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Resumen 

 

La presente investigación titulada Calidad de servicio y su relación con la imagen 

corporativa de la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado, 2022 

tuvo como objetivo determinar la relación de la calidad de servicio con la imagen 

corporativa de una escuela de posgrado de las Fuerzas Armadas del Perú. Para el 

desarrollo de las bases teóricas de la calidad de servicio, se empleó las posturas de Denton 

(1991), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), Arellano (2017), entre otras. Por el lado 

de la variable imagen corporativa, se utilizó las posturas teóricas de Capriotti (2013), 

Estellés (2023) y Luengo (2015), entre los más resaltantes. En el aspecto metodológico, 

los aspectos resaltantes son que presentó un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel 

correlacional y diseño no experimental de corte transversal. La muestra estuvo 

conformada por 136 estudiantes de posgrado de la Escuela Superior de Guerra del Perú a 

quienes se les aplicó un cuestionario previamente validado. Entre las conclusiones se 

corroboró que existe una relación significativa y moderada entre la calidad de servicio y 

la imagen corporativa de la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de 

Posgrado (ESGE-EPG), en el año en estudio, debido a que elementos de la identidad 

visual como el logo y los colores, y componentes de la comunicación corporativa como 

relaciones interpersonales y experiencia personal alcanzaron una aceptación moderada 

por los encuestados. Respecto al lado de la calidad de servicio, la dimensión que obtuvo 

mejor aceptación fue los elementos tangibles y sus respectivos ambientes. 

 

 

Palabras clave: calidad de servicio – imagen corporativa – Escuela Superior de Guerra 

del Ejército – identidad visual – ambiente  
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Abstract 

 

The present research titled Quality of service and its relationship with the corporate image 

of the Army War College - Graduate School, 2022 aimed to determine the relationship 

between the quality of service and the corporate image of a graduate school in Peru . For 

the development of the theoretical bases of service quality, the positions of Denton 

(1991), Parasuraman, Zeithaml and Berry (1993), Arellano (2017), among others, were 

used. Regarding the corporate image variable, the theoretical positions of Capriotti 

(2013), Estellés (2023) and Luengo (2015) were used, among the most notable. In the 

methodological aspect, the notable aspects are that it presented a quantitative approach, 

applied type, correlational level and non-experimental cross-sectional design. The 

population was made up of 136 postgraduate students from the Higher War School of 

Peru to whom a previously validated questionnaire was applied. Among the conclusions, 

it was confirmed that there is a significant and moderate relationship between the quality 

of service and the corporate image of the Army War College - Postgraduate School 

(ESGE-EPG), 2022 because elements of the visual identity such as logo and colors, and 

corporate communication such as interpersonal relationships and personal experience had 

moderate acceptance by those surveyed. Regarding the quality of service, the dimension 

that obtained the best acceptance was the tangible elements and their respective 

environments. 

Keywords: quality of service – corporate image – Army War College – visual identity – 

environment 
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Introducción 

 

Las personas siempre buscan los productos óptimos para satisfacer todas las 

necesidades posibles, es por ello, que la calidad cumple un rol fundamental para tal fin. 

Además, la gran cantidad de competencia obliga a las empresas o instituciones una mayor 

rigurosidad sobre el control de producción dependiendo del rubro al cual se esté 

dirigiendo. 

Por otro lado, el ámbito educativo peruano es uno de los aspectos de mayor 

exigencia debido a una serie de problemas que puede causar el haber estudiado en 

determinada institución por la polémica calidad que brinda al público. 

Es por ello, por lo que esta investigación se centra en la calidad de servicio y la 

imagen corporativa brindada por la Escuela Superior de Guerra del Ejército en su sección 

de posgrado. 

En el primer capítulo se halla el problema de investigación (descripción y 

formulación), objetivos, justificación y delimitación. 

En el segundo capítulo se halla el marco histórico, marco teórico, definición de 

términos básicos. 

En el tercer capítulo se halla la metodología de investigación que abarca hipótesis, 

identificación de variables, matrices de consistencias, técnicas e instrumentos de 

investigación entre otros aspectos. 

A continuación, se presenta el cuarto capítulo correspondiente a los resultados. En 

este se halla la presentación de resultados, la contrastación de hipótesis y la discusión. En 

el quinto capítulo se plantea las conclusiones y recomendaciones de esta investigación.  

Finalmente, en el último capítulo se halla las referencias conclusiones y 

recomendaciones, bibliográficas y los anexos como matriz de consistencia, instrumento 

y validación del instrumento. 
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CAPÍTULO I: 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÒN 

 

1.1  Descripción del problema 

Actualmente, el tema de la Imagen Corporativa representa un mecanismo crucial 

para un buen posicionamiento de cualquier institución nacional o internacional pues 

facilita una relación de mayor cercanía con el público objetivo y la marca, tomando más 

preeminencia en instituciones de educación. En ese sentido, existe un debate prominente 

respecto a las dimensiones de calidad de servicio al usuario que deben primar en este tipo 

de instituciones puesto que se puede hablar de elementos tangibles como todo aquello que 

puede ser percibido por la vista tales como laboratorios y equipos. También puede 

referirse a la dimensión de la seguridad la cual trata de las habilidades del personal tanto 

administrativo como catedráticos para generar confianza en los estudiantes. Otro aspecto 

de la calidad de servicio, es la fiabilidad entendido como el cumplimiento de promesas 

realizadas tales como la malla curricular, el tiempo de estudios, el pago de pensiones, 

entre otros. Del mismo modo, se puede mencionar el tema de empatía entendida como 

atención individualizada que se puede generar al estudiante. También se halla la variable 

calidad de servicio la cual es la facultad de responder reflejada en la rapidez de atender 

algún reclamo realizado por los maestristas de la Escuela Superior de Guerra del Ejército.  

Sobre la realidad peruana, en el año 2021, el sistema educativo universitario estaba 

formado por universidades públicas y privadas las cuales se diferencian por las 

rentabilidades (asociativas –sin fines de lucro– y societarias que buscan lucro).  En total 

sumaban 143 universidades registradas en la Superintendencia Nacional de 

Universidades (Sunedu): 51 nacionales y 92 privadas. Asimismo, habían 50 entidades con 

rango universitario. 

Ese número ha disminuido y, al 18 de julio del 2024, se tiene registrado un total 

de 98 universidades licenciadas, de las cuales 47 son universidades privadas, dos (02) 

Escuelas de Posgrado de gestión privada, 49 universidad de gestión pública y 48 entidades 

con rango universitario donde la Escuela Superior de Guerra del Ejército, representa a 

una de las Escuelas de Posgrado de las Fuerzas Armadas. 
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Esta Escuela Superior de Guerra del Ejército fue fundada con el D.S. el 29 de 

marzo de 1904 siendo Presidente de la República Manuel Candamo Iriarte orientándose 

a la formación de oficiales de Estado Mayor. 

La reputación alcanzada durante sus largos años de trayectoria concerniente a 

estrategia y táctica de operaciones militares, le ha valido para convertirse en el centro 

superior del más alto nivel académico del Ejército del Perú, recibiendo en el año 2012 la 

autorización de la Asamblea Nacional de Rectores (hoy Sunedu), para la creación y 

funcionamiento de la Maestría en Ciencias Militares con mención en Planeamiento 

Estratégico y Toma de Decisiones dirigida al personal de oficiales del Ejército del Perú 

del grado militar de Mayor y oficiales de las Fuerzas Armadas en el ámbito nacional e 

internacional; y en el 2013 la Asamblea Nacional de Rectores, decide otorgar a este centro 

el funcionamiento como Escuela de Postgrado. 

Esta Escuela de Posgrado logró la Acreditación del Sistema Nacional de 

Evaluación, acreditación y certificación de la Calidad Educativa – SINEACE,  de la 

Maestría en Ciencias Militares con mención en Planeamiento Estratégico y Toma de 

Decisiones de la Escuela Superior de Guerra del Ejército - Escuela de Postgrado en 

Noviembre del 2014, logrando la reacreditación en Abril del 2019. 

En el año 2021, correspondía realizar nuevamente los trámites para renovar la 

acreditación existente; sin embargo, la Maestría en Ciencias Militares se vio afectada por 

cambios en la malla curricular, pasando de un año a año y medio y posteriormente a dos 

años debido a temas administrativos castrenses, lo que no era acorde con el Modelo de 

Acreditación para programas de estudios de Educación Superior Universitaria del 

Sineace, lo que impidió la renovación de la acreditación y perjudicó a la institución. 

Consecuentemente con las necesidades de los estudiantes, dieron inicio los 

diplomados en Liderazgo y planeamiento, diplomado en Historia militar y pensamiento 

estratégico; así como el diplomado en Gestión del riesgo de desastres y el diplomado en 

Evaluaciones del riesgo de Desastres (EVAR), estos dos últimos diplomados de la línea 

de investigación de la Gestión de Riesgos y Desastres, creando en el 2022, la Maestría en 

Gestión de Riesgos de Desastres y en el 2024 la Maestría en Estrategia en Geopolítica, 

dirigida al público en general,  debido a la creciente competitividad en las universidades 
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y  Escuelas de Posgrado, propició que las autoridades se preocupen por lograr una 

adecuada calidad e imagen corporativa. 

Sin embargo; a pesar de los desafíos, la ESGE-EPG se esforzó por cumplir con 

los estándares de calidad y obtuvo una acreditación internacional en el 2022 mediante la 

empresa acreditadora internacional Accreditation Council for Business and Programs 

(ACBSP) como testimonio de su dedicación a la calidad y su compromiso con la mejora 

continua. 

Pese a ello, la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra del Ejército 

presenta deficiencias en la calidad de servicio brindada a sus estudiantes, los mismos que 

son mencionados a continuación: respecto a la dimensión de los elementos tangibles en 

esta institución de de educación superior, se aprecia que los dispositivos demoran en 

iniciar o cargar los programas correspondientes para el inicio de las clases. También se 

aprecia que, respecto al ambiente de estudio, puede ser un tanto caluroso impidiendo la 

optimización del proceso enseñanza-aprendizaje.  

Por otro lado, la dimensión fiabilidad también evidencia dificultades porque, en 

el caso del acatamiento de proposiciones, los estudiantes manifiestan que las condiciones 

de estudio son cambiantes respecto a las fechas de inicio o finalización, así como las horas 

de inicio y finalización de las clases. Asimismo, respecto a la solución de inconvenientes, 

suele demorar en ser respondida cuando los alumnos muestran algún tipo de reclamo 

hacia la institución. 

De otro ángulo, también se puede apreciar que la capacidad de respuesta puede 

evidenciar deficiencias ya que el personal que atiende a los estudiantes deben 

perfeccionar las destrezas necesarias en el manejo de habilidades blandas como capacidad 

de empatía, manejo de voz, entonación, entre otros. 

Referente a la dimensión seguridad, las carencias de esta son halladas en la falta 

de cordialidad del personal que atiende al público lo que genera incomodidad entre los 

estudiantes por sentir una comunicación muy vertical y de poca calidez hacia los 

maestristas.  

Estos actos se ven reflejados en una imagen corporativa deficiente reflejada en la 

identidad visual de la entidad tales como los colores y el logotipo de la misma; en la 
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respectiva comunicación corporativa de la institución como sus relaciones interpersonales 

y la experiencia personal. Finalmente, la identidad corporativa se evidencia en la cultura 

de la entidad a través de su estructura administrativa, la cual define su funcionamiento, y 

los valores que comunica a los estudiantes de posgrado, moldeando su experiencia 

educativa. 

Ante lo expuesto, se presenta la formulación de los problemas. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

 ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la 

Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 2022? 

 

1.2.2 Problemas específicos 

1. ¿Cuál es la relación entre elementos tangibles e imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022?  

2. ¿Cuál es la relación entre fiabilidad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 

2022?    

3. ¿Cuál es la relación entre capacidad de respuesta e imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022?    

4. ¿Cuál es la relación entre seguridad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 

2022?    

5. ¿Cuál es la relación entre empatía e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022? 

 

1.3  Objetivos de la investigación 

1.3.2 Objetivo general 

Determinar la relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la 

Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 2022. 

 

1.3.3  Objetivos específicos 

1. Identificar la relación entre elementos tangibles y la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

2. Identificar la relación entre fiabilidad y la imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 
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3. Identificar la relación entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de 

la ESGE-EPG, 2022. 

4. Identificar la relación entre seguridad y la imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

5. Identificar la relación entre empatía y la imagen corporativa de la ESGE-EPG, 

2022. 

 

1.4 Hipótesis de Investigación 

1.4.1    Hipótesis general 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la imagen corporativa 

de la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 

2022. 

 

1.4.2 Hipótesis específicas 

Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la imagen 

corporativa de la ESGE-EPG, 2022.  

La fiabilidad se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022.    

La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la imagen 

corporativa de la ESGE-EPG, 2022.    

La seguridad se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022.    

La empatía se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

 

1.5 Operacionalización 

1.5.1   Definición conceptual 

Calidad de servicio: Evans y Lindsay (2014) sostienen que es el gozo del cliente 

respecto al bien obtenido y el grado de percepción va desde muy insatisfecho a muy 

satisfecho. Dentro de las cualidades resaltantes se halla los elementos tangibles, la 

fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatía.  



17 
 

Imagen corporativa: Costa (citado en Peña, Antón y Chávez, 2019) afirma que 

es una grafía psíquica que reposa en la colectividad, de prejuicios o sumatoria de 

importantes cualidades, idóneas para influir en comportamientos y cambiarlas. 

 

 

1.5.2   Definición operacional 

Calidad de servicio: respecto a la Escuela Superior de Guerra del Ejército, la 

calidad de servicio es entendida como la sumatoria de cualidades brindadas por las 

empresas, tanto desde el producto propiamente dicho como por elementos ajenos al 

producto en sí tales como atención al cliente, capacidad de respuesta, fiabilidad en el 

servicio, entre otros; cuyo resultado recaerá en el beneplácito del público. 

Imagen corporativa: para la Escuela Superior de Guerra del Ejército, la imagen 

corporativa es comprendida como aquel producto que trasciende el pensamiento del 

público, el comportamiento y acciones empresariales. Esta presenta una óptica particular 

de proceder y de desempeñarse, siendo lo reflejado rasgos diferenciadores y que la 

identifican. 

Tabla 1 

Matriz de operacionalización de calidad de servicio 

Variables Dimensiones Indicadores  Ítems 
Escala de 

medición 

 

VARIABLE 

(1) 

 

Calidad de 

servicio 

Elementos 

tangibles 

Ambiente 

Dispositivos 

Material informativo 

1 – 2 

3– 4  

5 – 6  

 

 

 

 

Nunca (1) 

Casi nunca 

(2) 

A veces (3) 

Casi 

siempre (4) 

Siempre (5) 

Fiabilidad 

 

Acatamiento de 

proposiciones 

Solución de 

inconvenientes 

Garantía de servicio 

7 

 

8 

9 

Capacidad de 

Respuesta 

Destreza  

Apresuramiento 

10 

11 

Seguridad Familiaridad 

Cordialidad  

12 

13 
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Empatía  Atención 

individualizada 

Horarios de atención 

14 

15 

 

Tabla 2  

Matriz de operacionalización de imagen corporativa 

Variables Dimensiones Indicadores  Ítems 
Escala de 

medición 

Imagen 

corporativa 

Identidad visual 

 

Colores 

Logo 

1 – 2  

3 – 4  

Nunca (1) 

Casi nunca 

(2) 

A veces (3) 

Casi 

siempre (4) 

Siempre (5) 

Comunicación 

institucional  

 

 

Relaciones 

interpersonales 

Experiencia personal 

 

5 - 9 

10 – 14  

 

1.6 Justificación de la investigación 

 

1.6.1 Teórica 

Esta investigación se justifica teóricamente porque se intentó corroborar los 

planteamientos de Evans y Lindsay (2014) quienes plantean posturas sobre la calidad de 

servicio. Asimismo, también se intentó confirmar las posturas de Luengo (2015) respecto 

a la imagen corporativa. Se proporcionó información relevante sobre nuevos 

conocimientos teóricos con el fin de optimizar la comprensión de la imagen corporativa 

que proyecta esta institución. 

 

1.6.2 Metodológica  

La presente investigación empleó un enfoque cuantitativo y utilizó un cuestionario 

como instrumento de investigación ya que este es empleado para la recopilación de 

información a grandes cantidades de individuos que, en este caso, asciende a 136 

estudiantes. Una vez recopilada la información, se pudo hallar la correlación entre las 

variables mediante el software estadístico SPSS en la versión 26. Del mismo modo, el 

instrumento a aplicarse (cuestionario) podrá ser modificado para próximas tesis. Cabe 

señalar que los datos obtenidos fueron medidos en Escala de Likert para que los 

encuestados escojan la mejor alternativa según la perspectiva de cada uno. 
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1.6.3 Práctica 

Con los resultados hallados en esta investigación, se  proporcionará información 

valiosa para que los coordinadores académicos de la Escuela Superior de Guerra del 

Ejército - Escuela de Posgrado implementen medidas correctivas y adicionales, 

optimizando así la calidad del servicio académico y fortaleciendo su imagen corporativa.  

Entre los aportes que se obtuvieron están los referidos a los indicadores de cada 

dimensión como los ambientes, material informativo, solución de inconvenientes, 

atención personalizada, entre otros, para una adecuada toma de decisiones en la mejora 

de cada aspecto según el resultado alcanzado. 

También se asentaron fundamentos y otro antecedente que servirá para futuros 

tesistas que ostenten ampliar este tema, así como en otras discusiones de índole similar. 

También, respecto a la optimización de la calidad de servicio, es considerada 

como elemento de control que facilita aumentar la imagen corporativa de cualquier 

empresa. En tal sentido, es posible que esta dependencia del Ejército emplee el mismo 

instrumento y optimice la imagen institucional 

 

1.7 Delimitación de la investigación 

 

1.5.1 Temporal: Esta investigación se ejecutó a partir de enero hasta diciembre 

del 2022. 

1.5.2 Espacial: Esta investigación se llevó a cabo en la Escuela Superior de 

Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado en el que estudian oficiales superiores de grado 

de Mayor de las Fuerzas Armadas y Policía Nacional del Perú, quienes desarrollan su 

maestría en Ciencias Militares. 

1.5.3 Social: Esta investigación comprendió a los estudiantes de las 

promociones X y XI de la Maestría en Ciencias Militares con mención en planeamiento 

estratégico y proceso de toma de decisiones ESGE-EPG, los cuales ascienden a 107 y 103 

discentes, respectivamente. 

1.8 Limitaciones  

La principal limitación fueron las constantes observaciones presentadas por la 

universidad para concluir esta tesis.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Marco histórico 

 
Según Cubillos y Rozo (2009), el término calidad es una palabra propia de las 

personas accediendo a la posibilidad de seleccionar, evaluar y escoger productos buenos 

y malos según las perspectivas y experiencias de cada uno. Es así como las personas 

comprendieron que la mejora de los productos de uso cotidiano producía una mejora en 

la calidad de vida. 

Durante la época antigua, la exigencia de productos de alta calidad caracterizó a 

culturas como Egipto, Grecia y Roma donde castigaban severamente a arquitectos y 

esclavos al no sentir satisfacción con los trabajos bien hechos. Estos castigos podían llegar 

hasta la muerte de los responsables evidenciando que el tema de la calidad, desde siempre, 

fue tomado como de suma relevancia (Cubillos y Rozo, 2009). 

Durante la Edad Media, alrededor del siglo XII, surgieron los primeros talleres 

para artesanos en los que se capacitaba a los aprendices de productores para la elaboración 

de productos de igual o mejor calidad según las exigencias del mercado local de aquellas 

épocas. Los artesanos fueron los primeros en tener la función de supervisores controlando 

el nivel de calidad de los bienes que ellos mismos realizaban (Cubillos y Rozo, 2009). 

Durante la época industrial, los talleres ocuparon un segundo lugar siendo 

remplazados por fábricas de producción masiva. Ante la competencia constante con otras 

compañías, las personas exigían mayor calidad entre los ofertantes sea cual sea el rubro 

de comercialización, siendo estos quienes cumplieron el rol de inspectores de la 

producción descartando aquellos bienes que no cubrían los límites establecidos por 

aquella época. Hacia finales del siglo XIX, se oficializa el rol de fiscalización en empresas 

apareciendo el área de supervisión de calidad en las estructuras respectivas de cada 

organización (Cubillos y Rozo, 2009). 

Durante la 2da guerra mundial, la supervisión de la calidad pasó al tema bélico 

para evitar la pérdida innecesaria de vidas. Es así como en el ámbito castrense se instauró 

las primeras normas de calidad estadounidense conocidas como las Z1. Al finalizar esta 
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guerra, Occidente mantenía su enfoque respecto a la inspección; en tanto Japón, anduvo 

en prevención (Cubillos y Rozo, 2009). 

Deming, considerado el padre de la calidad en Japón, en 1947 sostiene la 

relevancia del liderazgo empresarial, agrupaciones clientes-proveedores y mejora 

constante en procesos manufactureros. La influencia de Deming en la industria nipona 

fue tan importante que se estableció en 1951 el Deming Application Prize, para distinguir 

compañías con elevado nivel de calidad. Asimismo, este personaje destaca por crear los 

14 principios de calidad de Deming (Cubillos y Rozo, 2009). 

En 1947, Juran complementa lo planteado por Deming al manifestar que se debe 

capacitar a todo nivel jerárquico respecto a la calidad y hacer partícipe a los trabajadores 

de la calidad que busca la empresa. Este investigador plantea la trilogía de calidad, la cual 

consiste en 3 aspectos: planificar, controlar y mejorar la calidad, resultando en una 

variación cultural en las empresas (Cubillos y Rozo, 2009). 

En 1951, Feigenbaum desarrolló la idea de control de la calidad total aplicándolo 

en General Electric para certificar la permanencia de productos. La filosofía de este 

personaje se centra en 3 elementos: liderazgo de calidad, tecnología moderna y 

compromiso institucional (Cubillos y Rozo, 2009). 

En 1961, Crosby insinúa que las estratagemas de la calidad deben enfocarse, 

adicionalmente de los mandos directivos, en los empleados por ser quienes prestan el 

servicio. El enfoque de Crosby, respecto a la calidad se centra en uno de índole 

conductual, siendo los aspectos trascendentes para la optimización la determinación, la 

educación y la ejecución (Cubillos y Rozo, 2009). 

Posteriormente, en 1969, Ishikawa centra su filosofía de calidad en los 

consumidores y sus necesidades para ofrecer a las personas lo que realmente están 

buscando y sientan la satisfacción correspondiente por la empleabilidad de lo que estaban 

buscando (Cubillos y Rozo, 2009).  

La globalización y aparición de tecnologías como internet y redes sociales 

consiguió alta productividad de los ofertantes, llegando al hecho de que entregar el 

producto o servicio ya no es sinónimo de éxito. En otras palabras, las empresas no pueden 

estar de espaldas a controles de calidad de sus procesos y productos finales, 

especialmente, porque los consumidores están hiperinformados y se dejan llevar por 
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comentarios vertidos en redes (Cubillos y Rozo, 2009). 

 

2.2 Antecedentes de la investigación 

 

      2.2.1 Internacional 

Cervantes (2023), en Calidad de servicio en una institución de educación superior 

en la ciudad de Barranquilla, plantea el objetivo de evaluar la calidad del servicio 

ofrecido según exigencias y obligaciones pautados por los estudiantes. Presentó un 

estudio con enfoque cuantitativo, exploratorio, descriptivo, no experimental y transversal, 

y se aplicó un cuestionario a 80 estudiantes. Concluyó que los alumnos mantienen 

expectativas elevadas respecto a la carrera que desean estudiar, es por ello, que las 

instituciones, además del producto y servicio que brindan, deben enfocarse en las 

condiciones exigidas por sus usuarios. Entre las características del personal se reflejan 

unas atenciones con respeto, ágiles y precisas en la información que brindan, además se 

espera recibir un servicio con valor agregado y diferenciador con los de la competencia. 

Respecto a la tecnología, esta debe estar acorde al mercado, es decir, brindar aulas con 

proyectores multimedia, además de internet y laboratorios de cómputo según sea el caso. 

Por otra parte, se resalta la búsqueda de información adecuada en los distintos medios con 

los que cuenta la institución como redes sociales, páginas web o medios tradicionales 

como volantes. 

Araya (2022), en el artículo Propuesta de modelo para calidad de servicio en 

escuelas de negocios en Chile, planteó el objetivo de plantear un piloto aplicativo para 

mejorar la calidad de servicio en ciertas escuelas empresariales. Tuvo un enfoque 

cuantitativo, exploratorio, descriptivo, no experimental y transversal. Se aplicó un 

cuestionario a 200 personas, una entrevista a otras 24 y focus group. Entre los resultados 

se halló que los factores de mayor valoración para las estudiantes son la reputación de 

donde se estudia, seguido del nivel competitivo de los profesores, así como planes de 

estudio adecuados a la realidad y adaptables, a continuación, se aprecia las instalaciones 

resaltando la tecnología y el mismo ambiente donde se desarrolla las clases. Entre las 

conclusiones se halla que hay relación entre la calidad de servicio educativa y la 

satisfacción de sus estudiantes en las dimensiones fidelización, lealtad y disposiciones al 

pronto pago. Los componentes de mayor relevancia para el alumnado se relacionan con 

el grado de madurez del mercado. 
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Pereira (2022), en la tesis Educación superior universitaria: calidad percibida y 

satisfacción de los egresados, plantea el objetivo de medir el progreso de una escala de 

medición de calidad mediante la perspectiva del egresado de una universidad española. 

Metodológicamente fue cuantitativa, descriptiva, no experimental y transeccional. 

Concluye que la escala relaciona la calidad global de la casa de estudios a las siguientes 

dimensiones: instalaciones y equipamiento; calidad de la educación; conquista del 

aprendizaje del alumnado; orientación brindada; y calidad de la investigación 

desarrollada por catedráticos. La relación entre calidad percibida y satisfacción fue alta y 

significativa. Para mantener la satisfacción de los egresados se debe afianzar el vínculo 

con los grupos de interés. Los encuestados aseguraron que sí percibieron la calidad de la 

universidad. La percepción de las dimensiones de la calidad de servicio fue percibida 

como elementos diferentes entre sí. 

Romero (2021), en Análisis de la calidad educativa en la universidad Autónoma del 

Estado de México, plantea el objetivo de determinar la calidad en educación percibida por 

universitarios de una universidad mexicana. Realizó una investigación cuantitativa, 

descriptiva, básica y no experimental. La población estuvo constituida por los estudiantes 

de esta casa de estudios que ascendió a 1749 y la muestra fue de 316. Entre las 

conclusiones, se halló que se utiliza prácticas adecuadas favoreciendo el correcto 

desenvolvimiento del proceso enseñanza-aprendizaje. Se cuenta con malla curricular que 

asegura la calidad y capacidad académica. La acreditación intenta mantener elevados 

estándares competitivos y de reputación conllevando a mayor cantidad de universitarios; 

no obstante, el fortalecimiento en políticas educativas debe ser constante. Los catedráticos 

son el eje fundamental para obtener calidad en educación pues son ellos quienes innovan 

y transmiten los saberes. En el caso de los alumnos, se halló que estos no concluyeron en 

el tiempo establecido debiendo profundizar al respecto. Al fomentar la calidad educativa 

se logra mejorar el posicionamiento.  

Araujo (2020) en su tesis La calidad educativa y su incidencia en el rendimiento 

académico de estudiantes de un colegio en el cantón Ambato plantea el objetivo de 

determinar la calidad del nivel educativo y su incidencia en el rendimiento académico de 

unos estudiantes ecuatorianos. Se realizó una investigación cuantitativa, descriptiva, 

correlacional, básica y no experimental. La población estuvo constituida por 900 

estudiantes mientras que la muestra fue de 90. Entre las conclusiones, se halló que sí hay 

incidencia de una variable sobre la otra. Para optimizar el rendimiento académico se 



24 
 

requiere el cumplimiento de pertinencia, importancia, eficacia, eficiencia e igualdad. 

También se concluye que las condiciones básicas de una institución educativa para 

alcanzar optimización en el rendimiento académico son la adecuada gestión, 

infraestructura, metodología idónea y perfeccionamientos en los procesos académicos de 

la institución. 

      2.2.2 Nacional 

 

Ugaz (2023), en su investigación Calidad del servicio y satisfacción de los clientes 

de la empresa JCB estructuras Lima, determinó como objetivo establecer la influencia de 

la calidad de servicio en el beneplácito del cliente de una empresa. El enfoque fue 

cuantitativo, tipo básica, nivel descriptivo correlacional y no experimental de corte 

transversal. La población y muestra estuvieron conformada por 100 clientes entre los 

resultados se halló que el 75% sí considera que la empresa brinda una orientación 

adecuada para reclamar. El 67% considera que el personal sí cuenta con la capacitación 

suficiente para atender al cliente. El 100% considera que la empresa sí goza con canales 

de comunicación propios para dar a conocer los estándares de calidad. El 92% asegura 

que la empresa sí brinda un servicio según lo propuesto. Finalmente, se concluyó que la 

calidad de servicio influyó considerablemente en la satisfacción del universitario 

presencial. Cerca del 30% sintió conformidad con factores tangibles; fiabilidad; 

capacidad de respuesta; 40% se sienten satisfechos con la seguridad; 35% con la empatía. 

La manera de relacionar este antecedente con esta investigación es que trata de la calidad 

de servicio y la satisfacción de los usuarios. 

Arias (2022), en su tesis Relación entre la filosofía corporativa y la imagen 

corporativa del instituto SISE, determinó como objetivo establecer influencia entre 

filosofía empresarial e imagen corporativa de SISE. El tipo de investigación: básica, nivel 

descriptivo correlacional y diseño no experimental transversal. Para la población se 

estipuló a los trabajadores administrativos de esta institución los cuales fueron 60 y por 

ser una cantidad pequeña, se encuestó a todos siendo una muestra censal. Entre los 

resultados, se halló que el 86% asegura que sí hay estrategias para dar conocer la misión. 

Porcentaje idéntico reconoce que las reuniones de trabajo sí ayudan a un mejor 

conocimiento de SISE. Se concluyó que la filosofía corporativa guarda una conexión alta 

con la imagen corporativa. SISE guarda estrategias para que el personal conozca su 

misión. Los canales de comunicación propician la familiaridad entre trabajadores, 

reconocimiento del slogan y valores institucionales. Mayoritariamente, la imagen resultó 
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positiva con normas claras y reconocimiento del logo, e inquietud de la empresa por 

reflejar su imagen proyectada. 

Malpartida (2022), en Calidad de servicio y fidelización de los estudiantes en la 

escuela de Posgrado de la UNJFSC Huacho, determinó como objetivo instituir el nivel 

de relación entre las variables de estudio en la universidad mencionada. Fue de tipo 

básica, nivel correlacional, enfoque cuantitativo. La población a la que se recurrió fue de 

1057 estudiantes de posgrado y la muestra ascendió a 278. Se concluyó la existencia de 

correlación moderada y alta de las variables. Sobre la calidad de servicio, el 64% la 

considera regular, mientras que solamente el 23% la considera buena. Respecto a la 

capacidad de respuesta, el 63%la considera regular. En la confiabilidad, el 55% la 

consideró como regular. En torno a tangibilidad de elementos, el 63% asegura que es 

regular. Asimismo, sobre la empatía, 60% asegura que está en un nivel intermedio y, 

finalmente, la seguridad fue considerada como regular por el 53.2% de los encuestados. 

La fidelización y conducta efectiva establecieron un escalafón intermedio. Pese a que la 

atención al cliente fue moderada, los discentes pueden recomendar, inclusive quisieran 

volver a estudiar en la UNJFSC.  

Coya y Ríos (2021), en la tesis Aspectos positivos y la imagen institucional del 

arma de inteligencia, 2020, propusieron el objetivo de conocer la relación de aspectos 

positivos e imagen corporativa del arma de inteligencia del ejército peruano. La población 

estuvo conformada por 50 cadetes del ejército peruano, siendo la misma cantidad de 

personas encuestadas como una muestra censal. Metodológicamente, fue cuantitativa, 

descriptiva, no experimental y aplicada. Algunas de las conclusiones fueron que el arma 

de inteligencia es flexible y adaptable a distintos contextos aunque debería ser más 

flexible respecto a temas de información de la misma. Respecto a las conclusiones se 

encontró la presencia de relación entre estas dos variables y que, al mismo tiempo, 

dependen, la una de la otra. Un elemento importante en la determinación de la imagen 

institucional fue la flexibilidad y el desenvolvimiento que favorecen al nivel de 

adaptación y extensión de diversos aspectos. Otro factor importante es la confiabilidad 

porque fortalece y brinda imagen a la institución. Finalmente, la veracidad juega un rol 

trascendente en la formación de la imagen institucional debido al nivel de certidumbre 

que generan las informaciones de esta entidad militar.  

Pérez (2021), en su investigación Percepción de la calidad de servicio y la imagen 

corporativa de una universidad en Chosica, 2019; planteó como objetivo evidenciar la 
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relación entre las variables en discentes de la UNED. La investigación fue cuantitativa, 

descriptiva correlacional, no experimental, transversal. La población constó de 280 

discentes y la muestra resultó en 162 individuos con la que se aplicó el cuestionario 

elaborado. Entre los resultados se halló que el nivel de la calidad de servicio fue 

considerado en un término intermedio por el 65.4% de la población., porcentaje igual en 

la dimensión elementos tangibles y similares con las de seguridad y capacidad de 

respuesta. Respecto a la imagen corporativa, esta alcanzó un 61.1 en términos regulares 

como apreciación del público. Se concluyó en la relación significativa y moderada (0.762) 

entre ambas variables. Del mismo modo existe la misma correlación entre calidad de 

servicio e imagen cognitiva (0.746). Finalmente, también hay relación moderada entre la 

calidad de servicio e imagen efectiva (0.642).  

Sagua (2021), en Análisis de la imagen institucional de la UNAP, desde las 

perspectivas de los estudiantes, 2021, tuvo como objetivo determinar la percepción que 

poseen los discentes de la casa de estudios mencionada respecto a su imagen institucional. 

Metodológicamente, fue cuantitativa, descriptiva, básica, no experimental y de corte 

transeccional. La población estuvo conformada por 280 alumnos y la muestra por 161 

participantes. Algunas de las conclusiones fueron que solo un tercio de los discentes 

poseen imagen institucional positiva de su casa de estudios, sin embargo, en algunos 

aspectos analizados hay inconvenientes en calidad del catedrático, capacitación 

profesional y perspectiva sobre especialidades profesionales. Sobre la imagen 

(maquinaria, canales y estructura), el 36% de encuestados se halla muy a favor con la 

imagen institucional. Del mismo modo, sobre la calidad del catedrático y plan curricular, 

el 42% aseguró estar de acuerdo con los indicadores correspondientes. El 28.3% de 

discentes manifestaron poseer una imagen negativa de la casa de estudios. 

Neyra (2020), en La imagen corporativa y su influencia en el posicionamiento en 

los estudiantes de la ULADECH de Chimbote, propuso como objetivo fijar la influencia 

de la imagen corporativa en el posicionamiento de los universitarios de dicha casa de 

estudios. Metodológicamente, fue cuantitativa, diseño no experimental y nivel 

correlacional. La muestra: 361, mientras que la población: 6,075 estudiantes de la 

universidad. El nivel de posicionamiento fue de 77.4% (bueno) y el de imagen 

corporativa, 81.4% (muy bueno). Las cualidades resaltantes fueron la información 

emitida por la casa de estudios, el servicio de enseñanza, elevada presencia de marca, 

carreras con acreditación, prestigio académico, horarios flexibles e infraestructura óptima 
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propician un mejor posicionamiento. El 60% recomendaría la institución a otros 

postulantes. Entre las conclusiones se halla que hay influencia positiva de la imagen 

corporativa en el posicionamiento. La ULADECH goza de buen posicionamiento ya que 

el 63% la recuerda en primer lugar entre las universidades de Chimbote.  

 Asimismo, Odría (2020), investigó Las relaciones públicas y la gestión de la 

imagen corporativa de COFIDE, el Banco de Desarrollo del Perú, planteó como objetivo 

determinar la relación entre relaciones públicas y la imagen corporativa. 

Metodológicamente, fue cuantitativa, diseño no experimental y nivel correlacional. La 

población fue considerada en 1000 personas y la muestra, en 100 individuos a quienes se 

les aplicó la encuesta respectiva. Entre los resultados se halló que el 50% consideró la 

información empleada es buena aunque solamente el 34% consideró que con esta se puede 

dar a conocer los proyectos presentados por la institución; también manifestó el 80% estar 

totalmente convencida de que las redes sociales optimizan las relaciones entre los 

seguidores. Entre las conclusiones se halló la existencia de relación entre variables, siendo 

positiva y moderada. También, la misma relación es replicada entre las respectivas 

dimensiones; en otras palabras, actividades y comunicación estratégica (dimensiones de 

relaciones públicas), e inicio, preparación y procesamiento interno de la información 

(dimensiones de la imagen corporativa).  

 

2.3 Bases teóricas 

2.3.1 Bases Teóricas de Calidad de Servicio 

Deming (1989) sostiene que este término refiere al gozo del cliente respecto al 

bien obtenido y el grado de percepción va desde muy insatisfecho a muy satisfecho. 

Dentro de las cualidades resaltantes se halla el tiempo, urgencia, familiaridad, entrega, 

cuidado durante la manipulación y transporte del bien, entre otras. También discurre que 

el cliente reacciona instantáneamente al recibir el servicio; en cambio la respuesta a un 

producto puede tardar más debido a la empleabilidad que generará el cliente. En otras 

circunstancias se estima que el pensamiento del usuario sobre el servicio puede 

transformarse dependiendo de entornos, predisposiciones, períodos u otros componentes. 

Como comentario a lo expuesto por el autor, la calidad guarda relación con la mejora 

continua del servicio, por ello es por lo que los jefes tienen un rol trascendente como 

organizadores del trabajo en equipo, retroalimentación oportuna a los subordinados, 
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estimulación al colaborador para sentir orgullo de la labor y prevenir dificultades 

redundantes en un futuro.   

Por otro lado, Denton (1991) afirma que la calidad de servicio resulta en el grado 

de optimización de lo ofrecido. Considera que calidad y productividad se hallan ligadas 

pues uno es reflejo del otro resultando fundamental en la satisfacción al cliente. Se suele 

evaluar la productividad, aunque poco se centra en medir la calidad; es por ello por lo que 

afirma que se debe pensar en clientes constantes y fidelizados mas no solamente centrarse 

en generar nuevos consumidores. Enfatiza que un bien con calidad exige de empleados 

motivados, afables e interesados pues la calidez humana es más importante que los activos 

fijos con los que pueda gozar la empresa al momento de ofrecer servicios obteniendo un 

valor diferencial. También sugiere el establecimiento de un control para conocer lo que 

hace su trabajador. Complementando lo expuesto por este autor, afirmar que el servicio 

es el valor diferencial de la organización debido a que varios productos, esencialmente, 

son parecidos. Se debe considerar que los clientes son más exigentes.  

Desde el pensamiento de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), este término es 

la proyección de aceptación o rechazo entre perspectivas y percepciones. La calidad 

apunta a lo percibido respecto a un producto. La clave para una excelencia en la calidad 

en el servicio resulta en emparejar o exceder expectativas del cliente. Para que esta sea 

superada constantemente se debe hacer una revisión periódica de la misma. Como 

cualidad se puede afirmar que es de índole cultural por inmiscuir a todo el personal, desde 

los directivos hasta los colaboradores. Al gestionar eficazmente las quejas de los usuarios 

propicia mayor lealtad y, a su vez, mayor rentabilidad. También son importantes las 

referencias, exigencias individuales, experiencias y comunicación externa. Según 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), esta variable presenta las 5 dimensiones de este 

estudio.  

En sentido similar, Kotler y Keller (2016) afirman que la calidad de servicio se 

refiere a la sumatoria de atributos y cualidades de bienes o servicios que inciden en la 

facultad para saciar necesidades. Estos autores sostienen que, pese a que un servicio es 

una actividad realizada por alguien, este puede conllevar a la realización de un producto 

palpable. Por el lado virtual, también se sostiene que muchas marcas brindan servicios 

100% digitales, aunque sin dejar de renovarse. Respecto a esta postura, se afirma que el 



29 
 

consumidor crea perspectivas sobre el servicio como consecuencia de experiencias 

previas, referencias de terceros y publicidad.  

También se puede hallar la definición de Cardozo (2021) quien sostiene que la 

calidad de servicio alude al grupo de tácticas y medidas orientadas a optimizar el servicio 

al cliente, además de la conexión entre el cliente y la marca. La clave para ese apoyo 

radica en el establecimiento de relaciones sólidas y un entorno positivo, agradable y de 

servicio que asegure que los clientes dejen una buena impresión. Así, el cliente se sentirá 

satisfecho con el servicio y volverá con más regularidad, ya que logró calidad en su 

transacción. Además, proporcionar un servicio de alta calidad contribuye a rectificar 

fallos, dado que se pueden reconocer los instantes en los que los clientes requieren más 

asistencia. 

Ante la definición de los diversos autores, se puede afirmar que la calidad de 

servicio es la aceptación de los consumidores respecto a las características brindadas por 

las actividades a las cuales recurrieron al momento del intercambio monetario. 

Importancia de la Calidad de Servicio en la actualidad  

Como manifiesta Arellano (2017), el empresariado debe saber lo que busca el 

cliente para que se sienta fundamental, darle bienestar y otorgar un servicio veloz. Los 

beneplácitos otorgados por una buena calidad son posicionamiento, estimulación, 

fidelización, disminución de reclamos, recompra, atracción de nuevos compradores, entre 

los más importantes.  

Según Vallejo (2016), mantener elevados niveles de calidad implica satisfacer a 

los clientes y que estos experimenten mayor complacencia. También sirve para 

desarrollar una imagen institucional óptima en los consumidores.  

En tal sentido, Zendesk (2023) sostiene que la importancia de la calidad de 

servicio radica en determinar la experiencia del cliente por ser el punto de contacto entre 

la empresa y sus clientes. A esto le aumenta que hay un 73% de relación directa entre el 

servicio de atención al cliente y el rendimiento de la empresa. 

En tal sentido, se desprende que la calidad de servicio genera una elevada 

importancia en entornos de manejos con usuarios o clientes ya que de ello dependerá que 

puedan venir nuevos prospectos o que los antiguos repitan el proceso de compra en algún 

otro momento. 
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Pilares de la calidad de servicio  

Para Cardozo (2021), la calidad de servicio presenta cinco pilares en los que se 

debe basar para poder satisfacer al cliente los mismos que evitan problemas en los 

procedimientos y garantizan una relación duradera con el cliente. 

En primer lugar, se halla el monitoreo que es esencial para supervisar las medidas 

de atención al cliente para valorar la calidad de la ayuda brindada al cliente. En otras 

palabras, el cliente solo se sentirá complacido cuando se satisfagan sus necesidades y 

expectativas. Para ello, las compañías requieren fundamentarse en datos específicos y 

retroalimentación positiva y negativa. Así, empieza a supervisar los procesos de manera 

constante y a examinar indicadores que contribuyan a detectar fallos y capitalizar 

oportunidades. Así, las empresas se distancian de las opiniones sencillas para descubrir 

prácticas que pueden optimizarse para lograr la excelencia en el servicio. Una forma de 

supervisar la calidad del servicio es a través de la realización de encuestas. 

Otro de los pilares de la calidad de servicio es la innovación. Hay un momento en 

que las empresas son innovadoras y hay varias razones para ello. Es uno de los nuevos 

escenarios de mercado competitivos para enmarcar, y el otro está constantemente 

relacionado con el cliente. Se adjunta a las tendencias e indica que la compañía está 

actualizando constantemente la efectividad de los procesos comerciales y el servicio al 

cliente. Esto se debe a que los cambios permiten identificar signos del consumidor y ver 

cuál es el rendimiento de la organización. 

 Siempre puede identificar oportunidades para transformar una solución simple de 

duda en algo que sorprende a sus clientes, ya sea por teléfono, remitente de correo 

electrónico o servicio a través de redes sociales. Este procedimiento está más allá de las 

expectativas y puede considerarse un ejemplo de innovación de servicio al cliente las 

respuestas en redes sociales. La compañía no solo proporciona el apoyo que los 

consumidores necesitan, sino que también crea conexiones con el público y las nuevas 

historias. 

Es importante recordar qué estrategias se utilizan en todas las situaciones. Por esta 

razón, es extremadamente importante desarrollar un plan temprano y determinar la 

estrategia de innovación designada de la compañía.  
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Otro de los pilares y que, al mismo tiempo va de la mano con el anterior es la 

tecnología. En última instancia, es casi imposible convertirse en una empresa innovadora 

sin soporte técnico. La estructura de estos dos pilares es importante para crear 

interacciones más inteligentes y más personalizadas que faciliten el servicio al cliente. 

Hay muchas maneras de incluir tecnología en servicios públicos. Ejemplo: la 

institución puede usar interfaz de programación de  aplicaciones (API´s) para sincronizar 

los datos y entregar mensajes personalizados. Uno de estos API conocidos son los chatbot 

de whatsapp. Esta es una interfaz de conversación en la que las máquinas interactúan y 

crean un diálogo más cercano con los consumidores. Si el bot está diseñado 

adecuadamente, hablará con el usuario y responderá todas las dudas de una manera 

natural y dinámica. Esto proporciona el soporte de calidad que necesitan los clientes. 

El invertir en nuevas tecnologías como plataforma de conversación, invierten la 

gran oportunidad para proporcionar servicios. Los consumidores proporcionan 

información en algunos casos, además de vender productos. 

Un cuarto pilar de la calidad de servicio es el abordaje. Es sabido que la 

comunicación es una de las columnas fundamentales de calidad en el servicio al cliente. 

Esto se debe a que un enfoque bien definido le permite escuchar lo que el cliente tiene 

que decir, ya sea negativo o positivo. 

Es importante recordar que se mostrarán buenas comunicaciones en todos los 

puntos de su contacto con el cliente. En última instancia, proporcionar ayuda de ventas 

es inútil y da contacto si tiene éxito. Por otro lado, es importante tener demasiado cuidado. 

En ciertos casos, consulte con alguien. B. Saber si aún necesita servicios proporcionados 

por fondos especiales o la marca. 

También hay algunos consejos para garantizar la humanización y la empatía en el 

servicio al cliente: trate a las personas con sus nombres, pregunte si todo está bien, use 

emojis, disculparse si es necesario, adecuarse a cada situación, mantenerse a disposición, 

ser paciente con los clientes, desarrollar tutoriales e interactuar en las redes sociales.  

Finalmente se halla, la capacitación al personal lo cual es importante porque los 

consumidores creen que la compañía no sabe qué sucederá o que el asistente no resolverá 

el problema. Es importante que los gerentes cuiden a sus equipos con estos datos en 

mente. Idealmente, todos los funcionarios públicos están dirigidos al tipo de servicio que 
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utiliza la empresa, todos los productos o servicios y características especiales de la 

información del cliente. 

Los programas de capacitación de servicio al cliente son extremadamente 

importantes para la organización, ya que profesionales capacitados tienen la oportunidad 

de aprender más sobre lo que es valioso para sus carreras y sus clientes de esta manera 

puede aumentar las opciones de comunicación de su empresa y la lealtad del cliente. 

Tipos de Servicio 

Denton (1991) manifiesta que en cualquier institución se puede hallar alguno de 

los dos tipos de servicios: inferior y superior, los mismos que serán explicados en seguida:  

Servicio Inferior: la causa principal es la desmotivación del personal por falta de 

capacitación o por falta de relación con los objetivos empresariales. Este tipo puede 

afrentar al consumidor haciéndolo sentir como un inútil. Esto también se debe a que los 

jefes de área incumplen con las condiciones laborales, escasea la opción de ascensos, 

inadecuado clima laboral entre otros indicadores propios de la parte administrativa. Es así 

como se aprecia la manera en la que la dirección pone interés en reducir facultades 

técnicas en vez de potenciar las habilidades humanas.  

Sterling (2022) tiene un pensamiento similar al sostener que los directivos 

solamente buscan rentabilidad presionando a sus colaboradores para alcanzar tales fines. 

Puede darse el caso de existencia de promociones para los clientes aunque el servicio 

postventa suele ser desatendido. Este tipo de servicio puede genera un efecto 

multiplicador negativo para la empresa. 

Servicio Superior: del mismo modo que en el caso anterior, surge a partir de 

ejecutivos pues están pendientes en esforzarse en brindar mejores servicios para obtener 

la máxima satisfacción de sus públicos. Se puede apreciar un acercamiento entre clientes 

y gerencia. Al contrario del caso anterior, existe mejoras en el clima organizacional, 

opciones de ascenso, pagos sustanciales y consideraciones al personal para mantenerlo 

estimulado y conectado con los objetivos empresariales. Las quejas son percibidas como 

una manera de superación y agradecimiento con los clientes quienes evidencian los 

errores en los que está incurriendo la empresa. Al escuchar al cliente, este se sentirá con 

beneplácito y optará por volver a la compra en esta entidad. 
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De forma similar, Sterling (2022) manifiesta que un servicio superior involucra la 

creación de buenas relaciones interpersonales con clientes, resolución de conflictos, 

búsqueda de soluciones y un servicio personificado con calidez, proximidad, obediencia 

e inserción. 

Dimensiones e indicadores de la calidad de servicio 

Para el desarrollo de las dimensiones de la calidad de servicio se tomó como 

referencia al modelo SERVQUAL, que es una técnica de investigación que mide la 

calidad del servicio que perciben los clientes y se basa en las expectativas y percepciones 

de los consumidores, planteado por Parasuraman et al. (1993) quienes sostienen que esta 

variable tiene 5 dimensiones, las mismas que serán explicadas a continuación:  

a) Elementos Tangibles: Se refiere a todos aquellos objetos perceptibles a simple 

vista los que, para efectos de una institución educativa, están reflejados en el ambiente, 

maquinarias y materiales de comunicación (Parasuraman et al., 1993). Esta información 

es complementada por Larrea (1991) al sostener que estos complementan el servicio 

brindado. En tal sentido, estos elementos tangibles aplicados a la Escuela Superior de 

Guerra del Ejército se relacionan con el ambiente de enseñanza, los dispositivos 

tecnológicos y el material informativo brindado en las clases de esta maestría.  

Los indicadores de esta dimensión, según Evans y Lindsay (2014), son los 

siguientes: 

Ambiente: lugar físico o virtual donde se genera parte del proceso enseñanza-

aprendizaje en cualquier estudiante. En este lugar, el docente pone en práctica una serie 

de procedimientos para cumplir con los objetivos trazados para cada clase. 

Dispositivos: todo aquel equipo, normalmente, electrónico empleado para una 

mejor didáctica y optimización del proceso enseñanza-aprendizaje en el que se puede, 

entre otras acciones, proyectar videos o las diapositivas elaboradas previamente por el 

profesor para la clase correspondiente. 

Material informativo: entendido como cualquier información brindada por las 

instituciones de manera impresa o digital a sus públicos para mantenerlos informados de 

cualquier eventualidad o acción que vaya a realizar. 

b) Fiabilidad: alude a la facultad de la empresa y sus colaboradores de otorgar el 

servicio según lo prometido según las cualidades del bien que se ofrece, entendiéndose, 

para instituciones educativas, consecución de ofrecimientos, resolución de 

inconvenientes y garantía (Parasuraman et al., 1993). En otros términos, Larrea (1991) 
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asegura que esta dimensión resulta en brindar un producto bueno desde la primera vez 

aunque se va perfeccionando con la práctica y experiencia resultando en un avance 

paulatino. Kotler (2012) añade que la fiabilidad debe desarrollarse en el periodo 

establecido, además de resolución de problemas y manejo de quejas del consumidor. 

Complementando lo manifestado por los autores, se puede afirmar que la fiabilidad 

respecto a la Escuela Superior de Guerra del Ejército pueden ser entendidos como el 

acatamiento de proposiciones, resolución de problemas y las garantías correspondientes 

para brindar un servicio educativo de calidad. 

Los indicadores de esta dimensión, según Evans y Lindsay (2014), son los 

siguientes: 

Acatamiento de proposiciones: cumplimiento de estándares ofrecidos como 

parte de la propuesta o el servicio publicitado con la finalidad de generar la mayor 

captación de personas o clientes posibles. 

Solución a inconvenientes: capacidad del ofertante de poder resolver cualquier 

tipo de inconveniente o dificultad generado durante el proceso de compra y post compra, 

para esto es necesario capacitar al personal en resoluciones de conflictos y en 

procedimientos a distintas situaciones que puedan suscitarse. 

Garantía de servicio: respaldo brindado por la institución o empresa en otorgar 

al cliente los múltiples productos o servicios con condiciones de calidad mínimas para 

que puedan ser utilizados o consumidos según lo disponga cada consumidor. 

c) Capacidad de Respuesta: esta dimensión alude a la facultad de absolver 

interrogantes al consumidor o usuario y responderlas, dudas, quejas o reclamos de los 

clientes rápidamente (Parasuraman et al., 1993). Complementando este punto, Larrea 

(1991) afirma que los empresarios deben adaptarse fácilmente a las necesidades 

cambiantes del mercado. Como punto adicional, Kotler y Keller (2016) consideran que 

se debe conservar informado al consumidor sobre el periodo del servicio. En tal sentido, 

se puede sostener que la capacidad de respuesta está entendida como la habilidad de cada 

institución para poder resolver dudas generadas por los clientes de manera oportuna 

garantizando la satisfacción de los clientes. 

Los indicadores de esta dimensión, según Evans y Lindsay (2014), son los 

siguientes: 
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Destreza: conjunto de habilidades mostradas por el personal de la institución para 

atender al público respecto a la atención o manejo de habilidades blandas cuando existan 

posibles quejas o reclamos suscitados durante la prestación del servicio. 

Apresuramiento: capacidad de prestancia que posee el personal que atiende al 

público para generar celeridad del trámite o conocimiento del proceso correcto para 

orientar a los clientes en lo que solicitan. 

d) Seguridad: son los saberes y destrezas de los trabajadores para generar 

confianza, amabilidad y competitividad cuando se brinda algún servicio (Parasuraman et 

al., 1993). En palabras de Larrea (1991), consiste en la persuasión del servicio para que 

las personas crean en este. Complementando lo planteado por los autores, se puede 

afirmar que la seguridad está entendida como capacidades del personal que produce 

confianza con el público y elevado nivel de competencia de la institución debido a la 

familiaridad generada entre la empresa y sus clientes. 

Los indicadores de esta dimensión, según Evans y Lindsay (2014), son los 

siguientes: 

Familiaridad: grado de confianza mostrado por el personal de atención que ayuda 

a generar un mejor ambiente y calidad de servicio para el cliente. 

Cordialidad: grado de franqueza que puede evidenciar el personal de atención al 

cliente para propiciar una mejor calidad de servicio hacia el cliente. 

e) Empatía: esto alude a la atención personalizada. Refiere a la relación subjetiva 

entre cliente y servidor para lograr buenas experiencias suponiendo anteponer intereses 

del cliente a otros elementos (Parasuraman et al., 1993). Asimismo, Larrea (1991) afirma 

que la empatía percibe la facilidad, transmisión de ideas y saberes del cliente. En tal 

sentido, esta empatía aplicada a la Escuela Superior de Guerra del Ejército se relaciona 

con la atención personalizada y con los horarios de atención brindados por el personal 

administrativo de esta institución educativa. 

Los indicadores de esta dimensión, según Evans y Lindsay (2014), son los 

siguientes: 

Atención individualizada: facilidad que posee la institución para absolver cada 

duda planteada o proporcionar la información solicitada de manera puntual a cada cliente 

evitando respuestas masivas. 



36 
 

Horarios de atención: cantidad de tiempo enfocado a brindar información a los 

clientes, orientarlos respecto a cada proceso generado o resolver quejas o reclamos 

relacionados a la institución. 

 

2.3.2 Bases teóricas de la Imagen Corporativa 

Este término es entendido como la manifestación primigenia de la institución 

hacia sus consumidores. Capriotti (2013) sostiene que esta corresponde a la 

predisposición de los diversos públicos hacia la empresa o institución relacionándolo con 

los bienes que ofrece, acciones y comportamientos. También establece que, 

antiguamente, esta imagen estaba referida solamente al producto ofrecido; no obstante, el 

término evolucionó entendiéndose como todo lo relacionado a las empresas y/o marcas.  

Según Villafañe (2008) y Costa (1992), la imagen corporativa presenta dos 

clasificaciones, dependiendo de su target: imagen interna y externa. La interna o también 

llamada autoimagen, refleja experiencias u opiniones de los trabajadores sobre su propio 

centro laboral. En cambio, la imagen externa, o también conocida como pública, refleja 

los pensamientos de los consumidores o el entorno empresarial tales como los 

consumidores y proveedores.  

Para Estellés (2023) la imagen corporativa es la forma en que el público interpreta 

las señales que emitimos a través de productos, servicios y campañas creadas a partir de 

la marca. Estas asociaciones sirven para crear un vínculo favorable contra él. También se 

puede decir que la imagen de la empresa es la importancia de la acusación de la empresa 

de consumo. 

Ampliando las perspectivas de los autores previos, la imagen corporativa puede 

definirse como el perfil que las empresas proyectan a sus públicos objetivo. Esta imagen, 

se construye a lo largo del tiempo, influenciado por el conjunto de acciones, positivas o 

negativas, que la empresa lleva a cabo y que son observadas por los consumidores o 

usuarios de sus productos o servicios. 

 

Características de la Imagen Corporativa 

Para conocer estas cualidades, se citará a Pacheco y Cabrera (2020) quienes 

afirman que posee tres grandes cualidades:  

a) Unidad de atributos: atribuyendo que las percepciones de los públicos se 

hallan interrelacionadas uniéndose para establecer una colectividad.  
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b) Presencia latente: sea por referencia de un tercero o experiencia vivida de 

cada consumidor, las personas llegan con una idea específica antes de generar una posible 

compra o consumir determinado producto.  

c) Cambiante: con el paso del tiempo y nuevas experiencias vividas por los 

usuarios, la percepción de la imagen corporativa puede sufrir modificaciones en la mente 

de sus públicos; es por ello por lo que la calidad debe ser analizada y controlada 

constantemente para que la visión e imagen corporativa siempre sea considerada como 

óptima por parte de los públicos de la empresa. 

 

Funciones de la imagen corporativa  

Luengo (2015) establece las siguientes funciones de la imagen corporativa:  

a) Economía de esfuerzo cognitivo: es la credibilidad y profesionalismo 

empresarial acceden la escogencia próxima del consumidor sin exigencia de evaluar las 

alternativas porque los públicos consideran las mejores pruebas de la institución.  

b) Disminución de la opción: es una estrategia que simplifica la elección del 

consumidor al ofrecer un número reducido de alternativas. Esta estrategia se basa en 

destacar la competencia por el valor agregado del servicio, lo que facilita la identificación 

de la marca. 

c) Predicción de comportamiento: se refiere a la atención que se realiza a la 

actitud del cliente cuando se soluciona un posible inconveniente debido a la organización 

según los elementos suscitados. La mejora empresarial consiste en satisfacer los 

requerimientos en el instante preciso.  

 

Complementando lo expuesto por el autor, se puede afirmar que la imagen 

corporativa instituye el acatamiento de valoración sobre la misma implicando que los 

pormenores de información otorgada a consumidores facilitarán la optimización 

constante de la empresa.  

 

Elementos para el diseño de la imagen corporativa 

Para UNIR Revista (2024), los principales aspectos de la imagen corporativa de 

las compañías son los siguientes: 

Identidad visual: constituida por el logotipo y elementos visuales son partes 

importantes de la imagen de la empresa. Todos ellos están incluidos en el manual de 

identidad visual. 
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Comunicación: cómo una empresa se comunica con los clientes y la sociedad, así 

como internamente con los empleados. El tono de mensaje, el idioma o la consistencia es 

clave para la imagen de su empresa.  

Organización: valores, ética, tratamiento de los empleados de y, en general, afecta 

directamente todo lo que afecta la cultura organizacional de una empresa, su imagen y 

percepción. 

Responsabilidad social corporativa (RSC): La forma en que las empresas 

contribuyen a la sociedad y el medio ambiente conduce a la planificación con prácticas 

sostenibles o iniciativas responsables que benefician directamente a los pozos sociales y 

ecológicos. 

Calidad: productos y servicios deben cumplir con los estándares de calidad que 

aborden los factores restantes para mantener la coherencia entre la imagen de la compañía 

y el impacto que reciben los clientes. En este sentido, la experiencia del cliente debe ser 

satisfactoria durante todo el proceso de compra. 

Cultura Administrativa: Entiéndase como el conjunto de comportamientos 

característicos de las instituciones, tales como políticas internas, valores y componentes 

esenciales para reconocer al público comprador (Escalona, 2015).  

Lencinas (2017) la define como la orientación del comportamiento basada en sus 

propios pensamientos y acciones, estableciendo un marco de referencia para su actuación 

en la realidad de la organización. Es un elemento significativo para la imagen corporativa 

ya que lo que sucede dentro de la empresa, impactará en la imagen de la empresa.  

Complementando lo expuesto por los autores, se puede afirmar que esta cultura 

administrativa indica el desenvolvimiento hacia el cliente resaltando creencias y valores 

y las personas que lo practican.  

 Estructura administrativo-organizativa: argumenta que comprende todas las 

interconexiones, tanto formales como internas, cuyo objetivo es alcanzar los objetivos 

planteados, considerando los roles de las áreas específicas y la comunicación de mensajes 

entre ellas. 

Valores institucionales: comprendidos como elementos que regulan las 

actividades de los empleados de la empresa entre sí o con públicos externos también 

conocidos como clientes. 
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Creación de la imagen corporativa 

Estellés (2023) manifiesta que debe haber al menos tres fases diferentes al diseñar 

una estrategia de construcción de marca: análisis, estrategia y activación. Todos ellos son 

necesarios para que la imagen comercial se destaque de la competencia.  

I. Análisis: Conocer el país que se desea continuar 

Los estudios y el análisis en el proceso de construcción de marca son 

fundamentalmente demasiado cuidadosos para comprender el mercado, los competidores, 

el grupo objetivo y la marca en sí. Aquí se detalla los pasos más importantes para tomar 

este proceso: 

Encuesta de mercado: comenzar con una descripción general del mercado donde 

está operando su marca.  

Verificar las tendencias y los cambios culturales del consumidor, así como las 

oportunidades y desafíos existentes.  

Verificar el tamaño del mercado, los segmentos apropiados y las expectativas del 

consumidor. Este estudio original brinda una base estable para comenzar a desarrollar la 

estrategia de su marca.  

Análisis de la competencia: analizar sus competidores directos e indirectos. 

Aprender cómo van al mercado, qué valor de recomendaciones ofrece, cómo se 

comunican con su audiencia y qué estrategias de marketing utilizan.  

Determinar las fortalezas y debilidades, así como las oportunidades que existen 

para distinguirlas de ellas. Este análisis le permite identificar áreas donde puede resaltar 

y desarrollar beneficios competitivos.  

Un estudio realizado por la audiencia: comprender al público objetivo es 

importante para desarrollar una estrategia de branding efectiva. Completar de encuestas 

de mercado, investigación y análisis de datos para obtener información sobre las 

necesidades, deseos, comportamientos y deseos de su audiencia.  

Definir los segmentos del mercado y desarrollar perfiles de clientes para 

comprenderlo mejor y hacer una conexión de manera efectiva.  

Estudio interno: realice un análisis interno exhaustivo de su marca.  

Verificar sus valores, cultura corporativa, productos o servicios, canales de 

distribución y recursos.  
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Evaluar las fortalezas y debilidades internas y cómo satisfacen las necesidades y 

deseos de su público objetivo. Comprender cómo se percibe actualmente su marca y cómo 

está en el mercado 

Estudios de calidad y cuantitativos: usar métodos de calidad y cuantitativos para 

lograr una imagen completa y precisa. Entrevistas, grupos focales y observaciones 

ayudarán a obtener información valiosa de calidad sobre la percepción y la actitud de la 

audiencia. Al mismo tiempo, los estudios cuantitativos, como los estudios y el análisis de 

datos, proporcionarán información numérica sobre preferencias, comportamientos y 

tendencias.  

Análisis de resultados: una vez recopilados todos los datos, realice un análisis 

detallado para identificar los principales modelos, tendencias y capacidades. Arrastre 

conclusiones significativas que ayuden a definir los elementos clave de la estrategia de 

su marca, como el valor, el posicionamiento y el mensaje principal de sus 

recomendaciones.  

Usar herramientas como el análisis FODA (fortalezas, opciones, debilidades y 

amenazas) para evaluar la situación actual y determinar la dirección a abordar.  

 

II. Estrategia: identificar el ADN de marca 

La plataforma de marca es un conjunto de elementos estratégicos que determinan 

y controlan la identidad, el posicionamiento y la comunicación de la marca. Es una 

herramienta que crea los elementos básicos de la marca y proporciona una guía clara para 

las actividades de marketing y comunicación. 

La plataforma de marca consiste en los siguientes elementos clave: 

Marca: hay una razón para ser la marca, la misión y la influencia que está tratando 

de crear en el mundo. Además de generar beneficios financieros, determina el objetivo y 

crea una conexión emocional con la audiencia.  

Sugerencias de valor: esta es una oferta de marca de promesa única y característica 

a sus clientes. Describa los beneficios y valores que da la marca y cómo es diferente de 

la competencia. La propuesta de valor debe ser un grupo objetivo apropiado, confiable y 

atractivo.  

Posicionamiento de la marca: esto se refiere a una imagen y percepción cuya 

marca trata de establecerse en las mentes de los consumidores sobre la competencia para 

ello hay que definir cómo la marca quiere familiarizarse y qué lo hace única. La posición 

debe ser apropiada, diferenciada y atractiva para la audiencia.  
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Tipos de marca: es un concepto derivado de la psicología y la teoría de la 

personalidad que ayuda a definir la personalidad de la marca misma. Los arquetipos 

reflejan características y valores especiales y le permiten crear una conexión emocional 

con la audiencia.  

Valores de marca: los valores de marca son los principios y creencias básicas que 

controlan el comportamiento y las decisiones de la empresa. Representan estándares 

éticos, cultura corporativa y obligaciones sociales que se defiende a la marca. 

Atributos de marca: los atributos de marca tienen características o propiedades 

asociadas con una marca en particular. Estos atributos ayudan a distinguirlo de la 

competencia y ponerlo en las mentes de los consumidores. Pueden ser tangibles o 

intangibles y están relacionados con productos, servicios, experiencia del cliente y 

comunicación de incendios. 

Visión: Brand Vision es una declaración que describe el futuro deseado y forma 

la dirección de la compañía. Esta es una imagen clara y ambiciosa de lo que la marca 

espera ser en un horizonte temporal más amplio. Debe ser inspirador y motivador, y debe 

establecerse para un objetivo a largo plazo que guíe todas las decisiones y actividades de 

la empresa.  

Misión: la misión describe la razón y los objetivos básicos de la empresa. Esto 

expresa la contribución única que la marca está tratando de ganar en el mundo y cómo 

planea satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. La misión de marca proporciona 

un manual de toma de decisiones y establece las columnas centrales en la estrategia. 

 

III. Activación: entregue sus alas a la imagen de su marca 

Se debe recordar que todas las aristas de la marca están diseñadas de alguna 

manera, por lo que el diseñador está presente en todas las etapas del proceso. Sin embargo, 

en esta parte es más notable: será hora de crear (o revisar) una identidad o una imagen de 

marca que beba el concepto y comprenda tanto verbal como visual.  

La identidad de la marca debe activarse fácilmente para aquellos que desean 

usarla, por lo que es importante crear un manual que formule las pautas de uso e 

implementación del sistema. Existen herramientas interactivas, digitales y dinámicas que 

actualiza las últimas necesidades y el uso de nuestro sistema visual, verbal y estratégico.  

En esta etapa, se trata elementos como la tipografía, el cromatismo, la ilustración, 

la red, los gráficos, la fotografía, la iconografía, el nombre de marca, la línea de etiqueta 
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o el tono de comunicación. Todos necesitan respirar la esencia que se definió previamente 

en la plataforma de marca para crear "todo" que el público descifre fácilmente. 

 

 Importancia de la imagen corporativa  

Para Estellés (2023), la importancia de la imagen corporativa radica en tener una 

buena imagen de marca para facilitar la duración de nuestra audiencia potencial y 

transferir, aumentar y mantener el espíritu y el prestigio de la empresa. Para lograr esto, 

se debe ser conscientes de la importancia de salvar los recursos que necesita, ya que 

invertir en el desarrollo de la identidad comercial puede informar más beneficios. Una 

buena imagen corporativa permite aumentar la compra del consumidor (experiencia del 

usuario), identificación de marca mientras se mantiene el contexto en la comunicación, 

utilizando varios medios, lo que obliga al consumidor a recibir un informe claro sobre la 

empresa o el método comercial. Crear valor de marca al aumentar su reconocimiento al 

público, crear comprensión y lealtad del consumidor y más competitivo. 

 

Como sostiene Capriotti (2013), esta significa las propiedades que los públicos 

afilian a una entidad por lo que la importancia empresarial resulta fundamental para 

incrementar las ventas, mejorar el posicionamiento, generar diferenciación, entre otros 

que serán explicados a continuación: 

• Posicionamiento: una adecuada imagen corporativa establece valores en 

el pensamiento de las personas entre los que pueden destacar colores, formas, tamaños, 

tipografía, slogan y hasta se puede volver en un referente en la sociedad.  

• Generación de diferenciación: la marca y sus cualidades deben sobresalir 

del resto de la competencia directa produciendo un impacto y recordación entre las 

personas, lo cual dará lugar a ser diferentes sobre el resto, ofreciendo soluciones y 

beneficios rentables a los consumidores. 

• Incremento de ventas: al haber conseguido los puntos anteriores, las ventas 

se convierten en un factor que llegará por sí sola ya que los consumidores estarán 

convencidos que aquello que destaca es lo mejor.  

• Atraer mejores inversores: inversionistas que intentan ampliar su capital 

apostarán por una empresa compatible con sus valores.  

Añadiendo a lo expuesto por el autor, la importancia de la imagen corporativa 

radica en la percepción que poseen las personas, especialmente los consumidores, 
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respecto a la empresa o institución ya que de esta depende que se mantenga activa en el 

mercado. 

  

Dimensiones de la Imagen Corporativa  

a) Identidad visual  

Vahos (2014) explica que resultan en los factores externos constituyentes de la 

personalidad empresarial ofreciendo un factor diferenciador ante la competencia.  Del 

mismo modo, sostiene que esta debe ser diáfana, comprensible y con una esencia 

relacionada directamente con cualquier organización.  

Esta identidad visual aplicada a la Escuela Superior de Guerra del Ejército se ve 

reflejada en los elementos visuales como el color y logotipo que presenta la institución 

como componentes de identificación. 

Esta identidad se ve reflejada en los sentidos:  

Visuales: es todo aquello que puede ser percibido con la vista como logo, 

infraestructura, laboratorios digitales, colores, uniforme, entre otros. 

Auditivos: se trata de cualquier elemento sonoro empleado para la transmisión de 

sentimientos positivos al público.  

Olfativos: relacionado a todos los olores percibidos al interior de la institución que 

pueden ser agradables o desagradables para las personas.  

Gustativos: aunque lo primero que se pueda pensar se relaciona como probar algún 

producto comestible, también se puede entender simbólicamente con el comportamiento 

del personal, productos de calidad y optimización de la atención brindada.  

 

Los indicadores de esta dimensión, según Luengo (2015), son los siguientes: 

Color: gama cromática generada por halos de luz captados por el sentido de la 

vista y cuya captación llega al cerebro para la interpretación correspondiente de cada 

persona o grupo de estas. 

Logotipo: totalidad de elementos característicos como signos, valores, símbolos 

y demás propios de cada empresa resumidos en un área específica que sirve como 

identificación de la institución. 
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b) Comunicación Institucional   

De acuerdo con Capriotti (2013), la comunicación institucional o corporativa se 

considera exterior al pensamiento de ello se tenga basándose en cualidades palpables de 

la institución. La imagen e identidad institucional son construcciones ideales, imaginarias 

que constituyen el campo subjetivo. Por eso, la relevancia de la comunicación de masas 

(publicidad gráfica y auspicios), instituyen relaciones interpersonales entre cliente y 

empresa.  

En este sentido se puede afirmar que la experiencia de cada usuario accede al 

entendimiento entre lo dicho y lo visto por cada uno desde sus experiencias vividas con 

las marcas.  

Los indicadores de esta dimensión son, según Capriotti (2013), los siguientes: 

Relaciones interpersonales: actividades humanas producidas en contextos 

determinados en los que se aborda una serie de temáticas según los canales, los individuos 

y la jerarquía existente entre estos para transmitir mensajes (Capriotti, 2013). 

Experiencia personal: está referida a todo conocimiento adquirido 

individualmente de cada individuo según sus vivencias personales o perspectivas respecto 

a un producto, servicio, entidad, persona, ambiente o lo que fuera que haya 

experimentado. (Capriotti, 2013).  

 

2.4 Definición de términos básicos 

 

Acatamiento de proposiciones: consecución de patrones ofrecidos como parte 

de la propuesta o el servicio publicitado para generar mayor participación de mercado 

(Evans y Lindsay, 2014). 

Ambiente: espacio donde se desarrolla el proceso enseñanza-aprendizaje hacia el 

estudiante. En este lugar el catedrático practica procesos para alcanzar los objetivos 

propuestos en cada sesión (Evans y Lindsay, 2014). 

Apresuramiento: rapidez del personal que atiende al público para producir 

celeridad del trámite o conocimiento del proceso correcto y orientar a los clientes en lo 

solicitado (Evans y Lindsay, 2014). 

Atención individualizada: resolución de cuestionamientos personales de cada 

cliente relacionado a la institución evitando respuestas masivas (Evans y Lindsay, 2014). 



45 
 

Capacidad de respuesta: capacidad para absolver interrogantes, dudas, quejas o 

reclamos del cliente rápidamente (Parasuraman et al., 1993).  

Color: gama cromática desarrollada por halos de luz captados por la vista y cuya 

captación llega al cerebro para la interpretación correspondiente de cada persona o grupo 

de estas (Vahos, 2014). 

Comunicación corporativa: es la totalidad de mensajes difundidos a los públicos 

de la institución que pueden ser externos o internos (Peña et al, 2019). 

Cordialidad: nivel de sinceridad que evidencia el personal de atención al cliente 

orientado a una mejor calidad de servicio al cliente (Evans y Lindsay, 2014). 

Cultura administrativa: la totalidad de conductas propias de las instituciones 

como pueden ser políticas internas, valores y elementos fundamentales de reconocimiento 

al público comprador (Escalona, 2015). 

Destreza: sumatoria de cualidades evidenciadas por el personal de la institución 

para atender al público sobre aspectos relacionados a posibles quejas o reclamos 

presentados durante la prestación del servicio. 

Dispositivos: todo aquel equipo, normalmente, electrónico empleado para una 

mejor didáctica y optimización del proceso enseñanza-aprendizaje (Evans y Lindsay, 

2014). 

Elementos tangibles: cualquier objeto perceptible con la vista y, en el caso de 

una institución educativa, son el ambiente, maquinarias y materiales de comunicación 

(Parasuraman et al., 1993).  

Empatía: atención personalizada respecto a la relación subjetiva entre cliente y 

servidor generando buenas experiencias y suponiendo anteponer exigencias del cliente a 

otros elementos (Parasuraman et al., 1993).  

Estructura administrativo-organizacional: toda interrelación formal e interna 

cuya finalidad es alcanzar objetivos propuestos considerando roles de áreas concretas 

(Escalona, 2015). 

Experiencia personal: vivencias adquiridas individualmente según vivencias 

personales o perspectivas respecto a un producto, servicio, entidad, persona, ambiente o 

lo que fuera que haya vivido. (Vahos, 2014).  
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Familiaridad: nivel de cordialidad evidenciado por el personal de atención que 

ayuda a proporcionar un mejor ambiente y calidad de servicio para el cliente (Evans y 

Lindsay, 2014). 

Fiabilidad: proporcionar un producto o servicio adecuado con las posibilidades 

de mejora continua mediante la práctica y experiencia resultando en un avance paulatino 

(Larrea, 1991). 

Garantía de servicio: respaldo brindado por la institución o empresa en otorgar 

al cliente los múltiples productos o servicios con condiciones de calidad mínimas para 

que puedan ser utilizados o consumidos según lo disponga cada consumidor. 

Horarios de atención: cantidad de tiempo enfocado a brindar información a los 

clientes, orientarlos respecto a cada proceso generado o resolver quejas o reclamos 

relacionados a la institución (Evans y Lindsay, 2014). 

Imagen corporativa: predisposición de los diversos públicos hacia la empresa o 

institución relacionándolo con los bienes que ofrece, acciones y comportamiento 

(Capriotti, 2013). 

Identidad visual: elementos externos constituyentes de la personalidad 

empresarial ofreciendo un factor diferenciador ante la competencia y es percibida 

mediante los sentidos (Vahos, 2014). 

Imagen: manera en la que el ciudadano distingue ciertas administraciones de 

organismos, marcas, productos o, para este estudio, una empresa (Capriotti, 2013). 

Logotipo: todos aquellos signos, valores, símbolos y demás propios de cada 

empresa especificados en un diseño gráfico a manera de identificador institucional 

(Vahos, 2014). 

Material informativo: toda información impresa o digital ofrecida por 

instituciones educativas para mantenerlos informados. 

Público: conjunto de individuos reunidas por intereses concretos respecto a 

elementos homólogos (Kotler y Keller, 2012). 

Relaciones interpersonales: actividades humanas procedentes en ambientes 

específicos en el que tratan temáticas según canales, individuos y jerarquía existente entre 

estos para emitir mensajes (Vahos, 2014). 
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Seguridad: son los saberes y destrezas de los trabajadores para generar confianza, 

amabilidad y competitividad cuando se brinda algún servicio (Parasuraman et al., 1993).  

Solución a inconvenientes: facultad del ofertante de resolver problemas o 

dificultades en el establecimiento, por ello resulta importante la capacitación constante al 

personal en atención al cliente (Evans y Lindsay, 2014). 

Valores institucionales: elementos que rigen patrones de colaboradores de la 

empresa entre ellos mismos o con públicos externos para que sea una guía para los 

colaboradores (Escalona, 2015). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÒN 

 

3.1 Tipo, nivel y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación  

Aplicada porque se anhela contrastar los saberes actuales con la realidad, 

buscando solucionar inconvenientes de índole prácticos (Hernández, Fernández y 

Baptista 2014). 

3.1.2 Nivel de investigación  

Será correlacional por intentar descubrir el tipo de existencia entre variables, 

luego, conocer el nivel de relación respectivo entre calidad e imagen corporativa, 

respectivamente (Hernández et al., 2014). 

3.1.3 Diseño de investigación  

No experimental porque no se practicará ninguna alteración a las variables ni al 

objeto de estudio ni se concebirá algún tipo de experimento.  

También se añade el corte transversal o transeccional porque la información será 

compilada en un único periodo. 

 

3.2 Población y muestra 

3.2.1 Población 

Hernández et al (2014) asumen que refiere a la cantidad de individuos con 

cualidades análogas que forman el objeto de estudio de la indagación. Para este caso, 

corresponde a los 210 estudiantes de la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela 

de Posgrado correspondiente al año académico 2022 pertenecientes a las promociones X 

y  XI de la Maestría en Ciencias Militares conformados por 107 oficiales (X MCM) y 103 

oficiales (XI MCM) correspondiente al año académico 2022.  

3.2.2 Muestra 

Para calcular la muestra correspondiente se procedió con la trasposición de 

montos en la siguiente fórmula: 
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Realizando el cambio respectivo, bajo los siguientes parámetros, se obtiene lo 

siguiente 

N = población (210) 

Z = grado de confianza (1.96) 

P = probabilidad de acierto (50%) 

Q = probabilidad de rechazo (50%) 

D = error estadístico (0.05) 

 

Procediendo con los cálculos correspondientes, se obtiene la siguiente 

información: 

 

 

      n =  

210 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5 

0.052 x (210 – 1) + (1.96)2 x 0.5 x 0.5 

 

 

      n =  

210 x 3.8416 x 0.5 x 0.5 

0.052 x (210 – 1) + 3.8416 x 0.5 x 0.5 

 

n = 201.684 / 1.4829 

n = 136    

Por lo tanto, según los cálculos correspondientes, la muestra asciende a 136 

estudiantes de la ESGE-EPG. 
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Criterios de Inclusión de los participantes:  

- Maestristas de ESGE-EPG en el 2022.  

- Maestristas matriculados en el año académico 2022  

- Participación facultativa del encuestado.  

Criterios de Exclusión de los participantes:  

- Maestristas no matriculados al año académico 2022.  

- Maestristas que no estén dispuestos a colaborar.  

- Maestristas sin tiempo. 

 

3.2.3 Muestreo 

La técnica de muestreo para la presente tesis o investigación académica es a la 

nombrada como probabilística aleatoria simple porque cualquier maestrista conformante 

de la población tiene la misma probabilidad de ser seleccionados sin eliminar a ninguno. 

3.3. Métodos de investigación 

El método que se empleará será el hipotético-deductivo: luego de contrastar las 

hipótesis, la conclusión será prevista con anticipación desde las bases teóricas 

establecidas anticipadamente. 

3.4. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas  

La encuesta por tratarse de una técnica empleada para el recojo de información a 

grandes cantidades de personas. 

3.4.2 Instrumentos  

El instrumento elegido para desarrollar la investigación es el cuestionario, el cual 

será dividido en dos partes por contener dos variables. Con relación a la primera variable, 

está se divide en cinco dimensiones, de las cuales tendrá un total de 15 preguntas a ser 

respondidas; en cambio, la segunda variable se divide en dos dimensiones alcanzando 14 

preguntas. 

Validez del instrumento 

Tabla 3 
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Validación del juicio de expertos 

N° 

orden 

Apellidos y nombres DNI Puntaje Valoración 

1 Dr. William Sebastián Flores 06175729 47 Aplicable 

2 Mg. Fernando Pachas Vélez 07463696 48 Aplicable 

3 Mg. Verónica Albina More 15736041 46 Aplicable 

Fuente: Ficha de validación de los expertos 

Como se visualiza en la tabla 3, los tres expertos manifestaron su conformidad 

para la aplicación del instrumento presentado. 

 

Confiabilidad del instrumento 

Para el caso de la confiabilidad para la aplicación de los instrumentos, se procedió 

con el estadístico Alfa de Cronbach luego de haber encuestado a 20 individuos de la 

muestra. 

Tabla 4 

Confiabilidad de la variable 1 

Alfa de 

Cronbach 

Nº de 

Elementos 

,915 15 

 

En la tabla 4, se aprecia los resultados obtenidos para la confiabilidad de la calidad 

de servicio los cuales fueron 0.915 aplicado a una muestra piloto de 20 individuos, lo cual 

pone en manifiesto una confiabilidad fuerte y pudiendo ser aplicada. 

 

Tabla 5 

Confiabilidad de la variable 2 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

Nº de 

Elementos 

,908 14 
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Por lo tanto, en la tabla 5, se aprecia los resultados obtenidos para la 

confiabilidad de la imagen corporativa cuyo resultado fue 0.908 poniendo de manifiesto 

una fuerte confiabilidad y su posterior aplicación. 

3.5. Técnicas de procesamiento de datos 

Para procesar los datos que se obtendrán mediante la aplicación del cuestionario, 

se empleará el software SPSS en su versión 26 el mismo que servirá para la obtención de 

gráficas descriptivas y, posteriormente, de estadística inferencial para el contraste de las 

hipótesis correspondientes. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

 

 

4.1. Resultados descriptivos 

En esta parte de la investigación se presentará la estadística descriptiva de ambas variables 

con sus respectivas dimensiones. Cabe mencionar que estos resultados fueron obtenidos 

en base a la aplicación de los respectivos instrumentos. 

4.1.1 Resultados descriptivos de calidad de servicio 

 

Tabla 6 Resultados descriptivos de Calidad de Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 13 9.5 

En desacuerdo 

Indeciso 

20 

46 

14.5 

34 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

37 

20 

26.5 

14.5 

Total 136 100 

 

En la tabla 6, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la variable 

Calidad de Servicio recopilados en base a las encuestas realizadas. Estos resultados 

manifiestan que el 9.5% (n = 13) de los estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo 

con la calidad de servicio brindada por Escuela de Posgrado, mientras que  14.5% (n = 

20) se halla en desacuerdo. La cantidad de indecisos corresponde a 34% (n = 46), mientras 

que el 26.5% (n = 37) se hallan de acuerdo y el 14.5% (n = 20) se encuentra totalmente 

de acuerdo con la calidad de servicio brindada en la institución. 

 

4.1.3 Resultados de dimensiones de calidad de servicio 

Tabla 7 Descripción de Recursos Tangibles 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 10 7 

En desacuerdo 

Indeciso 

18 

10 

13 

7 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

53 

45 

39 

34 

Total 136 100 
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En la tabla 7, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Recursos Tangibles, estos resultados manifiestan que el 7% (n = 10) de los 

estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con los recursos tangibles brindados por 

Escuela de Posgrado, mientras que  13% (n = 18) se halla en desacuerdo. La cantidad de 

indecisos corresponde a 7% (n = 10), mientras que el 39% (n = 53) se hallan de acuerdo 

y el 34% (n = 45) se encuentra totalmente de acuerdo con los recursos tangibles brindados 

en la institución. 

 

Tabla 8 Descripción de Fiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 19 14 

En desacuerdo 

Indeciso 

39 

30 

29 

22 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

32 

16 

23.5 

11.5 

Total 136 100 

 

En la tabla 8, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Fiabilidad, estos resultados manifiestan que el 14% (n = 19) de los 

estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con la fiabilidad brindada por Escuela de 

Posgrado, mientras que 29% (n = 39) se halla en desacuerdo. La cantidad de indecisos 

corresponde a 22% (n = 30), mientras que el 23.5% (n = 32) se hallan de acuerdo y el 

11.5% (n = 16) se encuentra totalmente de acuerdo con esta dimensión. 

 

Tabla 9 Descripción de Empatía 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 14 10 

En desacuerdo 

Indeciso 

34 

25 

25 

18 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

47 

16 

34.5 

11.5 

Total 136 100 

 



55 
 

En la tabla 9, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Empatía, estos resultados manifiestan que el 10% (n = 14) de los estudiantes 

se hallan totalmente en desacuerdo con la calidad de servicio brindada por Escuela de 

Posgrado, mientras que  25% (n = 34) se halla en desacuerdo. La cantidad de indecisos 

corresponde a 18% (n = 25), mientras que el 34.5% (n = 47) se hallan de acuerdo y el 

11.5% (n = 16) se encuentra totalmente de acuerdo con la empatía brindada en la 

institución. 

 

Tabla 10 Descripción de Capacidad de Respuesta 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 20 14.5 

En desacuerdo 

Indeciso 

42 

30 

31.5 

22 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

30 

14 

22 

10 

Total 136 100 

 

En la tabla 10, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Capacidad de Respuesta, estos resultados manifiestan que el 14.5% (n = 20) 

de los estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con la capacidad de respuesta 

brindada por Escuela de Posgrado, mientras que  31.5% (n = 42) se halla en desacuerdo. 

La cantidad de indecisos corresponde a 22% (n = 30), mientras que la misma cantidad 

para los que se hallan de acuerdo y el 10% (n = 14) se encuentra totalmente de acuerdo 

con la calidad de servicio brindada en la institución. 

4.1.2 Resultados descriptivos de la imagen corporativa 

Tabla 11  

Resultados descriptivos Imagen Corporativa 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 7 5 

En desacuerdo 

Indeciso 

10 

36 

7 

26.5 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

52 

31 

38 

23.5 

Total 136 100 
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En la tabla 11, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la variable 

Imagen Corporativa, estos resultados manifiestan que el 5% (n = 7) de los estudiantes se 

hallan totalmente en desacuerdo con la imagen corporativa brindada por Escuela de 

Posgrado, mientras que 7% (n = 10) se halla en desacuerdo. La cantidad de indecisos 

corresponde a 26.5% (n = 36), mientras que el 28% (n = 52) se halla de acuerdo y el 

23.5% (n = 31) se encuentra totalmente de acuerdo con la imagen corporativa brindada 

en la institución. 

Tabla 12 Misión 

Descripción de Identidad visual 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 10 7 

En desacuerdo 

Indeciso 

13 

27 

9.5 

20.5 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

53 

33 

39 

24 

Total 136 100 

 

En la tabla 12, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Identidad Visual, estos resultados manifiestan que el 7% (n = 10) de los 

estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con la identidad visual brindada por 

Escuela de Posgrado, mientras que 9.5% (n = 13) se halla en desacuerdo. La cantidad de 

indecisos corresponde a 20.5% (n = 27), mientras que el 39% (n = 53) se halla de acuerdo 

y el 24% (n = 33) se encuentra totalmente de acuerdo con la identidad visual brindada en 

la institución. 

 

Tabla 13 Misión 

Descripción de Comunicación Corporativa 

 Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 12 9 

En desacuerdo 

Indeciso 

25 

28 

18 

20.5 
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De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

47 

24 

34.5 

17.5 

Total 136 100 

 

En la tabla 13, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la 

dimensión Comunicación Corporativa, estos resultados manifiestan que el 9% (n = 12) 

de los estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con la comunicación corporativa 

brindada por Escuela de Posgrado, mientras que 18% (n = 25) se halla en desacuerdo. La 

cantidad de indecisos corresponde a 20.5% (n = 28), mientras que el 34.5% (n = 47) se 

halla de acuerdo y el 17.5% (n = 24) se encuentra totalmente de acuerdo con la 

comunicación corporativa brindada en la institución. 
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4.2 Contrastación de hipótesis 

En este punto se realiza lo manifestado en las hipótesis, es decir, se contrasta cada 

una de las hipótesis. 

En primer lugar, se procedió a efectuar la prueba de normalidad de Kolmogorov 

– Smirnow debido a que los cuestionarios fueron dirigidos a 136 estudiantes de maestría. 

Tabla 14 

Prueba de normalidad 

  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

1. Calidad de servicio ,052 136 ,001 ,135 136 ,000 

2. Imagen corporativa ,048 136 ,001 ,118 136 ,000 

 

H0: Los datos de la calidad de servicio y la imagen corporativa no poseen distribución 

normal. 

Hi: Los datos de la calidad de servicio y la imagen corporativa poseen distribución 

normal. 

Regla de decisión  

Si p (Sig) > 0,05; Se acepta la hipótesis nula (H0)  

Si p (Sig) < 0,05; Se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna 

Debido a que el valor de p es menor de 0,05 (Sig. 0.001), se acepta la hipótesis 

alterna y rechaza la hipótesis nula. En tal sentido, para contrastar hipótesis se empleó una 

fórmula estadística denominada el coeficiente Rho de Spearman ya que la prueba de 

normalidad resultó menor de 0.05 y la población fue de 136 encuestados. Hay que 

mencionar que esta prueba fue calculada mediante el software denominado SPSS en su 

versión 26. 

De la misma manera, para poder determinar la regla del coeficiente de estas 

hipótesis fue realizada mediante la siguiente tabla denominada Interpretación del 

coeficiente de correlación de Spearman. 
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Tabla 15  

Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman 

Valor de Rho Significado 

-1 Correlación negativa perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández y Mendoza (2018) 

 

Prueba de contrastación de hipótesis general 

H0: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con imagen corporativa de 

la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 

2022. 

Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con imagen corporativa de la 

Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 

2022. 

 

Tabla 16  

Contrastación hipótesis general 
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Calidad de 

servicio 

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Calidad de 

servicio 

Coeficiente de correlación 1,000 ,533** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,533** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 136 136 

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

 

En la tabla 16 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que la calidad de servicio se relaciona significativamente con imagen corporativa 

de la Escuela Superior de Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 2022.  

Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,533 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y moderada. 

 

Prueba de contrastación de hipótesis específica 1: 

H0: Los elementos tangibles no se relacionan significativamente con imagen corporativa 

de la ESGE-EPG, 2022. 

Hi: Los elementos tangibles se relacionan significativamente con imagen corporativa de 

la ESGE-EPG, 2022. 

 

Tabla 17  

Contrastación hipótesis específica N° 1 

 
Elementos 

tangibles  

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Elementos 

tangibles 

Coeficiente de correlación 1,000 ,586** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,586** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 136 136 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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En la tabla 17 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que los elementos tangibles se relacionan significativamente con imagen 

corporativa de la ESGE-EPG, 2022.  

Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,586 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y moderada. 

 

Prueba de contrastación de hipótesis específica 2: 

H0: La fiabilidad no se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

Hi: La fiabilidad se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

 

Tabla 18 

Contrastación hipótesis específica N° 2 

 
Fiabilidad  

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,437** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,437** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 136 136 

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

 

En la tabla 18 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que la fiabilidad se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022.  
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Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,437 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y moderada. 

 

Prueba de contrastación de hipótesis específica 3: 

H0: La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con imagen corporativa 

de la ESGE-EPG, 2022. 

Hi: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con imagen corporativa de 

la ESGE-EPG, 2022. 

Tabla 19 

Contrastación hipótesis específica N° 3 

 
Capacidad de 

respuesta 

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Capacidad de 

respuesta  

Coeficiente de correlación 1,000 ,378** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,378** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 136 136 

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

 

En la tabla 19 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que la capacidad de respuesta se relaciona significativamente con imagen 

corporativa de la ESGE-EPG, 2022.  

Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,378 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y baja. 
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Prueba de contrastación de hipótesis específica 4: 

H0: La seguridad no se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

Hi: La seguridad se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

Tabla 20 

Contrastación hipótesis específica N° 4 

 
Seguridad 

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Seguridad  Coeficiente de correlación 1,000 ,391** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,391** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 136 136 

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

 

En la tabla 20 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que la seguridad se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022.  

Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,391 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y baja. 

 

Prueba de contrastación de hipótesis específica 5: 

H0: La empatía no se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

Hi: La empatía se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-EPG, 

2022. 
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Tabla 21 

Contrastación hipótesis específica N° 5 

 
Empatía 

Imagen 

Corporativa 

Rho de Spearman Empatía  Coeficiente de correlación 1,000 ,412** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 136 136 

Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,412** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 136 136 

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

 

En la tabla 21 se visualiza que nivel de significancia es menor a 0,05 como 

resultado se niega la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por ello se puede 

indicar que la empatía se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022.  

Además el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman, es 0,412 y 

de acuerdo con la de estimación de la correlación de Spearman, existe una relación 

positiva y moderada. 

 

4.3 Discusión de resultados 

Respecto al objetivo general de esta investigación, el cual fue determinar la 

relación de la calidad de servicio y la imagen corporativa de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG), 2022, los resultados evidenciaron una 

relación moderada con un Rho de Spearman de 0.533. Esta comprobación concuerda con 

lo planteado por Cervantes (2023) quien asegura que la calidad de servicio se relaciona 

moderadamente con la imagen corporativa de la institución educativa estudiada. Del 

mismo modo, se coincide con lo estipulado por Araya (2022) quien asegura que la calidad 

de servicio es un factor importante para relacionarse con la imagen corporativa en 

entidades educativas. Asimismo, se concuerda con Pereira (2022) quien asegura que la 

calidad percibida y satisfacción fue alta y significativa por lo que se debe mantener la 

satisfacción de los egresados se debe afianzar el vínculo con los grupos de interés. Por 

otro lado, se coincide con Romero (2021) quien sostiene que se debe utilizar prácticas 
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adecuadas para favorecer el correcto desenvolvimiento del proceso enseñanza-

aprendizaje. Por el lado de la imagen corporativa, se concuerda con Arias (2022) quien 

manifiesta que la filosofía corporativa guarda una conexión alta con la imagen 

corporativa. SISE guarda estrategias para que el personal conozca su misión. Los canales 

de comunicación propician la familiaridad entre trabajadores, reconocimiento del slogan 

y valores institucionales. También se coincide con este autor por concluir que la imagen 

corporativa resultó positiva con normas claras y reconocimiento del logo, e inquietud de 

la empresa por reflejar su imagen proyectada. Adicionalmente, se coincide con Coya y 

Ríos (2021) quienes asumen que un elemento importante en la determinación de la 

imagen institucional fue la flexibilidad y el desenvolvimiento que favorecen al nivel de 

adaptación y extensión de diversos aspectos. Otro factor importante es la confiabilidad 

porque fortalece y brinda imagen a la institución. Finalmente, se comparte la idea de Pérez 

(2021) quien manifiesta que existe la correlación moderada entre calidad de servicio e 

imagen cognitiva (0.746), al igual que la calidad de servicio y la imagen efectiva (0.642) 

de la institución educativa. 

Respecto al primer objetivo específico de esta investigación, el cual fue identificar 

la relación de elementos tangibles e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022; los 

resultados evidencian que sí existe esta relación con un Rho de Spearman de 0.586; es 

decir, de manera moderada. Esta comprobación coincide con lo establecido por Cervantes 

(2023) quien asegura que los alumnos mantienen expectativas elevadas respecto a la 

carrera que desean estudiar, es por ello, que las instituciones, además del producto y 

servicio que brindan, deben enfocarse en las condiciones exigidas por sus usuarios. De 

manera similar, se concuerda con Araya (2022) quien manifiesta que los elementos 

tangibles más valorados corresponden a las instalaciones resaltando la tecnología y el 

mismo ambiente donde se desarrolla las clases. De modo similar, se concuerda con 

Pereira (2022) quien asegura que las instalaciones de cualquier institución educativa son 

el elemento tangible de mayor valoración para sentir una óptima calidad de servicio. Del 

mismo modo, se coincide con Romero (2021) quien concluye que fomentar la calidad 

educativa se logra mejorar la imagen corporativa de la misma. Asimismo, se coincide con 

Malpartida (2022) por asegurar que en torno a la tangibilidad de elementos, el 63% de 

encuestados asegura que es regular Finalmente, se concuerda con Ugaz (2023) quien 

manifestó que un aproximado del 30% sintió conformidad con factores tangibles 

presentados por la institución educativa.  
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Respecto al segundo objetivo específico de esta investigación, el cual fue 

identificar la relación de fiabilidad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022; los 

resultados evidencian que sí existe esta relación con un Rho de Spearman de 0.437; es 

decir, de manera moderada. Este resultado es concordante con Cervantes (2023) quien 

manifiesta que entre las características del personal se reflejan unas atenciones con 

respeto, ágiles y precisas en la información que brindan, además se espera recibir un 

servicio con valor agregado y diferenciador con los de la competencia. De manera similar, 

se concuerda con las conclusiones de Romero (2021) quien concluye que la acreditación 

intenta mantener elevados estándares competitivos y de reputación conllevando a mayor 

cantidad de universitarios; no obstante, el fortalecimiento en políticas educativas debe ser 

constante. También se concuerda con Ugaz (2023) al manifestar que el 92% asegura que 

la empresa analizada brinda un servicio según lo propuesto, es decir, que existe fiabilidad 

entre lo que propone y el servicio que brinda. Asimismo, se coincide con Malpartida 

(2022) quien sostiene que la confiabilidad en la Escuela de Posgrado fue catalogada como 

regular por el 55% de participantes.  

Respecto, al tercer objetivo específico de esta investigación, el cual fue identificar 

la relación de capacidad de respuesta e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los 

resultados evidencian que sí existe esta relación con un Rho de Spearman de 0.378; es 

decir, de manera baja. Este resultado concuerda con lo establecido por Pérez (2021) quien 

manifiesta que la dimensión capacidad de respuesta obtuvo una valoración intermedia por 

el 65.4% de encuestados. Por otro lado, se concuerda con los planteamientos de Neyra 

(2020) quien asegura que la capacidad de respuesta fue considerada como buena porque 

las cualidades resaltantes fueron la información emitida por la casa de estudios, el servicio 

de enseñanza. No obstante, en el caso de Sagua (2021) esta capacidad de respuesta fue 

catalogada como deficiente por parte de los alumnos estudiados debido a que la calidad 

del catedrático y plan curricular, el 42% aseguró estar de acuerdo con los indicadores. 

Asimismo, se concuerda con Arias (2022) quien concluye que los canales de 

comunicación propician la familiaridad entre trabajadores, reconocimiento del slogan y 

valores institucionales. También se concuerda con Ugaz (2023) quien manifestó que un 

alrededor del 30% se siente conforme con la capacidad de respuesta presentada por la 

entidad educativa.  

Respecto, al cuarto objetivo específico de esta investigación, el cual fue identificar 

la relación de seguridad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los resultados 
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evidencian que sí existe esta relación con un Rho de Spearman de 0.391; es decir, de 

manera baja. Este resultado concuerda con lo establecido por Cervantes (2023) quien 

asegura que las características del personal se reflejan unas atenciones con respeto, ágiles 

y precisas en la información que brindan, además se espera recibir un servicio con valor 

agregado y diferenciador con los de la competencia. También se concuerda con Araya 

(2022) quien concluye que la dimensión seguridad es valorada debido al nivel 

competitivo de los profesores, así como planes de estudio adecuados a la realidad y que 

estos planes sean adaptables. Asimismo, se coincide con Pereira (2022) quien plantea que 

para mantener la satisfacción de los egresados se debe afianzar el vínculo con los grupos 

de interés. De manera similar, se concuerda con Romero (2021) quien asume que los 

catedráticos son el eje fundamental para obtener calidad en educación pues son ellos 

quienes innovan y transmiten los saberes. También se concuerda con Ugaz (2023) quien 

manifestó que un alrededor del 40% se siente conforme con la seguridad presentada por 

la entidad educativa entendida como familiaridad y cordialidad. Del mismo modo, los 

estudios de Malpartida (2022) concluyen que esta dimensión fue valorada como regular 

por el 53.2% de los encuestados porque la atención al cliente fue moderada. 

 

Finalmente, respecto al quinto objetivo específico de esta investigación, el cual 

fue identificar la relación de empatía e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los 

resultados evidencian que sí existe esta relación con un Rho de Spearman de 0.412; es 

decir, de manera moderada. Este resultado concuerda con lo establecido por Cervantes 

(2023) quien resalta la búsqueda de información adecuada en los distintos medios con los 

que cuenta la institución como redes sociales, páginas web o medios tradicionales como 

volantes. Por otro lado, se coincide con lo estipulado por Pereira (2022) quien asegura 

que la empatía guarda alta relación con la imagen corporativa de las instituciones 

educativas de educación superior. También concuerda con Arias (2022) quien asegura 

que los canales de comunicación propician la familiaridad entre trabajadores, 

reconocimiento del slogan y valores institucionales. Por su parte, Malpartida (2022) 

manifiesta que la empatía fue catalogada en un nivel intermedio por el 60% de 

encuestados. Finalmente, se concuerda con Coya y Ríos (2021) quienes aseguran que la 

veracidad juega un rol trascendente en la formación de la imagen institucional debido al 

nivel de certidumbre que generan las informaciones. 
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CAPÍTULO V 

 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1 Conclusiones 

 

1. En relación con el objetivo general, se concluye que existe una relación  moderada 

entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la Escuela Superior de 

Guerra del Ejército – Escuela de Posgrado (ESGE-EPG) en el 2022 debido a que 

elementos como el logo y los colores de la identidad visual, y las relaciones 

interpersonales de la comunicación institucional tuvieron una aceptación 

moderada por los encuestados. Respecto al lado de la calidad de servicio, la 

dimensión que obtuvo mejor aceptación fue los elementos tangibles porque el 

indicador ambiente obtuvo buena aceptación entre los encuestados. 

2. En lo que respecta al primer objetivo específico, se concluye que existe una 

relación significativa y moderada entre los elementos tangibles e imagen 

corporativa de la ESGE-EPG en el 2022 porque los ambientes de estudio de la 

ESGE-EPG obtuvieron buena aceptación, seguido de los dispositivos digitales 

que presentan en sus instalaciones para sus estudiantes con una percepción 

moderada; en cambio, el material informativo tuvo una percepción baja por parte 

de los encuestados. 

3. En relación con el segundo objetivo específico, se concluye que existe una 

relación significativa y moderada entre la fiabilidad e imagen corporativa de la 

ESGE-EPG en el 2022 debido a que el servicio educativo goza de cierta garantía 

de realización de esta actividad por ser la Escuela Superior de Guerra del Ejército 

la institución encargada de brindar este servicio. En cambio, el aspecto de la 

solución de inconvenientes mantuvo una percepción baja por las demoras del área 

administrativa en brindar un servicio raudo a sus estudiantes durante alguna queja 

presentada. 

4. En cuanto al tercer objetivo específico, se concluye que existe una relación 

significativa y baja entre la capacidad de respuesta e imagen corporativa de la 

ESGE-EPG en el 2022 debido a que el personal del área administrativa como la 

secretaria carece de la destreza necesaria para manejar ciertas situaciones de 
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quejas y reclamaciones para brindar una alternativa de solución rápida, lo cual va 

de la mano con una falta de apresuramiento en buscar alguna solución a los 

inconvenientes presentados. 

5. En relación con el cuarto objetivo específico, se concluye que existe una relación 

significativa y baja entre la seguridad e imagen corporativa de la ESGE-EPG en 

el 2022 debido a que la cordialidad, al momento de intentar resolver algún tipo de 

inconveniente por parte de los maestristas, se apreciada como limitada lo cual 

desmedra la calidad de servicio para generar una adecuada imagen corporativa de 

la institución analizada. Asimismo, la familiaridad que es el otro indicador de esta 

dimensión menoscaba las relaciones interpersonales de esta entidad educativa. 

6. En relación con el quinto objetivo específico, se concluye que existe una relación 

significativa y baja entre la empatía e imagen corporativa de la ESGE-EPG en el 

2022 debido a que los encuestados aseguraron que la atención brindada puede ser 

más personalizada al momento de que el área administrativa de la escuela de 

posgrado proporcione las respuestas ante las dudas de los estudiantes. 

 
5.2 Recomendaciones 

 

1. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben realizar cuestionarios en todos los ciclos para poder medir la 

percepción de la calidad de servicio que brinda este centro educativo y poder 

considerar los puntos bajos para mejorarlos. 

2. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben evaluar el aspecto de la infraestructura de los ambientes de 

clase, así como los equipos que se hallan al interior de las aulas para que se hallen 

constantemente operativos y que las clases puedan desarrollarse sin presentar 

inconveniente alguno. 

3. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben estar preparados para adelantarse a los problemas que se 

puedan presentar y brindar una solución oportuna a los estudiantes. 

4. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben tener un protocolo de respuesta en el uso de canales de 
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comunicación para poder transmitir las comunicaciones oportunamente y con 

mayor destreza. 

5. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben organizar programas de capacitación sobre atención al cliente 

para los trabajadores del área administrativa y que estos puedan manejar las quejas 

de la mejor manera posibles sin afectar el estado anímico de los estudiantes para 

reforzar una mejor imagen corporativa. 

6. Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra 

del Ejército deben adecuar días y horarios de atención presencial, así como canales 

digitales para que los maestristas puedan proceder con determinados trámites o 

consultas según la disponibilidad de los estudiantes. 
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Anexo 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  
 

Problema  Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología de 

investigación 

¿Cuál es la relación entre 

la calidad de servicio y la 

imagen corporativa de la 

Escuela Superior de 

Guerra del Ejército – 

Escuela de Posgrado 

(ESGE-EPG), 2022? 

Determinar la relación 

entre la calidad de servicio 

y la imagen corporativa de 

la 

Escuela Superior de 

Guerra del Ejército – 

Escuela de Posgrado 

(ESGE-EPG), 2022. 

La calidad de servicio se 

relaciona significativamente 

con la imagen corporativa 

de la Escuela Superior de 

Guerra del Ejército – 

Escuela de Posgrado 

(ESGE-EPG), 2022. 

Calidad de 

servicio 

Elementos 

tangibles 

Fiabilidad 

Capacidad de 

respuesta 

Seguridad 

Empatía 

A.- Método y diseño 

de la investigación 

 

Tipo: aplicada 

Nivel: correlacional  

 

Diseño: no 

experimental de corte 

transversal 

 

B.- Población y 

muestra: 

Población: 210 

estudiantes de ESGE-

EPG 

 

Muestra: 136 

 

 

C. Técnica e 

instrumento de 

recolección de datos: 

Técnica: encuesta 

Instrumento: 

cuestionario 

 

¿Cuál es la relación entre 

elementos tangibles e 

imagen corporativa de la 

ESGE- 

EPG, 2022? 

 

¿Cuál es la relación entre 

fiabilidad e imagen 

corporativa de la ESGE-

EPG, 

2022? 

 

¿Cuál es la relación entre 

capacidad de respuesta e 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022? 

Identificar la relación 

entre elementos tangibles 

y la imagen corporativa de 

la 

ESGE-EPG, 2022. 

 

Identificar la relación 

entre fiabilidad y la 

imagen corporativa de la 

ESGE- 

EPG, 2022. 

 

Identificar la relación 

entre capacidad de 

respuesta y la imagen 

corporativa de 

la ESGE-EPG, 2022. 

Los elementos tangibles se 

relacionan 

significativamente con la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

La fiabilidad se relaciona 

significativamente con la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

La capacidad de respuesta 

se relaciona 

significativamente con la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

 

 

Imagen 

corporativa 

 

 

Imagen visual 

 

Comunicación 

institucional 
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¿Cuál es la relación entre 

seguridad e imagen 

corporativa de la ESGE-

EPG, 2022? 

 

¿Cuál es la relación entre 

empatía e imagen 

corporativa de la ESGE-

EPG, 2022? 

Identificar la relación 

entre seguridad y la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

 

 

Identificar la relación 

entre empatía y la imagen 

corporativa de la ESGE-

EPG, 2022. 

La seguridad se relaciona 

significativamente con la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

La empatía se relaciona 

significativamente con la 

imagen corporativa de la 

ESGE-EPG, 2022. 

D.- Procesamiento de 

análisis de datos: 

SPSS versión 26 
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ANEXO 2: 

Instrumento de recolección de datos  

Cuestionario  

A continuación se presenta una serie de ideas relacionadas a calidad de servicio de la Escuela 

Superior de Guerra del Ejército – Escuela Posgrado (ESGE-EPG). Le agradeceremos su punto de 

vista con la alternativa que considere adecuada según su parecer. 

 

Cuestionario para evaluar la variable Calidad del Servicio 

Dimensiones   TD D I A TA 

 

 

 

 

Elementos 

Tangibles 

1. Los ambientes de la ESGE-EPG son modernos.      

2. Los ambientes de la ESGE-EPG se hallan pulcras.      

3. Los equipos de la ESGE-EPG son modernos.      

4. Los equipos o dispositivos electrónicos de la 

ESGE-EPG se hallan limpios. 

     

5. Es relevante la información impresa brindada por 

la ESGE-EPG. 

     

6. Es relevante la información digital brindada por la 

ESGE-EPG. 

     

 

 

Fiabilidad  

7. La ESGE-EPG brinda educación de calidad.      

8. El personal de la ESGE-EPG demuestra interés 

para resolver sus problemas. 

     

9. El servicio brindado por la ESGE-EPG es de 

garantía. 

     

 

Capacidad de 

respuesta 

10. El personal de la ESGE-EPG tiene destreza para 

atenderlo. 

     

11. El personal de la ESGE-EPG los atiende con 

rapidez. 

     

 

Seguridad  

12. El personal de la ESGE-EPG los atiende con 

familiaridad. 

     

13. El personal de la ESGE-EPG muestra 

cordialidad al momento de atenderlo. 

     

 

Empatía  

14. En la ESGE-EPG recibe atención 

individualizada.  

     

15. Los horarios de la ESGE-EPG son adecuados.      
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Instrumento de recolección de datos  

Cuestionario  

A continuación se presenta una serie de opiniones vinculadas a imagen corporativa de la Escuela 

Superior de Guerra del Ejército – Escuela Posgrado (ESGE-EPG). Le agradeceremos su punto de 

vista con la alternativa que considere adecuada según su parecer. 

 

 

 Cuestionario para evaluar la variable Imagen Corporativa 

Dimensiones   TD D I A TA 

 

 

Identidad 

visual  

1. Los colores del logo de la ESGE-EPG son 

fácilmente reconocibles. 

     

2. Los colores de la ESGE-EPG representan a la 

institución. 

     

3. El logo de la ESGE-EPG es claro.      

4. El logo de la ESGE-EPG guarda relación con 

la institución.  

     

 

 

 

 

 

 

 

Comunicación 

institucional 

5. Escucha buenos comentarios de la ESGE-EPG 

de amigos. 

     

6. La comunicación del personal de la ESGE-

EPG es adecuada. 

     

7. Su experiencia en la ESGE-EPG resulta buena.      

8. Las experiencias de los compañeros de la 

ESGE-EPG le parece adecuada. 

     

9. La organización administrativa de la ESGE-

EPG le parece adecuada. 

     

10. Hay aspectos de la organización administrativa 

de la ESGE-EPG que pueden mejorar. 

     

11. El personal de la ESGE-EPG muestra 

proactividad en sus labores. 

     

12. El personal de la ESGE-EPG muestra 

eficiencia en sus labores. 

     

13. 13. El personal de la ESGE-EPG muestra un 

comportamiento ético. 

     

14. El personal de la ESGE-EPG muestra actitud 

positiva para atenderlo. 
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ANEXO 3: 

Fichas de validez del instrumento 
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ANEXO 4: 

Carta de autorización de aplicación del instrumento 

 


