de frecuencias y
gréficos.
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CUESTIONARIO

“La relacidn entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del Instituto SISE, 2022”

El presente instrumento tiene por finalidad recoger informacion de interés relacionada
con el tema de investigacion “La relacion entre la calidad de servicio y la imagen
corporativa del Instituto SISE, 2022”. A continuacion, se le presenta un conjunto de
preguntas para que usted elija la alternativa que considere correcta marcando para tal fin
con un aspa (X). De esta manera se pretende medir la variable calidad de servicio.

ESCALA VALORATIVA
Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
RANGO | o) desacuerdo nien acuerdo
RANGO desacuerdo
ESCALA 1 2 3 4 5

Datos sociodemogréaficos
Sexo: M F Edad............

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE “CALIDAD DE SERVICIO”

Opciones para marcar: 1) Totalmente en desacuerdo, 2) En desacuerdo,
3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4) De acuerdo, 5) Totalmente de

acuerdo
Dimensiones Indicadores Items 11234
Elementos | Instalaciones 1. ;Considera usted que el instituto SISE
tangibles cuenta con instalaciones modernas?

2. ¢Considera usted que el instituto SISE
cuenta con instalaciones pulcras?

Equipos 3. ¢Considera usted que el instituto SISE
cuenta con equipos modernos?

4. ¢Considera usted que el instituto SISE
cuenta con equipos pulcros?

Colaboradores 5. ¢Considera usted que la apariencia del
personal del instituto SISE es pulcra?

Material de 6. ¢(Considera usted que los periédicos
Informacion murales tienen informacién actualizada?

7. ¢Considera usted que el material impreso
(folletos, dicticos, tripticos, etc.) que brinda
la institucion  contiene  informacion
relevante?

8. ¢Considera usted que el material digital
(email y post en redes sociales) que brinda
la instituciébn contiene  informacién
relevante?
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Fiabilidad | Cumplimiento 9. ¢Considera usted que el instituto SISE

de promesas cumple con brindar una ensefianza de
calidad?

Resolucion de 10. ¢Considera usted que el personal del

Problemas instituto SISE muestra interés inmediato
para resolver problemas del estudiante?

Garantia de 11. ¢Considera usted que el servicio que

Servicio brinda el instituto SISE es de garantia?

Capacidad | Disposicion 12. ;Considera usted que el personal del

de instituto SISE siempre se muestra dispuesto

Respuesta : aayudar?_

Rapidez 13. ¢{Considera usted que el personal del
instituto SISE siempre brinda el servicio
rapido?

Seguridad | Confianza 14. ;Considera usted que el comportamiento
del personal del instituto SISE inspira
confianza?

Cortesia 15. ;Considera usted que el personal del
instituto SISE es cortés?

Competitividad | 16. ¢Considera usted que el personal del

del personal instituto SISE  muestra  conocimientos
suficientes en su trabajo?

Empatia Atencion 17. (Considera usted que recibe atencién
personalizada personalizada en el instituto SISE?

Horario de 18. ;Considera usted que los horarios de

Atencion atencion del instituto SISE son los mas

adecuados?
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CUESTIONARIO

“La relacidn entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del Instituto SISE, 2022”

El presente instrumento tiene por finalidad recoger informacion de interés relacionada
con el tema de investigacion “La relacion entre la calidad de servicio y la imagen
corporativa del Instituto SISE, 2022”. A continuacion, se le presenta un conjunto de
preguntas para que usted elija la alternativa que considere correcta marcando para tal fin
con un aspa (X). De esta manera se pretende medir la variable imagen corporativa.

ESCALA VALORATIVA
Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
RANGO | o) desacuerdo nien acuerdo
RANGO desacuerdo
ESCALA 1 2 3 4 5

Datos sociodemogréaficos
Sexo: M F Edad............

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE “IMAGEN CORPORATIVA”

Opciones para marcar: 1) Totalmente en desacuerdo, 2) En desacuerdo,
3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4) De acuerdo, 5) Totalmente de
acuerdo

Dimensiones Indicadores Items 1 2 3| 4

Simbolo Identidad visual | 1. ;Usted reconoce con facilidad el logo
del instituto SISE?

2. ¢ Usted reconoce con facilidad el slogan
del instituto SISE?

3. ¢Usted reconoce con facilidad los
colores corporativos del instituto SISE?

4. ;Usted se siente identificado con la

marca SISE?
Comunicacién | Canales  de | 5. ;Considera usted que el personal del
Comunicacion instituto SISE mantiene una adecuada

comunicacion presencial?

6. ¢Considera usted que el instituto SISE
mantiene una adecuada comunicacion
mediante telefonia mévil (SMS, llamadas,
WhatsApp)?

7. ¢Considera usted que el instituto SISE
mantiene una adecuada comunicacion
mediante su pagina web?

8. ¢Considera usted que el instituto SISE
mantiene una adecuada comunicacion
mediante el correo corporativo?
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Contenido  del
mensaje

9. ;Considera usted relevante el contenido
informativo que transmite el instituto
SISE?

Comportamiento

Valores
Corporativos

10. ¢Usted percibe compromiso en sus
funciones por parte del personal del
instituto SISE?

11. ;Usted percibe proactividad en sus
funciones por parte del personal del
instituto SISE?

12. ;Usted percibe respeto en sus
funciones por parte del personal del
instituto SISE?

13. ¢Usted percibe ética en sus funciones
por parte del personal del instituto SISE?

14. ; Usted percibe responsabilidad en sus
funciones por parte del personal del
instituto SISE?

Actuaciones

15. ¢Usted considera que el personal del
instituto SISE siempre tiene una actitud
positiva para atenderlo?

16. ¢Usted considera que el personal del
instituto SISE siempre esta motivado?

Entorno

Comunicacion

17. ¢(Usted ha percibido informacién

Interpersonal positiva del instituto SISE a través de los
amigos?
18. ¢Usted ha percibido informacién
positiva del instituto SISE a través de la
familia?

Medios de | 19. ¢Usted ha percibido informacion

Comunicacioén

positiva del instituto SISE a través de
medios de comunicacion tradicional
(television, radio, diarios)?

20. ¢Usted ha percibido informacion
positiva del instituto SISE a través de
medios de comunicacion digital (internet
y redes sociales)?




122

RUC 20504653570

Lima, 19 de Noviembre de 2021

Sefior:
CRUZADO BERNAL CARLOS ALBERTO

De nuestra consideracion:
Por medio de la presente damos respuesta a la carta enviada a nuestra Institucion, en ese
sentido, cumplimos con informar la que se aprueba la elaboracién de su Tesis titulada “Relacion

entre la Calidad de Servicio e Imagen Corporativa del Instituto SISE ”.

Asimismo, se le solicita nos brinde una copia de su tesis y posterior a ello, exponga los resultados
ante el Comité de Gerencia.

Sin otro particular.

Atentamente,

Ericka Barzola
Gerente de Administracién y Recursos Humanos

Av. La Marina 1429 San Miguel Teléfonos: 500-4600 500-4601
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NC Pertinencia Relevancia Claridad s .
L DIMENSIONES [ items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Elementos Tangibles Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
modernas?
2 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
pulcras?
3 ¢Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
modernos?
4 i Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
pulcros?
¢ Considera usted que la apariencia del personal del instituto SISE X X X
5 |es pulcra?
¢ Considera usted que los periddicos murales tienen informacion X X X
6 | actualizada?
¢Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, X X X
7 tripticos, etc.) que brinda la institucion contiene informacion
relevante?
¢ Considera usted que el material digital (email y post en redes X X X
8 | sociales) que brinda la institucién contiene informacion
relevante?
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una X X X
ensefianza de calidad?
¢ Considera usted que el personal del instituto SISE muestra X X X
10 | interés inmediato para resolver problemas que se puedan
presentar en cualquier circunstancia?
11 | ¢Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es X X X
de garantia?
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DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta Si No Si No Si No
¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre se X X X
12 | uestra dispuesto a ayudar?
13 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre X X X
brinda el servicio rapido?
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No Si No
14 ¢, Considera usted que el comportamiento del personal del instituto X X X
SISE le transmite confianza?
15 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE lo trata X X X
siempre con cortesia?
16 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE es X X X
competente en su trabajo?
. sl No sl No sl No
DIMENSION 5: Empatia
17 ¢ Considera usted que recibe atencion personalizada en el X X X
instituto SISE?
18 ¢, Considera usted que los horarios de atencién del instituto SISE X X X
son los mas adecuados?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si existe suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.: Victor Pulido Capurro
DNI: 09399959
Especialidad del validador: Investigacion cientifica

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Revisor
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N° Pertinencia Relevancia Claridad s .
Lo DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Simbolo Si No Si No Si No
1 | ¢Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE? X X X
2 | ¢Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE? X X X
¢Usted reconoce con facilidad los colores corporativos del X X X
3 | instituto SISE?
4 ¢, Usted se siente identificado con la marca SISE? X X X
DIMENSION 2: Comunicacion Si No Si No Si No
5 ¢ Considera usted que el personal del Instituto SISE mantiene una X X X
adecuada comunicacion presencial?
6 ¢ Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante telefonia mévil (mensajes y llamadas)?
7 ¢ Considera usted gque el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante su pagina web?
g | ¢Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante el correo corporativo?
X X X
9 ¢ Considera usted relevante el contenido informativo que
transmite el Instituto SISE?
DIMENSION 3: Comportamiento Si No Si No Si No
¢ Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del X X X
10 | personal del instituto SISE?
1 ¢Usted percibe proactividad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
12 ¢, Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal X X X
del instituto SISE
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¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del X X X
13 | 770
insfituto SISE?
14 ¢ Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
15 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene X X X
una actitud positiva para atenderlo?
16 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre esta X X X
motivado?
DIMENSION 4: Entorno Si No Si No Si No
17 ¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
través de los amigos?
18 ¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
través de la familia?
¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
19 | travées de medios de comunicacion tradicional (television, radio,
diarios)?
¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
20 | través de medios de comunicacién digital (internet y redes
soclales)?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.: Victor Pulido Capurro
DNI: 09389959
Especialidad del validador: Investigacion cientifica

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Revisor
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N© Pertinencia Relevancia Claridad S .
s DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Elementos Tangibles Sj No Si No Sj No
1 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
modernas?
2 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
pulcras?
3 ¢;Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
modernos?
4 ;Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
pulcros?
¢ Considera usted que la apariencia del personal del instituto SISE X X X
5 |es pulcra?
¢ Considera usted que los periédicos murales tienen informacion X X X
6 | actualizada?
¢Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, X X X
7 tripticos, etc.) que brinda la institucion contiene informacion
relevante?
¢ Considera usted que el material digital (email y post en redes X X X
8 | sociales) que brinda la institucién contiene informacién
relevante?
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una X X X
ensefianza de calidad?
¢;Considera usted que el personal del instituto SISE muestra X X X
10 | interés inmediato para resolver problemas que se puedan
presentar en cualquier circunstancia?
41 | ¢Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es X X X
de garantia?
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DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta Si No Si No Si No
¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre se X X X
12 | muestra dispuesto a ayudar?
13 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre X X X
brinda el servicio rapido?
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No Si No
14 ¢ Considera usted que el comportamiento del personal del instituto X X X
SISE le transmite confianza?
15 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE lo trata X X X
siempre con cortesia?
16 ¢éConsidera usted que el personal del instituto SISE es X X X
competente en su trabajo?
Sl No sl No sl No
DIMENSION 5: Empatia
17 ¢/ Considera usted que recibe atencién personalizada en el X X X
instituto SISE?
18 ¢, Considera usted que los horarios de atencion del instituto SISE X X X
son los mas adecuados?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si existe la debida suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.: Seminario Unzueta Randall Jesus

Aplicable [ X1

DNI: 43311504
Especialidad del validador: Doctor

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Revisor
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N° Pertinencia Relevancia Claridad S .
L DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Simbolo Si No Si No Si No
1 | ¢Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE? X X X
2 | ¢Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE? X X X
iUsted reconoce con facilidad los colores corporativos del X X X
3 | instituto SISE?
4 | ¢Usted se siente identificado con la marca SISE? X X X
DIMENSION 2: Comunicacion Si No Si No Si No
5 ¢ Considera usted que el personal del Instituto SISE mantiene una X X X
adecuada comunicacion presencial?
6 ¢ Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante telefonia movil (mensajes y llamadas)?
7 | ¢Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante su pagina web?
8 i Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacién mediante el correo corporativo?
X X X
9 i Considera usted relevante el contenido informativo que
transmite el Instituto SISE?
DIMENSION 3: Comportamiento Si No Si No Si No
i Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del X X X
10 | personal del instituto SISE?
1 iUsted percibe proactividad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
12 ¢ Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal X X X
del instituto SISE
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¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del X X X
13 | 270
instituto SISE?
14 ¢ Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
15 ¢, Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene X X X
una actitud positiva para atenderlo?
16 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre esta X X X
motivado?
DIMENSION 4: Entorno Si No Si No Si No
17 ¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
través de los amigos?
18 ¢ Usted ha percibido informacién positiva del instituto SISE a X X X
traves de la familia?
¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
19 | traves de medios de comunicacion tradicional (television, radio,
diarios)?
¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
20 | traves de medios de comunicacion digital (internet y redes
sociales)?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si existe la debida suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.: Seminario Unzueta Randall Jesus

DNI: 43311504
Especialidad del validador: Doctor

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v directo

P
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Firma del Experto Revisor
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NC Pertinencia Relevancia Claridad s .
e DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Elementos Tangibles Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
modernas?
2 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
pulcras?
3 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
modernos?
4 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
pulcros?
¢ Considera usted que la aparnencia del personal del instituto SISE X X X
5 |es pulcra?
¢ Considera usted que los periédicos murales tienen informacion X X X
6 | actualizada?
¢ Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, X X X
7 tripticos, etc) que brinda la institucion contiene informacion
relevante?
¢ Considera usted que el material digital (email y post en redes X X X
8 | sociales) que brinda la institucion contiene informacion
relevante?
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una X X X
ensefianza de calidad?
¢ Considera usted que el personal del instituto SISE muestra X X X
10 | interés inmediato para resolver problemas que se puedan
presentar en cualquier circunstancia?
11 | ¢Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es X X X
de garantia?
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DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta Si No Si No Si No
¢, Considera usted que el personal del instituto SISE siempre se X X X
12 | muestra dispuesto a ayudar?
13 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE siempre X X X
brinda el servicio rapido?
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No Si No
14 ¢ Considera usted que el comportamiento del personal del instituto X X X
SISE le transmite confianza?
15 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE lo trata X X X
siempre con cortesia?
16 ¢ Considera usted que el personal del instituto SISE es X X X
competente en su trabajo?
) si No sl No Sl No
DIMENSION 5: Empatia
17 ¢ Considera usted que recibe atencion personalizada en el X X X
instituto SISE?
18 ¢ Considera usted que los horarios de atencion del instituto SISE X X X
son los mas adecuados?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): NINGUNO

Opinién de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador. M{a) NILA JUANA LIMACHI QQUESO

Aplicable [ X]

DNI: 23991384

Especialidad del validador: Lic. En Ciencias de la Comunicacién con Maestria en Comunicacion para el Desarrollo

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

UNIV. NAC. JOSE F. SANCHEZ CARRON.

M{a) Nila Juana Limachi Qqueso

DOCENTE DNU 221

Firma del Experto Revisor
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N° Pertinencia Relevancia Claridad S .
L DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Simbolo Si No Si No Si No
1 | ¢Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE? X X X
2 | ¢Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE? X X X
iUsted reconoce con facilidad los colores corporativos del X X X
3 | instituto SISE?
4 | ¢Usted se siente identificado con la marca SISE? X X X
DIMENSION 2: Comunicacion Si No Si No Si No
5 ¢ Considera usted que el personal del Instituto SISE mantiene una X X X
adecuada comunicacion presencial?
6 ¢ Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante telefonia movil (mensajes y llamadas)?
7 | ¢Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante su pagina web?
8 i Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacién mediante el correo corporativo?
X X X
9 i Considera usted relevante el contenido informativo que
transmite el Instituto SISE?
DIMENSION 3: Comportamiento Si No Si No Si No
i Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del X X X
10 | personal del instituto SISE?
1 iUsted percibe proactividad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
12 ¢ Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal X X X
del instituto SISE
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¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del X X X
13 | 20
instituto SISE?
14 ¢ Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
15 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene X X X
una actitud positiva para atenderlo?
16 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre esta X X X
maotivado?
DIMENSION 4: Entorno Si No Si No 8i No
17 ¢ Usted ha percibido informacién positiva del instituto SISE a X X X
través de los amigos?
18 ¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
traves de la familia?
iUsted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
19 | través de medios de comunicacidn tradicional (television, radio,
diarios)?
¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
20 | través de medios de comunicacién digital (internet y redes

sociales)?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): NINGUNO

Opinion de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador. M(a) LIMACHI QQUSO, NILA JUANA

Aplicable [X]

DNI: 23991384

Especialidad del validador: Lic. En Ciencias de la Comunicacién con maestria en Comunicacion para el Desarrollo

02 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

UNIV. NAC. JOSE F, SANCHEZ CARRON.
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

[¥0!

M{a) Nila Juana Limachi Qqueso
DOCENTE DNU 221

Firma del Experto Revisor
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NC Pertinencia Relevancia Claridad s .
L DIMENSIONES [ items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Elementos Tangibles Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
modernas?
2 ¢ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con instalaciones X X X
pulcras?
3 ¢Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
modernos?
4 ¢/ Considera usted que el Instituto SISE cuenta con equipos X X X
pulcros?
¢ Considera usted que la apariencia del personal del instituto SISE X X X
5 |es pulcra?
¢ Considera usted que los periodicos murales tienen informacion X X X
6 | actualizada?
¢Considera usted que el material impreso (folletos, dicticos, X X X
7 tripticos, etc.) que brinda la institucion contiene informacion
relevante?
¢ Considera usted que el material digital (email y post en redes X X X
8 | sociales) que brinda la institucién contiene informacion
relevante?
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que el instituto SISE cumple con brindar una X X X
ensefianza de calidad?
¢ Considera usted que el personal del instituto SISE muestra X X X
10 | interés inmediato para resolver problemas que se puedan
presentar en cualquier circunstancia?
11 | ¢Considera usted que el servicio que brinda el instituto SISE es X X X
de garantia?
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DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta Si No Si No Si No
¢ Considera usted gque el personal del instituto SISE siempre se X X X
12 | muestra dispuesto a ayudar?
13 . Considera usted que el personal del instituto SISE siempre X X X
brinda el servicio rapido?
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No Si No
14 ¢ Considera usted que el comportamiento del personal del instituto X X X
SISE le transmite confianza?
15 i Considera usted que el personal del instituto SISE lo trata X X X
siempre con cortesia?
16 ¢,Considera usted que el personal del instituto SISE es ). 4 X X
competente en su trabajo?
) 1| No Sl No si No
DIMENSION 5: Empatia
17 . Considera usted que recibe atencidon personalizada en el X X X
instituto SISE?
18 ¢ Considera usted que los horarios de atencién del instituto SISE X X X

son los mas adecuados?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i existe la debida suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: Elar Gamaliel Condori Benavides

Aplicable [ X]

DNI: 40363686
Especialidad del validador: Comunicador Social

04 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

= 30 &

Firma del Experto Revisor
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N° Pertinencia Relevancia Claridad s .
Lo DIMENSIONES / items 1 2 3 ugerencias
DIMENSION 1: Simbolo Si No Si No Si No
1 | ¢Usted reconoce con facilidad el logo del instituto SISE? X X X
2 | ¢Usted reconoce con facilidad el slogan del instituto SISE? X X X
¢Usted reconoce con facilidad los colores corporativos del X X X
3 | instituto SISE?
4 ¢, Usted se siente identificado con la marca SISE? X X X
DIMENSION 2: Comunicacion Si No Si No Si No
5 ¢, Considera usted que el personal del Instituto SISE mantiene una X X X
adecuada comunicacion presencial?
6 ¢ Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante telefonia movil (mensajes y llamadas)?
7 ¢ Considera usted gque el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante su pagina web?
g | ¢Considera usted que el Instituto SISE mantiene una adecuada X X X
comunicacion mediante el correo corporativo?
X X X
9 . Considera usted relevante el contenido informativo que
transmite el Instituto SISE?
DIMENSION 3: Comportamiento Si No Si No Si No
¢ Usted percibe compromiso en sus funciones por parte del X X X
10 | personal del instituto SISE?
1 ¢ Usted percibe proactividad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
12 ¢, Usted percibe respeto en sus funciones por parte del personal X X X
del instituto SISE




¢ Usted percibe ética en sus funciones por parte del personal del X X X
13 | 2.
instituto SISE?
14 ¢ Usted percibe responsabilidad en sus funciones por parte del X X X
personal del instituto SISE?
15 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre tiene X X X
una actitud positiva para atenderlo?
16 ¢ Usted considera que el personal del instituto SISE siempre esta X X X
motivado?
DIMENSION 4: Entorno Si No Si No Si No
17 ¢ Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
través de los amigos?
18 iUsted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
través de la familia?
¢.Usted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
19 | través de medios de comunicacion tradicional (television, radio,
diarios)?
iUsted ha percibido informacion positiva del instituto SISE a X X X
20 | través de medios de comunicacién digital (internet y redes
sociales)?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i existe la debida suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: Elar Gamaliel Condori Benavides

DNI: 40363686
Especialidad del validador: Comunicador Social

04 de abril de 2022

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v directo

Firma del Experto Revisor
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