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Resumen

La presente investigacion titulada Calidad de servicio y su relacion con la imagen
corporativa de la Escuela Superior de Guerra del Ejército — Escuela de Posgrado, 2022
tuvo como objetivo determinar la relacion de la calidad de servicio con la imagen
corporativa de una escuela de posgrado de las Fuerzas Armadas del Peru. Para el
desarrollo de las bases tedricas de la calidad de servicio, se emple6 las posturas de Denton
(1991), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), Arellano (2017), entre otras. Por el lado
de la variable imagen corporativa, se utilizo las posturas tedricas de Capriotti (2013),
Estellés (2023) y Luengo (2015), entre los mas resaltantes. En el aspecto metodoldgico,
los aspectos resaltantes son que presentd un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 136 estudiantes de posgrado de la Escuela Superior de Guerra del Pert a
quienes se les aplico un cuestionario previamente validado. Entre las conclusiones se
corrobord que existe una relacién 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 afio en estudio, debido a que elementos de la identidad
visual como el logo y los colores, y componentes de la comunicacion corporativa como
relaciones interpersonales y experiencia personal alcanzaron una aceptacion moderada
por los encuestados. Respecto al lado de la calidad de servicio, la dimensién que obtuvo

mejor aceptacion 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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Introduccion

Las personas siempre buscan los productos optimos para satisfacer todas las
necesidades posibles, es por ello, que la calidad cumple un rol fundamental para tal fin.
Ademas, la gran cantidad de competencia obliga a las empresas o instituciones una mayor
rigurosidad sobre el control de produccién dependiendo del rubro al cual se esté
dirigiendo.

Por otro lado, el ambito educativo peruano es uno de los aspectos de mayor
exigencia debido a una serie de problemas que puede causar el haber estudiado en
determinada institucion por la polémica calidad que brinda al publico.

Es por ello, por lo que esta investigacion se centra en la calidad de servicio y la
imagen corporativa brindada por la Escuela Superior de Guerra del Ejército en su seccion
de posgrado.

En el primer capitulo se halla el problema de investigacion (descripcion y
formulacién), objetivos, justificacion y delimitacion.

En el segundo capitulo se halla el marco histérico, marco teérico, definicion de
términos basicos.

En el tercer capitulo se halla la metodologia de investigacidn que abarca hipotesis,
identificacion de variables, matrices de consistencias, técnicas e instrumentos de
investigacion entre otros aspectos.

A continuacién, se presenta el cuarto capitulo correspondiente a los resultados. En
este se halla la presentacion de resultados, la contrastacion de hip6tesis y la discusion. En
el quinto capitulo se plantea las conclusiones y recomendaciones de esta investigacion.

Finalmente, en el Gltimo capitulo se halla las referencias conclusiones y
recomendaciones, bibliograficas y los anexos como matriz de consistencia, instrumento

y validacion del instrumento.
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CAPITULO I:
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

Actualmente, el tema de la Imagen Corporativa representa un mecanismo crucial
para un buen posicionamiento de cualquier institucion nacional o internacional pues
facilita una relacion de mayor cercania con el pablico objetivo y la marca, tomando mas
preeminencia en instituciones de educacion. 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 dimensién de la seguridad la cual trata de las habilidades del personal tanto
administrativo como catedraticos 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 empatia entendida como
atencion 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

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

Sobre larealidad peruana, en el afio 2021, el sistema educativo universitario estaba
formado por universidades publicas 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, habian 50 entidades con

rango universitario.

Ese nimero 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 gestidn privada, 49 universidad de gestion publicay 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 Republica Manuel Candamo Iriarte orientdndose

a la formacion de oficiales de Estado Mayor.

La reputacion alcanzada durante sus largos afios de trayectoria concerniente a
estrategia y tactica de operaciones militares, le ha valido para convertirse en el centro
superior del mas alto nivel académico del Ejército del Peru, recibiendo en el afio 2012 la
autorizacion de la Asamblea Nacional de Rectores (hoy Sunedu), para la creacion y
funcionamiento de la Maestria en Ciencias Militares con mencion en Planeamiento
Estratégico y Toma de Decisiones dirigida al personal de oficiales del Ejército del Perl
del grado militar de Mayor y oficiales de las Fuerzas Armadas en el &mbito 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 logré la Acreditacion del Sistema Nacional de
Evaluacion, acreditacion y certificacion de la Calidad Educativa — SINEACE, de la
Maestria en Ciencias Militares con mencién en Planeamiento Estratégico y Toma de
Decisiones de la Escuela Superior de Guerra del Ejército - Escuela de Postgrado en

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

En el afio 2021, correspondia realizar nuevamente los trdmites para renovar la
acreditacion existente; sin embargo, la Maestria en Ciencias Militares se vio afectada por
cambios en la malla curricular, pasando de un afio a afio y medio y posteriormente a dos
afios debido a temas administrativos castrenses, lo que no era acorde con el Modelo de
Acreditacién para programas de estudios de Educacion Superior Universitaria del

Sineace, lo que impidio la renovacion de la acreditacion y perjudicé a la institucion.

Consecuentemente con las necesidades de los estudiantes, dieron inicio los
diplomados en Liderazgo y planeamiento, diplomado en Historia militar y pensamiento
estratégico; asi como el diplomado en Gestion del riesgo de desastres y el diplomado en
Evaluaciones del riesgo de Desastres (EVAR), estos dos ultimos diplomados de la linea
de investigacion de la Gestidn de Riesgos y Desastres, creando en el 2022, la Maestria en
Gestion de Riesgos de Desastres y en el 2024 la Maestria en Estrategia en Geopolitica,

dirigida al publico en general, debido a la creciente competitividad en las universidades
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y Escuelas de Posgrado, propicié que las autoridades se preocupen por lograr una
adecuada calidad e imagen corporativa.

Sin embargo; a pesar de los desafios, la ESGE-EPG se esforzo por cumplir con
los estandares de calidad y obtuvo una acreditacion internacional en el 2022 mediante la
empresa acreditadora internacional Accreditation Council for Business and Programs
(ACBSP) como testimonio de su dedicacién 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 continuacion: respecto a la dimension de los elementos tangibles en
esta institucion de de educacién 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

optimizacion del proceso ensefianza-aprendizaje.

Por otro lado, la dimensién 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 finalizacién, asi como las horas
de inicio y finalizacion de las clases. Asimismo, respecto a la solucion de inconvenientes,
suele demorar en ser respondida cuando los alumnos muestran algun tipo de reclamo

hacia la institucion.

De otro angulo, 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 empatia, manejo de voz, entonacion, entre otros.

Referente a la dimension seguridad, las carencias de esta son halladas en la falta
de cordialidad del personal que atiende al pablico lo que genera incomodidad entre los
estudiantes por sentir una comunicacion 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 comunicacion corporativa de la institucion 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 formulacion de los problemas.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢Cudl es la relacion 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 especificos

1. ¢Cuél es larelacion entre elementos tangibles e imagen corporativa de la ESGE-
EPG, 2022?

2. ¢Cudl es la relacion entre fiabilidad e imagen corporativa de la ESGE-EPG,
20227

3. ¢Cuél es la relacion entre capacidad de respuesta e imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022?

4. ¢Cudl es la relacion entre seguridad e imagen corporativa de la ESGE-EPG,
20227

5. ¢Cudl es la relacion entre empatia e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.2 Objetivo general

Determinar la relacion 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 especificos
1. Identificar la relacion entre elementos tangibles y la imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.
2. Identificar la relacion entre fiabilidad y la imagen corporativa de la ESGE-
EPG, 2022.
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3. ldentificar la relacion entre capacidad de respuesta y la imagen corporativa de
la ESGE-EPG, 2022.

4. ldentificar la relacion entre seguridad y la imagen corporativa de la ESGE-
EPG, 2022.

5. Identificar la relacion entre empatia y la imagen corporativa de la ESGE-EPG,
2022.

1.4 Hipotesis de Investigacion
1.4.1 Hipotesis 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 Hipotesis especificas
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 empatia se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

1.5 Operacionalizacion
1.5.1 Definicion conceptual
Calidad de servicio: Evans y Lindsay (2014) sostienen gue es el gozo del cliente
respecto al bien obtenido y el grado de percepcion 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 empatia.
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Imagen corporativa: Costa (citado en Pefia, Anton y Chavez, 2019) afirma que
es una grafia psiquica que reposa en la colectividad, de prejuicios o sumatoria de

importantes cualidades, idéneas para influir en comportamientos y cambiarlas.

1.5.2 Definicion 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 si tales como atencidn al cliente, capacidad de respuesta, fiabilidad en el

servicio, entre otros; cuyo resultado recaera en el beneplacito del publico.

Imagen corporativa: para la Escuela Superior de Guerra del Ejército, la imagen
corporativa es comprendida como aquel producto que trasciende el pensamiento del
publico, el comportamiento y acciones empresariales. Esta presenta una Optica particular
de proceder y de desemperiarse, siendo lo reflejado rasgos diferenciadores y que la
identifican.

Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de calidad de servicio

) ) ] ) . Escala de
Variables Dimensiones  Indicadores Items o
medicién
Elementos Ambiente 1-2
VARIABLE tangibles Dispositivos 3-4
& Material informativo .
Calidad de -
L Fiabilidad Acatamiento de 7
servicio Nunca (1)
proposiciones Casi nunca
Solucién de 8 (2
inconvenientes 9 A veces (3)
) . Casi
Garantia de servicio siempre (4)
Capacidad de  Destreza 10 Siempre (5)
Respuesta Apresuramiento 11
Seguridad Familiaridad 12

Cordialidad 13
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Empatia Atencion 14
individualizada 15
Horarios de atencion

Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de imagen corporativa

) ] ) ] . Escala de
Variables Dimensiones Indicadores Items L
medicion
Imagen Identidad visual Colores 1-2 Nunca (1)
corporativa Logo 3-4 Casi nunca
C icacio Relaci 5-9 @
omunicacion elaciones - A veces (3)
institucional interpersonales 10-14 Casi
Experiencia personal siempre (4)
Siempre (5)

1.6 Justificacion de la investigacion

1.6.1 Tedrica

Esta investigacion se justifica tedricamente porque se intentd corroborar los
planteamientos de Evans y Lindsay (2014) quienes plantean posturas sobre la calidad de
servicio. Asimismo, también se intentd confirmar las posturas de Luengo (2015) respecto
a la imagen corporativa. Se proporciond informacion relevante sobre nuevos
conocimientos teodricos con el fin de optimizar la comprensién de la imagen corporativa

gue proyecta esta institucion.

1.6.2 Metodoldgica

La presente investigacion emple6 un enfoque cuantitativo y utilizé un cuestionario
como instrumento de investigacion ya que este es empleado para la recopilacion de
informacion a grandes cantidades de individuos que, en este caso, asciende a 136
estudiantes. Una vez recopilada la informacion, se pudo hallar la correlacion entre las
variables mediante el software estadistico SPSS en la version 26. Del mismo modo, el
instrumento a aplicarse (cuestionario) podra ser modificado para proximas tesis. Cabe
sefialar que los datos obtenidos fueron medidos en Escala de Likert para que los

encuestados escojan la mejor alternativa segun la perspectiva de cada uno.
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1.6.3 Préctica

Con los resultados hallados en esta investigacion, se proporcionara informacion
valiosa para que los coordinadores académicos de la Escuela Superior de Guerra del
Ejército - Escuela de Posgrado implementen medidas correctivas y adicionales,
optimizando asi la calidad del servicio acadéemico y fortaleciendo su imagen corporativa.

Entre los aportes que se obtuvieron estan los referidos a los indicadores de cada
dimension como los ambientes, material informativo, solucion de inconvenientes,
atencion personalizada, entre otros, para una adecuada toma de decisiones en la mejora
de cada aspecto segun el resultado alcanzado.

También se asentaron fundamentos y otro antecedente que servira para futuros
tesistas que ostenten ampliar este tema, asi como en otras discusiones de indole similar.

También, respecto a la optimizacion 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 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal: Esta investigacion se ejecutd a partir de enero hasta diciembre
del 2022.

1.5.2 Espacial: Esta investigacion se llevo 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 Policia Nacional del Pert, quienes desarrollan su
maestria en Ciencias Militares.

1.5.3 Social: Esta investigacion comprendié a los estudiantes de las
promociones X y X1 de la Maestria en Ciencias Militares con mencion 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 limitacion fueron las constantes observaciones presentadas por la

universidad para concluir esta tesis.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Marco historico

Segun 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 segun las perspectivas y experiencias de cada uno. Es asi como las personas
comprendieron que la mejora de los productos de uso cotidiano producia una mejora en

la calidad de vida.

Durante la época antigua, la exigencia de productos de alta calidad caracteriz6 a
culturas como Egipto, Grecia y Roma donde castigaban severamente a arquitectos y
esclavos al no sentir satisfaccion con los trabajos bien hechos. Estos castigos podian 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 elaboracion
de productos de igual o mejor calidad segun las exigencias del mercado local de aquellas
épocas. Los artesanos fueron los primeros en tener la funcion 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 fabricas de produccion masiva. Ante la competencia constante con otras
compafiias, las personas exigian mayor calidad entre los ofertantes sea cual sea el rubro
de comercializacion, siendo estos quienes cumplieron el rol de inspectores de la
produccién descartando aquellos bienes que no cubrian los limites establecidos por
aquella epoca. Hacia finales del siglo X1X, se oficializa el rol de fiscalizacion en empresas
apareciendo el area de supervision de calidad en las estructuras respectivas de cada

organizacion (Cubillos y Rozo, 2009).

Durante la 2da guerra mundial, la supervision de la calidad pasé al tema belico
para evitar la pérdida innecesaria de vidas. Es asi como en el &mbito castrense se instaurd

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

en prevencion (Cubillos y Rozo, 2009).

Deming, considerado el padre de la calidad en Japon, 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 establecié en 1951 el Deming Application Prize, para distinguir
compafiias 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 jerarquico respecto a la calidad y hacer participe a los trabajadores
de la calidad que busca la empresa. Este investigador plantea la trilogia de calidad, la cual
consiste en 3 aspectos: planificar, controlar y mejorar la calidad, resultando en una

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

En 1951, Feigenbaum desarrolld la idea de control de la calidad total aplicandolo
en General Electric para certificar la permanencia de productos. La filosofia de este
personaje se centra en 3 elementos: liderazgo de calidad, tecnologia moderna y

compromiso institucional (Cubillos y Rozo, 2009).

En 1961, Crosby insintda 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 indole
conductual, siendo los aspectos trascendentes para la optimizacion la determinacion, la

educacion y la ejecucién (Cubillos y Rozo, 2009).

Posteriormente, en 1969, Ishikawa centra su filosofia de calidad en los
consumidores y sus necesidades para ofrecer a las personas lo que realmente estan
buscando y sientan la satisfaccion correspondiente por la empleabilidad de lo que estaban
buscando (Cubillos y Rozo, 2009).

La globalizacion y aparicion de tecnologias como internet y redes sociales
consiguidé alta productividad de los ofertantes, llegando al hecho de que entregar el
producto o servicio ya no es sindnimo 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 estan hiperinformados y se dejan llevar por
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comentarios vertidos en redes (Cubillos y Rozo, 2009).

2.2 Antecedentes de la investigacion
2.2.1 Internacional

Cervantes (2023), en Calidad de servicio en una institucién de educacion superior
en la ciudad de Barranquilla, plantea el objetivo de evaluar la calidad del servicio
ofrecido segln exigencias y obligaciones pautados por los estudiantes. Presentd un
estudio con enfoque cuantitativo, exploratorio, descriptivo, no experimental y transversal,
y se aplico un cuestionario a 80 estudiantes. Concluy6 que los alumnos mantienen
expectativas elevadas respecto a la carrera que desean estudiar, es por ello, que las
instituciones, ademas del producto y servicio que brindan, deben enfocarse en las
condiciones exigidas por sus usuarios. Entre las caracteristicas del personal se reflejan
unas atenciones con respeto, agiles y precisas en la informacién que brindan, ademas se
espera recibir un servicio con valor agregado y diferenciador con los de la competencia.
Respecto a la tecnologia, esta debe estar acorde al mercado, es decir, brindar aulas con
proyectores multimedia, ademas de internet y laboratorios de computo segun sea el caso.
Por otra parte, se resalta la basqueda de informacidn adecuada en los distintos medios con
los que cuenta la institucion como redes sociales, paginas web o medios tradicionales

como volantes.

Araya (2022), en el articulo Propuesta de modelo para calidad de servicio en
escuelas de negocios en Chile, planted 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 aplicé un
cuestionario a 200 personas, una entrevista a otras 24 y focus group. Entre los resultados
se hall6 que los factores de mayor valoracion para las estudiantes son la reputacion de
donde se estudia, seguido del nivel competitivo de los profesores, asi como planes de
estudio adecuados a la realidad y adaptables, a continuacion, se aprecia las instalaciones
resaltando la tecnologia y el mismo ambiente donde se desarrolla las clases. Entre las
conclusiones se halla que hay relacion entre la calidad de servicio educativa y la
satisfaccion de sus estudiantes en las dimensiones fidelizacion, 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 Educacion superior universitaria: calidad percibida y
satisfaccion de los egresados, plantea el objetivo de medir el progreso de una escala de
medicion de calidad mediante la perspectiva del egresado de una universidad espafola.
Metodologicamente 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 educacion; conquista del
aprendizaje del alumnado; orientacion brindada; y calidad de la investigacion
desarrollada por catedraticos. La relacién entre calidad percibida y satisfaccion fue alta 'y
significativa. Para mantener la satisfaccion de los egresados se debe afianzar el vinculo
con los grupos de interés. Los encuestados aseguraron que si percibieron la calidad de la
universidad. La percepcién de las dimensiones de la calidad de servicio fue percibida

como elementos diferentes entre si.

Romero (2021), en Andlisis de la calidad educativa en la universidad Auténoma del
Estado de México, plantea el objetivo de determinar la calidad en educacion percibida por
universitarios de una universidad mexicana. Realiz6 una investigacion cuantitativa,
descriptiva, basica y no experimental. La poblacidn estuvo constituida por los estudiantes
de esta casa de estudios que ascendié a 1749 y la muestra fue de 316. Entre las
conclusiones, se halld que se utiliza practicas adecuadas favoreciendo el correcto
desenvolvimiento del proceso ensefianza-aprendizaje. Se cuenta con malla curricular que
asegura la calidad y capacidad académica. La acreditacion intenta mantener elevados
estandares competitivos y de reputacion conllevando a mayor cantidad de universitarios;
no obstante, el fortalecimiento en politicas educativas debe ser constante. Los catedraticos
son el eje fundamental para obtener calidad en educacion pues son ellos quienes innovan
y transmiten los saberes. En el caso de los alumnos, se hallé 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 canton Ambato plantea el objetivo de
determinar la calidad del nivel educativo y su incidencia en el rendimiento académico de
unos estudiantes ecuatorianos. Se realiz6 una investigacion cuantitativa, descriptiva,
correlacional, basica y no experimental. La poblacion estuvo constituida por 900
estudiantes mientras que la muestra fue de 90. Entre las conclusiones, se hallo que si hay

incidencia de una variable sobre la otra. Para optimizar el rendimiento académico se
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requiere el cumplimiento de pertinencia, importancia, eficacia, eficiencia e igualdad.
También se concluye que las condiciones béasicas de una institucion educativa para
alcanzar optimizacion en el rendimiento académico son la adecuada gestion,
infraestructura, metodologia idonea y perfeccionamientos en los procesos académicos de

la institucion.
2.2.2 Nacional

Ugaz (2023), en su investigacion Calidad del servicio y satisfaccion de los clientes
de la empresa JCB estructuras Lima, determind como objetivo establecer la influencia de
la calidad de servicio en el beneplacito del cliente de una empresa. El enfoque fue
cuantitativo, tipo bésica, nivel descriptivo correlacional y no experimental de corte
transversal. La poblacion y muestra estuvieron conformada por 100 clientes entre los
resultados se hall6 que el 75% si considera que la empresa brinda una orientacion
adecuada para reclamar. El 67% considera que el personal si cuenta con la capacitacion
suficiente para atender al cliente. EI 100% considera que la empresa si goza con canales
de comunicacion propios para dar a conocer los estandares de calidad. ElI 92% asegura
que la empresa si brinda un servicio segun lo propuesto. Finalmente, se concluyo que la
calidad de servicio influyd considerablemente en la satisfaccién del universitario
presencial. Cerca del 30% sinti6 conformidad con factores tangibles; fiabilidad;
capacidad de respuesta; 40% se sienten satisfechos con la seguridad; 35% con la empatia.
La manera de relacionar este antecedente con esta investigacion es que trata de la calidad

de servicio y la satisfaccién de los usuarios.

Arias (2022), en su tesis Relacion entre la filosofia corporativa y la imagen
corporativa del instituto SISE, determin6 como objetivo establecer influencia entre
filosofia empresarial e imagen corporativa de SISE. El tipo de investigacion: basica, nivel
descriptivo correlacional y disefio no experimental transversal. Para la poblacion se
estipul6 a los trabajadores administrativos de esta institucion los cuales fueron 60 y por
ser una cantidad pequefia, se encuestd a todos siendo una muestra censal. Entre los
resultados, se hallo que el 86% asegura que si hay estrategias para dar conocer la mision.
Porcentaje idéntico reconoce que las reuniones de trabajo si ayudan a un mejor
conocimiento de SISE. Se concluy6 que la filosofia corporativa guarda una conexion alta
con la imagen corporativa. SISE guarda estrategias para que el personal conozca su
mision. Los canales de comunicacion propician la familiaridad entre trabajadores,

reconocimiento del slogan y valores institucionales. Mayoritariamente, la imagen resultd
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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 fidelizacion de los estudiantes en la
escuela de Posgrado de la UNJFSC Huacho, determind como objetivo instituir el nivel
de relacion entre las variables de estudio en la universidad mencionada. Fue de tipo
bésica, nivel correlacional, enfoque cuantitativo. La poblacion a la que se recurrio fue de
1057 estudiantes de posgrado y la muestra ascendio a 278. Se concluyod la existencia de
correlacion 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
considerd como regular. En torno a tangibilidad de elementos, el 63% asegura que es
regular. Asimismo, sobre la empatia, 60% asegura que estd en un nivel intermedio v,
finalmente, la seguridad fue considerada como regular por el 53.2% de los encuestados.
La fidelizacion y conducta efectiva establecieron un escalafon intermedio. Pese a que la
atencion al cliente fue moderada, los discentes pueden recomendar, inclusive quisieran

volver a estudiar en la UNJFSC.

Coya y Rios (2021), en la tesis Aspectos positivos y la imagen institucional del
arma de inteligencia, 2020, propusieron el objetivo de conocer la relacion de aspectos
positivos e imagen corporativa del arma de inteligencia del ejército peruano. La poblacion
estuvo conformada por 50 cadetes del ejército peruano, siendo la misma cantidad de
personas encuestadas como una muestra censal. Metodologicamente, 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 deberia ser mas
flexible respecto a temas de informacion de la misma. Respecto a las conclusiones se
encontré la presencia de relacién entre estas dos variables y que, al mismo tiempo,
dependen, la una de la otra. Un elemento importante en la determinacién de la imagen
institucional fue la flexibilidad y el desenvolvimiento que favorecen al nivel de
adaptacion y extension de diversos aspectos. Otro factor importante es la confiabilidad
porque fortalece y brinda imagen a la institucion. Finalmente, la veracidad juega un rol
trascendente en la formacion de la imagen institucional debido al nivel de certidumbre
que generan las informaciones de esta entidad militar.

Pérez (2021), en su investigacion Percepcion de la calidad de servicio y la imagen

corporativa de una universidad en Chosica, 2019; plante6 como objetivo evidenciar la
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relacion entre las variables en discentes de la UNED. La investigacion fue cuantitativa,
descriptiva correlacional, no experimental, transversal. La poblacién consté de 280
discentes y la muestra resultd en 162 individuos con la que se aplico el cuestionario
elaborado. Entre los resultados se hall6 que el nivel de la calidad de servicio fue
considerado en un término intermedio por el 65.4% de la poblacion., porcentaje igual en
la dimension elementos tangibles y similares con las de seguridad y capacidad de
respuesta. Respecto a la imagen corporativa, esta alcanzé un 61.1 en términos regulares
como apreciacion del publico. Se concluyo en la relacion significativa y moderada (0.762)
entre ambas variables. Del mismo modo existe la misma correlacion entre calidad de
servicio e imagen cognitiva (0.746). Finalmente, también hay relaciobn moderada entre la

calidad de servicio e imagen efectiva (0.642).

Sagua (2021), en Analisis de la imagen institucional de la UNAP, desde las
perspectivas de los estudiantes, 2021, tuvo como objetivo determinar la percepcion que
poseen los discentes de la casa de estudios mencionada respecto a su imagen institucional.
Metodoldgicamente, fue cuantitativa, descriptiva, basica, no experimental y de corte
transeccional. La poblacion 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 catedratico, capacitacion
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 catedratico y plan curricular,
el 42% asegurd estar de acuerdo con los indicadores correspondientes. ElI 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. Metodologicamente, fue cuantitativa, disefio no experimental y nivel
correlacional. La muestra: 361, mientras que la poblacion: 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 informacion
emitida por la casa de estudios, el servicio de ensefianza, elevada presencia de marca,

carreras con acreditacion, prestigio académico, horarios flexibles e infraestructura 6ptima
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propician un mejor posicionamiento. El 60% recomendaria la institucion 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, Odria (2020), investigé Las relaciones publicas y la gestion de la
imagen corporativa de COFIDE, el Banco de Desarrollo del Perd, plante6 como objetivo
determinar la relacion entre relaciones publicas y la imagen corporativa.
Metodologicamente, fue cuantitativa, disefio no experimental y nivel correlacional. La
poblacion fue considerada en 1000 personas y la muestra, en 100 individuos a quienes se
les aplico la encuesta respectiva. Entre los resultados se hallé que el 50% consideré la
informacidn empleada es buena aunque solamente el 34% considerd que con esta se puede
dar a conocer los proyectos presentados por la institucion; también manifest6 el 80% estar
totalmente convencida de que las redes sociales optimizan las relaciones entre los
seguidores. Entre las conclusiones se hallo la existencia de relacion entre variables, siendo
positiva y moderada. También, la misma relacion es replicada entre las respectivas
dimensiones; en otras palabras, actividades y comunicacién estratégica (dimensiones de
relaciones publicas), e inicio, preparacion y procesamiento interno de la informacion

(dimensiones de la imagen corporativa).

2.3 Bases teoricas

2.3.1 Bases Teoricas de Calidad de Servicio

Deming (1989) sostiene que este término refiere al gozo del cliente respecto al
bien obtenido y el grado de percepcién va desde muy insatisfecho a muy satisfecho.
Dentro de las cualidades resaltantes se halla el tiempo, urgencia, familiaridad, entrega,
cuidado durante la manipulacién y transporte del bien, entre otras. También discurre que
el cliente reacciona instantaneamente al recibir el servicio; en cambio la respuesta a un
producto puede tardar mas debido a la empleabilidad que generara el cliente. En otras
circunstancias se estima que el pensamiento del usuario sobre el servicio puede
transformarse dependiendo de entornos, predisposiciones, periodos u otros componentes.
Como comentario a lo expuesto por el autor, la calidad guarda relacion con la mejora
continua del servicio, por ello es por lo que los jefes tienen un rol trascendente como

organizadores del trabajo en equipo, retroalimentacion oportuna a los subordinados,
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estimulacion 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 optimizacion de lo ofrecido. Considera que calidad y productividad se hallan ligadas
pues uno es reflejo del otro resultando fundamental en la satisfaccion 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 mas 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 organizacion debido a que varios productos, esencialmente,

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

Desde el pensamiento de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), este término es
la proyeccion de aceptacion 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 revisién periddica de la misma. Como
cualidad se puede afirmar que es de indole 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 comunicacion externa. Segun
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 realizacion de un producto
palpable. Por el lado virtual, también se sostiene que muchas marcas brindan servicios

100% digitales, aungue sin dejar de renovarse. Respecto a esta postura, se afirma que el
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consumidor crea perspectivas sobre el servicio como consecuencia de experiencias

previas, referencias de terceros y publicidad.

También se puede hallar la definicion de Cardozo (2021) quien sostiene que la
calidad de servicio alude al grupo de tacticas y medidas orientadas a optimizar el servicio
al cliente, ademas de la conexion entre el cliente y la marca. La clave para ese apoyo
radica en el establecimiento de relaciones solidas y un entorno positivo, agradable y de
servicio que asegure que los clientes dejen una buena impresion. Asi, el cliente se sentira
satisfecho con el servicio y volvera con mas regularidad, ya que logré calidad en su
transaccion. Ademas, proporcionar un servicio de alta calidad contribuye a rectificar
fallos, dado que se pueden reconocer los instantes en los que los clientes requieren mas

asistencia.

Ante la definicion de los diversos autores, se puede afirmar que la calidad de
servicio es la aceptacion de los consumidores respecto a las caracteristicas 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
beneplacitos otorgados por una buena calidad son posicionamiento, estimulacion,
fidelizacién, disminucidn de reclamos, recompra, atraccidn de nuevos compradores, entre

los més importantes.

Segun 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 6ptima 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 relacion directa entre el

servicio de atencion 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 dependera que
puedan venir nuevos prospectos o que los antiguos repitan el proceso de compra en algun

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 relacion duradera con el cliente.

En primer lugar, se halla el monitoreo que es esencial para supervisar las medidas
de atencion al cliente para valorar la calidad de la ayuda brindada al cliente. En otras
palabras, el cliente solo se sentird complacido cuando se satisfagan sus necesidades y
expectativas. Para ello, las compafiias requieren fundamentarse en datos especificos y
retroalimentacion positiva y negativa. Asi, empieza a supervisar los procesos de manera
constante y a examinar indicadores que contribuyan a detectar fallos y capitalizar
oportunidades. Asi, las empresas se distancian de las opiniones sencillas para descubrir
practicas que pueden optimizarse para lograr la excelencia en el servicio. Una forma de

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

Otro de los pilares de la calidad de servicio es la innovacion. 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 esta constantemente
relacionado con el cliente. Se adjunta a las tendencias e indica que la compafiia esta
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

cuél es el rendimiento de la organizacion.

Siempre puede identificar oportunidades para transformar una solucion simple de
duda en algo que sorprende a sus clientes, ya sea por teléfono, remitente de correo
electronico o servicio a través de redes sociales. Este procedimiento esta mas alla de las
expectativas y puede considerarse un ejemplo de innovacion de servicio al cliente las
respuestas en redes sociales. La compafiia no solo proporciona el apoyo que los
consumidores necesitan, sino que también crea conexiones con el publico y las nuevas

historias.

Es importante recordar qué estrategias se utilizan en todas las situaciones. Por esta
razon, es extremadamente importante desarrollar un plan temprano y determinar la

estrategia de innovacion designada de la compafiia.
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Otro de los pilares y que, al mismo tiempo va de la mano con el anterior es la
tecnologia. En ultima instancia, es casi imposible convertirse en una empresa innovadora
sin soporte técnico. La estructura de estos dos pilares es importante para crear

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

Hay muchas maneras de incluir tecnologia en servicios publicos. Ejemplo: la
institucion puede usar interfaz de programacion de aplicaciones (API1°s) para sincronizar
los datos y entregar mensajes personalizados. Uno de estos API conocidos son los chatbot
de whatsapp. Esta es una interfaz de conversacion en la que las maquinas interactian y
crean un dialogo mas cercano con los consumidores. Si el bot estd disefiado
adecuadamente, hablard con el usuario y respondera todas las dudas de una manera

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

El invertir en nuevas tecnologias como plataforma de conversacion, invierten la
gran oportunidad para proporcionar servicios. Los consumidores proporcionan

informacidn en algunos casos, ademas de vender productos.

Un cuarto pilar de la calidad de servicio es el abordaje. Es sabido que la
comunicacion 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 mostraran buenas comunicaciones en todos los
puntos de su contacto con el cliente. En Gltima instancia, proporcionar ayuda de ventas
es indtil y da contacto si tiene éxito. Por otro lado, es importante tener demasiado cuidado.
En ciertos casos, consulte con alguien. B. Saber si aln necesita servicios proporcionados

por fondos especiales o la marca.

Tambien hay algunos consejos para garantizar la humanizacion y la empatia en el
servicio al cliente: trate a las personas con sus nombres, pregunte si todo esta bien, use
emojis, disculparse si es necesario, adecuarse a cada situacion, mantenerse a disposicion,

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

Finalmente se halla, la capacitacion al personal lo cual es importante porque los
consumidores creen que la compafiia no sabe qué sucedera o que el asistente no resolvera
el problema. Es importante que los gerentes cuiden a sus equipos con estos datos en

mente. Idealmente, todos los funcionarios publicos estan dirigidos al tipo de servicio que
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utiliza la empresa, todos los productos o servicios y caracteristicas especiales de la

informacion del cliente.

Los programas de capacitacion de servicio al cliente son extremadamente
importantes para la organizacion, ya que profesionales capacitados tienen la oportunidad
de aprender més sobre lo que es valioso para sus carreras y sus clientes de esta manera

puede aumentar las opciones de comunicacion de su empresa y la lealtad del cliente.
Tipos de Servicio

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

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

Servicio Inferior: la causa principal es la desmotivacion del personal por falta de
capacitacion o por falta de relacion con los objetivos empresariales. Este tipo puede
afrentar al consumidor haciéndolo sentir como un inGtil. Esto también se debe a que los
jefes de area incumplen con las condiciones laborales, escasea la opcion de ascensos,
inadecuado clima laboral entre otros indicadores propios de la parte administrativa. Es asi
como se aprecia la manera en la que la direccion 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 estan pendientes en esforzarse en brindar mejores servicios para obtener
la méaxima satisfaccion de sus publicos. 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 superaciéon y agradecimiento con los clientes quienes evidencian los
errores en los que esta incurriendo la empresa. Al escuchar al cliente, este se sentird con

beneplacito y optara por volver a la compra en esta entidad.
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De forma similar, Sterling (2022) manifiesta que un servicio superior involucra la
creacion de buenas relaciones interpersonales con clientes, resolucién de conflictos,
busqueda de soluciones y un servicio personificado con calidez, proximidad, obediencia

e insercion.

Dimensiones e indicadores de la calidad de servicio

Para el desarrollo de las dimensiones de la calidad de servicio se tom6 como
referencia al modelo SERVQUAL, que es una técnica de investigacion 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 seran explicadas a continuacion:

a) Elementos Tangibles: Se refiere a todos aquellos objetos perceptibles a simple
vista los que, para efectos de una institucion educativa, estan reflejados en el ambiente,
maquinarias y materiales de comunicacion (Parasuraman et al., 1993). Esta informacion
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 ensefianza, los dispositivos
tecnoldgicos y el material informativo brindado en las clases de esta maestria.

Los indicadores de esta dimension, segin Evans y Lindsay (2014), son los
siguientes:

Ambiente: lugar fisico o virtual donde se genera parte del proceso ensefianza-
aprendizaje en cualquier estudiante. En este lugar, el docente pone en practica una serie
de procedimientos para cumplir con los objetivos trazados para cada clase.

Dispositivos: todo aquel equipo, normalmente, electrénico empleado para una
mejor didactica y optimizacion del proceso ensefianza-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 informacion brindada por las
instituciones de manera impresa o digital a sus publicos para mantenerlos informados de
cualquier eventualidad o accion que vaya a realizar.

b) Fiabilidad: alude a la facultad de la empresa y sus colaboradores de otorgar el
servicio segun lo prometido segun las cualidades del bien que se ofrece, entendiendose,
para instituciones educativas, consecucion de ofrecimientos, resolucion de

inconvenientes y garantia (Parasuraman et al., 1993). En otros términos, Larrea (1991)
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asegura que esta dimension resulta en brindar un producto bueno desde la primera vez
aungue se va perfeccionando con la préctica y experiencia resultando en un avance
paulatino. Kotler (2012) afiade que la fiabilidad debe desarrollarse en el periodo
establecido, ademas de resolucion 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, resolucion de problemas y las garantias correspondientes
para brindar un servicio educativo de calidad.

Los indicadores de esta dimension, segin Evans y Lindsay (2014), son los
siguientes:

Acatamiento de proposiciones: cumplimiento de estandares ofrecidos como
parte de la propuesta o el servicio publicitado con la finalidad de generar la mayor

captacion de personas o clientes posibles.

Solucidn 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.

Garantia de servicio: respaldo brindado por la institucion o empresa en otorgar
al cliente los mdltiples productos o servicios con condiciones de calidad minimas para

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

c) Capacidad de Respuesta: esta dimension alude a la facultad de absolver
interrogantes al consumidor o usuario y responderlas, dudas, quejas o reclamos de los
clientes rapidamente (Parasuraman et al., 1993). Complementando este punto, Larrea
(1991) afirma que los empresarios deben adaptarse facilmente 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 esta entendida como la habilidad de cada
institucion para poder resolver dudas generadas por los clientes de manera oportuna
garantizando la satisfaccion de los clientes.

Los indicadores de esta dimension, segin Evans y Lindsay (2014), son los

siguientes:
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Destreza: conjunto de habilidades mostradas por el personal de la institucion para
atender al publico respecto a la atencién o manejo de habilidades blandas cuando existan

posibles quejas o reclamos suscitados durante la prestacion del servicio.

Apresuramiento: capacidad de prestancia que posee el personal que atiende al
publico para generar celeridad del trdmite 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 algun servicio (Parasuraman et
al., 1993). En palabras de Larrea (1991), consiste en la persuasion del servicio para que
las personas crean en este. Complementando lo planteado por los autores, se puede
afirmar que la seguridad estd entendida como capacidades del personal que produce
confianza con el publico y elevado nivel de competencia de la institucion debido a la
familiaridad generada entre la empresa y sus clientes.

Los indicadores de esta dimension, segin Evans y Lindsay (2014), son los
siguientes:

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

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

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

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

e) Empatia: esto alude a la atencion personalizada. Refiere a la relacion 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 empatia percibe la facilidad, transmision de ideas y saberes del cliente. En tal
sentido, esta empatia aplicada a la Escuela Superior de Guerra del Ejército se relaciona
con la atencion personalizada y con los horarios de atencion brindados por el personal
administrativo de esta institucion educativa.

Los indicadores de esta dimension, segin Evans y Lindsay (2014), son los
siguientes:

Atencion individualizada: facilidad que posee la institucion para absolver cada
duda planteada o proporcionar la informacion solicitada de manera puntual a cada cliente

evitando respuestas masivas.
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Horarios de atencion: cantidad de tiempo enfocado a brindar informacion a los
clientes, orientarlos respecto a cada proceso generado o resolver quejas o reclamos

relacionados a la institucion.

2.3.2 Bases teoricas de la Imagen Corporativa

Este término es entendido como la manifestacion primigenia de la institucion
hacia sus consumidores. Capriotti (2013) sostiene que esta corresponde a la
predisposicion de los diversos publicos hacia la empresa o institucion relacionandolo con
los bienes que ofrece, acciones y comportamientos. También establece que,
antiguamente, esta imagen estaba referida solamente al producto ofrecido; no obstante, el
término evolucion6 entendiéndose como todo lo relacionado a las empresas y/o marcas.

Segun Villafafie (2008) y Costa (1992), la imagen corporativa presenta dos
clasificaciones, dependiendo de su target: imagen interna y externa. La interna o también
Ilamada autoimagen, refleja experiencias u opiniones de los trabajadores sobre su propio
centro laboral. En cambio, la imagen externa, o también conocida como publica, 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 publico interpreta
las sefiales que emitimos a través de productos, servicios y campafias creadas a partir de
la marca. Estas asociaciones sirven para crear un vinculo favorable contra él. También se
puede decir que la imagen de la empresa es la importancia de la acusacion 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 publicos 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.

Caracteristicas de la Imagen Corporativa

Para conocer estas cualidades, se citard a Pacheco y Cabrera (2020) quienes
afirman que posee tres grandes cualidades:

a) Unidad de atributos: atribuyendo que las percepciones de los publicos 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 especifica 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 percepcion de la imagen corporativa puede sufrir modificaciones en la mente
de sus publicos; es por ello por lo que la calidad debe ser analizada y controlada
constantemente para que la vision e imagen corporativa siempre sea considerada como

Optima por parte de los publicos de la empresa.

Funciones de la imagen corporativa

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

a) Economia de esfuerzo cognitivo: es la credibilidad y profesionalismo
empresarial acceden la escogencia proxima del consumidor sin exigencia de evaluar las
alternativas porque los publicos consideran las mejores pruebas de la institucion.

b) Disminucion de la opcidn: es una estrategia que simplifica la eleccion del
consumidor al ofrecer un nimero reducido de alternativas. Esta estrategia se basa en
destacar la competencia por el valor agregado del servicio, lo que facilita la identificacion
de la marca.

c) Prediccion de comportamiento: se refiere a la atencion que se realiza a la
actitud del cliente cuando se soluciona un posible inconveniente debido a la organizacién
segun 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 valoracion sobre la misma implicando que los
pormenores de informacion otorgada a consumidores facilitaran la optimizacion

constante de la empresa.

Elementos para el disefio de la imagen corporativa

Para UNIR Revista (2024), los principales aspectos de la imagen corporativa de
las compaiiias son los siguientes:

Identidad visual: constituida por el logotipo y elementos visuales son partes
importantes de la imagen de la empresa. Todos ellos estan incluidos en el manual de

identidad visual.
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Comunicacion: cdmo una empresa se comunica con los clientes y la sociedad, asi
como internamente con los empleados. El tono de mensaje, el idioma o la consistencia es
clave para la imagen de su empresa.

Organizacion: 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
percepcion.

Responsabilidad social corporativa (RSC): La forma en que las empresas
contribuyen a la sociedad y el medio ambiente conduce a la planificacion con practicas
sostenibles o iniciativas responsables que benefician directamente a los pozos sociales y
ecoldgicos.

Calidad: productos y servicios deben cumplir con los estandares de calidad que
aborden los factores restantes para mantener la coherencia entre la imagen de la compafiia
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
caracteristicos de las instituciones, tales como politicas internas, valores y componentes

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

Lencinas (2017) la define como la orientacion del comportamiento basada en sus
propios pensamientos y acciones, estableciendo un marco de referencia para su actuacion
en la realidad de la organizacion. Es un elemento significativo para la imagen corporativa

ya que lo que sucede dentro de la empresa, impactara 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 areas especificas y la comunicacion de mensajes

entre ellas.

Valores institucionales: comprendidos como elementos que regulan las
actividades de los empleados de la empresa entre si 0 con publicos externos también

conocidos como clientes.
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Creacion de la imagen corporativa

Estellés (2023) manifiesta que debe haber al menos tres fases diferentes al disefiar
una estrategia de construccion de marca: analisis, estrategia y activacion. Todos ellos son
necesarios para que la imagen comercial se destaque de la competencia.

I. Andlisis: Conocer el pais que se desea continuar

Los estudios y el analisis en el proceso de construccion de marca son
fundamentalmente demasiado cuidadosos para comprender el mercado, los competidores,
el grupo objetivo y la marca en si. Aqui se detalla los pasos méas importantes para tomar
este proceso:

Encuesta de mercado: comenzar con una descripcion general del mercado donde
estd operando su marca.

Verificar las tendencias y los cambios culturales del consumidor, asi como las
oportunidades y desafios existentes.

Verificar el tamafio 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.

Andlisis de la competencia: analizar sus competidores directos e indirectos.
Aprender como van al mercado, qué valor de recomendaciones ofrece, cémo se
comunican con su audiencia y qué estrategias de marketing utilizan.

Determinar las fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades que existen
para distinguirlas de ellas. Este analisis le permite identificar areas donde puede resaltar
y desarrollar beneficios competitivos.

Un estudio realizado por la audiencia: comprender al publico objetivo es
importante para desarrollar una estrategia de branding efectiva. Completar de encuestas
de mercado, investigacion y andlisis de datos para obtener informacion 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 conexion de manera efectiva.

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

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

distribucion y recursos.
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Evaluar las fortalezas y debilidades internas y como satisfacen las necesidades y
deseos de su publico objetivo. Comprender como se percibe actualmente su marca y como
esta 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
ayudaran a obtener informacién valiosa de calidad sobre la percepcion y la actitud de la
audiencia. Al mismo tiempo, los estudios cuantitativos, como los estudios y el analisis de
datos, proporcionaran informacion numérica sobre preferencias, comportamientos y
tendencias.

Anaélisis de resultados: una vez recopilados todos los datos, realice un analisis
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 andalisis FODA (fortalezas, opciones, debilidades y

amenazas) para evaluar la situacion actual y determinar la direccién a abordar.

I1. 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 comunicacion de la marca. Es una
herramienta que crea los elementos basicos de la marca y proporciona una guia clara para
las actividades de marketing y comunicacion.

La plataforma de marca consiste en los siguientes elementos clave:

Marca: hay una razon para ser la marca, la mision y la influencia que esta tratando
de crear en el mundo. Ademas de generar beneficios financieros, determina el objetivo y
crea una conexion emocional con la audiencia.

Sugerencias de valor: esta es una oferta de marca de promesa unica y caracteristica
a sus clientes. Describa los beneficios y valores que da la marca y como 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 percepcion cuya
marca trata de establecerse en las mentes de los consumidores sobre la competencia para
ello hay que definir como la marca quiere familiarizarse y qué lo hace Unica. La posicién

debe ser apropiada, diferenciada y atractiva para la audiencia.
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Tipos de marca: es un concepto derivado de la psicologia y la teoria de la
personalidad que ayuda a definir la personalidad de la marca misma. Los arquetipos
reflejan caracteristicas y valores especiales y le permiten crear una conexion emocional
con la audiencia.

Valores de marca: los valores de marca son los principios y creencias basicas que
controlan el comportamiento y las decisiones de la empresa. Representan estandares
éticos, cultura corporativa y obligaciones sociales que se defiende a la marca.

Atributos de marca: los atributos de marca tienen caracteristicas 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 estan relacionados con productos, servicios, experiencia del cliente y
comunicacion de incendios.

Vision: Brand Vision es una declaracion que describe el futuro deseado y forma
la direccién de la compafiia. Esta es una imagen clara y ambiciosa de lo que la marca
espera ser en un horizonte temporal mas amplio. Debe ser inspirador y motivador, y debe
establecerse para un objetivo a largo plazo que guie todas las decisiones y actividades de
la empresa.

Mision: la mision describe la razon y los objetivos basicos de la empresa. Esto
expresa la contribucion unica que la marca esta tratando de ganar en el mundo y cémo
planea satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. La mision de marca proporciona

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

I11. Activacion: entregue sus alas a la imagen de su marca

Se debe recordar que todas las aristas de la marca estan disefiadas de alguna
manera, por lo que el disefiador esta presente en todas las etapas del proceso. Sin embargo,
en esta parte es mas notable: serd 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 facilmente para aquellos que desean
usarla, por lo que es importante crear un manual que formule las pautas de uso e
implementacion del sistema. Existen herramientas interactivas, digitales y dinamicas que
actualiza las ultimas necesidades y el uso de nuestro sistema visual, verbal y estratégico.

En esta etapa, se trata elementos como la tipografia, el cromatismo, la ilustracién,

la red, los gréficos, la fotografia, la iconografia, el nombre de marca, la linea de etiqueta
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o el tono de comunicacion. Todos necesitan respirar la esencia que se defini6 previamente

en la plataforma de marca para crear "todo" que el publico descifre facilmente.

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 duracion de nuestra audiencia potencial y
transferir, aumentar y mantener el espiritu 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 més beneficios. Una
buena imagen corporativa permite aumentar la compra del consumidor (experiencia del
usuario), identificacién de marca mientras se mantiene el contexto en la comunicacion,
utilizando varios medios, lo que obliga al consumidor a recibir un informe claro sobre la
empresa 0 el método comercial. Crear valor de marca al aumentar su reconocimiento al

publico, crear comprensién y lealtad del consumidor y mas competitivo.

Como sostiene Capriotti (2013), esta significa las propiedades que los publicos
afilian a una entidad por lo que la importancia empresarial resulta fundamental para
incrementar las ventas, mejorar el posicionamiento, generar diferenciacion, entre otros
que seran explicados a continuacion:

. Posicionamiento: una adecuada imagen corporativa establece valores en
el pensamiento de las personas entre los que pueden destacar colores, formas, tamafos,
tipografia, slogan y hasta se puede volver en un referente en la sociedad.

. Generacion de diferenciacion: la marca y sus cualidades deben sobresalir
del resto de la competencia directa produciendo un impacto y recordacion entre las
personas, lo cual dara 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 llegard por si sola ya que los consumidores estaran
convencidos que aquello que destaca es lo mejor.

. Atraer mejores inversores: inversionistas que intentan ampliar su capital
apostaran por una empresa compatible con sus valores.

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

radica en la percepcion que poseen las personas, especialmente los consumidores,
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respecto a la empresa o institucion 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 diafana, comprensible y con una esencia
relacionada directamente con cualquier organizacion.

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 institucion
como componentes de identificacion.

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 transmision de
sentimientos positivos al pablico.

Olfativos: relacionado a todos los olores percibidos al interior de la institucién que
pueden ser agradables o desagradables para las personas.

Gustativos: aungue lo primero que se pueda pensar se relaciona como probar algin
producto comestible, también se puede entender simbolicamente con el comportamiento

del personal, productos de calidad y optimizacién de la atencion brindada.

Los indicadores de esta dimensién, segun Luengo (2015), son los siguientes:

Color: gama cromaética generada por halos de luz captados por el sentido de la
vista y cuya captacion llega al cerebro para la interpretacion correspondiente de cada
persona o grupo de estas.

Logotipo: totalidad de elementos caracteristicos como signos, valores, simbolos
y demas propios de cada empresa resumidos en un area especifica que sirve como

identificacion de la institucion.
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b) Comunicacion Institucional

De acuerdo con Capriotti (2013), la comunicacion institucional o corporativa se
considera exterior al pensamiento de ello se tenga basandose en cualidades palpables de
la institucidn. La imagen e identidad institucional son construcciones ideales, imaginarias
que constituyen el campo subjetivo. Por eso, la relevancia de la comunicacion de masas
(publicidad gréfica 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 dimension son, segun Capriotti (2013), los siguientes:

Relaciones interpersonales: actividades humanas producidas en contextos
determinados en los que se aborda una serie de tematicas segun los canales, los individuos

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

Experiencia personal: estd referida a todo conocimiento adquirido
individualmente de cada individuo segun sus vivencias personales o perspectivas respecto
a un producto, servicio, entidad, persona, ambiente o lo que fuera que haya

experimentado. (Capriotti, 2013).

2.4 Definicién de términos bésicos

Acatamiento de proposiciones: consecucién de patrones ofrecidos como parte
de la propuesta o el servicio publicitado para generar mayor participacion de mercado
(Evans y Lindsay, 2014).

Ambiente: espacio donde se desarrolla el proceso ensefianza-aprendizaje hacia el
estudiante. En este lugar el catedratico practica procesos para alcanzar los objetivos
propuestos en cada sesion (Evans y Lindsay, 2014).

Apresuramiento: rapidez del personal que atiende al pablico para producir
celeridad del tramite o conocimiento del proceso correcto y orientar a los clientes en lo

solicitado (Evans y Lindsay, 2014).

Atencidn individualizada: resolucién de cuestionamientos personales de cada

cliente relacionado a la institucion evitando respuestas masivas (Evans y Lindsay, 2014).
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Capacidad de respuesta: capacidad para absolver interrogantes, dudas, quejas o
reclamos del cliente rapidamente (Parasuraman et al., 1993).
Color: gama cromatica desarrollada por halos de luz captados por la vista y cuya

captacion llega al cerebro para la interpretacion correspondiente de cada persona o grupo
de estas (Vahos, 2014).

Comunicacion corporativa: es la totalidad de mensajes difundidos a los publicos
de la institucidn que pueden ser externos o internos (Pefia et al, 2019).

Cordialidad: nivel de sinceridad que evidencia el personal de atencion 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 politicas internas, valores y elementos fundamentales de reconocimiento
al pablico comprador (Escalona, 2015).

Destreza: sumatoria de cualidades evidenciadas por el personal de la institucién
para atender al publico sobre aspectos relacionados a posibles quejas o reclamos

presentados durante la prestacion del servicio.

Dispositivos: todo aquel equipo, normalmente, electrénico empleado para una
mejor didactica y optimizacion del proceso ensefianza-aprendizaje (Evans y Lindsay,
2014).

Elementos tangibles: cualquier objeto perceptible con la vista y, en el caso de
una institucién educativa, son el ambiente, maquinarias y materiales de comunicacion
(Parasuraman et al., 1993).

Empatia: atencion personalizada respecto a la relacion 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 interrelacion formal e interna
cuya finalidad es alcanzar objetivos propuestos considerando roles de areas concretas
(Escalona, 2015).

Experiencia personal: vivencias adquiridas individualmente segun vivencias
personales 0 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 atencion 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 practica y experiencia resultando en un avance paulatino
(Larrea, 1991).

Garantia de servicio: respaldo brindado por la institucion o empresa en otorgar
al cliente los mdltiples productos o servicios con condiciones de calidad minimas para

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

Horarios de atencion: cantidad de tiempo enfocado a brindar informacion a los
clientes, orientarlos respecto a cada proceso generado o resolver quejas o reclamos
relacionados a la institucién (Evans y Lindsay, 2014).

Imagen corporativa: predisposicion de los diversos publicos hacia la empresa o
institucion relacionandolo 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, simbolos y demas propios de cada

empresa especificados en un disefio grafico a manera de identificador institucional
(Vahos, 2014).

Material informativo: toda informacion impresa o digital ofrecida por
instituciones educativas para mantenerlos informados.

Publico: conjunto de individuos reunidas por intereses concretos respecto a
elementos homologos (Kotler y Keller, 2012).

Relaciones interpersonales: actividades humanas procedentes en ambientes
especificos en el que tratan tematicas segun canales, individuos y jerarquia 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 algun servicio (Parasuraman et al., 1993).
Solucién a inconvenientes: facultad del ofertante de resolver problemas o
dificultades en el establecimiento, por ello resulta importante la capacitacion constante al

personal en atencion al cliente (Evans y Lindsay, 2014).

Valores institucionales: elementos que rigen patrones de colaboradores de la
empresa entre ellos mismos o con puablicos externos para que sea una guia para los

colaboradores (Escalona, 2015).
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Aplicada porque se anhela contrastar los saberes actuales con la realidad,
buscando solucionar inconvenientes de indole practicos (Hernandez, Fernandez y
Baptista 2014).

3.1.2 Nivel de investigacién

Sera correlacional por intentar descubrir el tipo de existencia entre variables,
luego, conocer el nivel de relacion respectivo entre calidad e imagen corporativa,

respectivamente (Hernandez et al., 2014).
3.1.3 Disefio de investigacion

No experimental porque no se practicara ninguna alteracion a las variables ni al

objeto de estudio ni se concebira algun tipo de experimento.

También se afade el corte transversal o transeccional porque la informacion sera

compilada en un dnico periodo.

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacién

Hernandez et al (2014) asumen que refiere a la cantidad de individuos con
cualidades analogas que forman el objeto de estudio de la indagacién. Para este caso,
corresponde a los 210 estudiantes de la Escuela Superior de Guerra del Ejército — Escuela
de Posgrado correspondiente al afio académico 2022 pertenecientes a las promociones X
y Xl de la Maestria en Ciencias Militares conformados por 107 oficiales (X MCM) y 103

oficiales (XI MCM) correspondiente al afio académico 2022.

3.2.2 Muestra

Para calcular la muestra correspondiente se procedié con la trasposicién de

montos en la siguiente férmula:
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B NxZazxpxq
d*x(N-1)+Z,xpxq

n

Realizando el cambio respectivo, bajo los siguientes parametros, se obtiene lo
siguiente

N = poblacion (210)

Z = grado de confianza (1.96)

P = probabilidad de acierto (50%)
Q = probabilidad de rechazo (50%)
D = error estadistico (0.05)

Procediendo con los calculos correspondientes, se obtiene la siguiente

informacion:
210 x (1.96)2 X 0.5 X 0.5
" T0.057x (210—1) + (L.96)2x 0.5x 0.5
210 x 3.8416 X 0.5 X 0.5
n=

0.05% x (210 —1) + 3.8416 x 0.5 x 0.5

n=201.684/1.4829
n=136

Por lo tanto, segun los calculos correspondientes, la muestra asciende a 136

estudiantes de la ESGE-EPG.
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Criterios de Inclusion de los participantes:

- Maestristas de ESGE-EPG en el 2022.
- Maestristas matriculados en el afio académico 2022

- Participacién facultativa del encuestado.
Criterios de Exclusion de los participantes:

- Maestristas no matriculados al afio 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 investigacion académica es a la
nombrada como probabilistica aleatoria simple porque cualquier maestrista conformante

de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionados sin eliminar a ninguno.

3.3. Métodos de investigacion

El método que se empleara sera el hipotético-deductivo: luego de contrastar las
hipotesis, la conclusion sera prevista con anticipacion desde las bases tedricas

establecidas anticipadamente.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

La encuesta por tratarse de una técnica empleada para el recojo de informacion a
grandes cantidades de personas.

3.4.2 Instrumentos

El instrumento elegido para desarrollar la investigacion es el cuestionario, el cual
sera dividido en dos partes por contener dos variables. Con relacion a la primera variable,
esté se divide en cinco dimensiones, de las cuales tendra 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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Validacion del juicio de expertos

N° Apellidos y nombres DNI Puntaje Valoracion
orden

1 Dr. William Sebastian Flores 06175729 47 Aplicable
2 Mg. Fernando Pachas Vélez 07463696 48 Aplicable
3 Mg. Veronica Albina More 15736041 46 Aplicable

Fuente: Ficha de validacion de los expertos

Como se visualiza en la tabla 3, los tres expertos manifestaron su conformidad

para la aplicacion del instrumento presentado.

Confiabilidad del instrumento

Para el caso de la confiabilidad para la aplicacién de los instrumentos, se procedid
con el estadistico Alfa de Cronbach luego de haber encuestado a 20 individuos de la

muestra.
Tabla 4

Confiabilidad de la variable 1

Alfa de N° de
Cronbach Elementos
915 15

En latabla 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 b

Confiabilidad de la variable 2

Alfa de N° de
Cronbach 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 aplicacion.

3.5. Técnicas de procesamiento de datos

Para procesar los datos que se obtendran mediante la aplicacion del cuestionario,
se empleara el software SPSS en su version 26 el mismo que servira para la obtencion de
gréaficas descriptivas y, posteriormente, de estadistica inferencial para el contraste de las

hipétesis correspondientes.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos
En esta parte de la investigacion se presentar la estadistica descriptiva de ambas variables
con sus respectivas dimensiones. Cabe mencionar que estos resultados fueron obtenidos
en base a la aplicacion 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 20 145
Indeciso 46 34
De acuerdo 37 26.5
Totalmente de acuerdo 20 145
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 institucién.

4.1.3 Resultados de dimensiones de calidad de servicio

Tabla 7 Descripcion de Recursos Tangibles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 7
En desacuerdo 18 13
Indeciso 10 7
De acuerdo 53 39
Totalmente de acuerdo 45 34

Total 136 100
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En la tabla 7, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimensién 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 institucion.

Tabla 8 Descripcion de Fiabilidad

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 14
En desacuerdo 39 29
Indeciso 30 22
De acuerdo 32 23.5
Totalmente de acuerdo 16 115
Total 136 100

En la tabla 8, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimensién 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 dimension.

Tabla 9 Descripcién de Empatia

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 10
En desacuerdo 34 25
Indeciso 25 18
De acuerdo 47 34.5
Totalmente de acuerdo 16 11.5

Total 136 100
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En la tabla 9, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimension Empatia, 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 empatia brindada en la

institucion.

Tabla 10 Descripcién de Capacidad de Respuesta

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 145
En desacuerdo 42 31.5
Indeciso 30 22
De acuerdo 30 22
Totalmente de acuerdo 14 10
Total 136 100

En la tabla 10, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimension 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 institucion.

4.1.2 Resultados descriptivos de la imagen corporativa

Tabla 11

Resultados descriptivos Imagen Corporativa

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 5
En desacuerdo 10 7
Indeciso 36 26.5
De acuerdo 52 38
Totalmente de acuerdo 31 235

Total 136 100
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En latabla 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 institucion.

Tabla 12

Descripcién de Identidad visual

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 7
En desacuerdo 13 9.5
Indeciso 27 20.5
De acuerdo 53 39
Totalmente de acuerdo 33 24
Total 136 100

En la tabla 12, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimension 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 institucion.

Tabla 13

Descripcién de Comunicacién Corporativa

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 9
En desacuerdo 25 18

Indeciso 28 20.5
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De acuerdo 47 34.5
Totalmente de acuerdo 24 17.5
Total 136 100

En la tabla 13, se puede apreciar los resultados descriptivos correspondientes a la
dimensién Comunicacién Corporativa, estos resultados manifiestan que el 9% (n = 12)
de los estudiantes se hallan totalmente en desacuerdo con la comunicacion 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

comunicacion corporativa brindada en la institucion.
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4.2 Contrastacion de hipotesis
En este punto se realiza lo manifestado en las hipotesis, es decir, se contrasta cada

una de las hipotesis.

En primer lugar, se procedio a efectuar la prueba de normalidad de Kolmogorov

— Smirnow debido a que los cuestionarios fueron dirigidos a 136 estudiantes de maestria.
Tabla 14

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
1. Calidad de servicio ,052 136 ,001 ,135 136  ,000
2. Imagen corporativa ,048 136 ,001 ;118 136  ,000

HO: Los datos de la calidad de servicio y la imagen corporativa no poseen distribucion

normal.

Hi: Los datos de la calidad de servicio y la imagen corporativa poseen distribucién

normal.
Regla de decision

Si p (Sig) > 0,05; Se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si p (Sig) < 0,05; Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna

Debido a que el valor de p es menor de 0,05 (Sig. 0.001), se acepta la hipétesis
alterna y rechaza la hip6tesis nula. En tal sentido, para contrastar hipétesis se emple6 una
formula estadistica denominada el coeficiente Rho de Spearman ya que la prueba de
normalidad result6 menor de 0.05 y la poblacién fue de 136 encuestados. Hay que
mencionar que esta prueba fue calculada mediante el software denominado SPSS en su

version 26.

De la misma manera, para poder determinar la regla del coeficiente de estas
hipbtesis fue realizada mediante la siguiente tabla denominada Interpretacion del

coeficiente de correlacion de Spearman.
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Tabla 15

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Herndndez y Mendoza (2018)

Prueba de contrastacion de hipotesis general

HO: 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

Contrastacion hipotesis general
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Calidad de Imagen
servicio Corporativa
Rho de Spearman  Calidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,533™
servicio Sig. (bilateral) . 001
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion 533" 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,001
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipotesis 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.

Ademas el resultado del coeficiente de correlacién Rho de Spearman, es 0,533 y
de acuerdo con la de estimacién de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y moderada.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 1:

HO: 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
Contrastacion hipotesis especifica N° 1
Imagen
Elementos Corporativa
tangibles P
Rho de Spearman  Elementos Coeficiente de correlacion 1,000 ,586™
tangibles Sig. (bilateral) . 001
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion ,586™ 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,001
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ello se puede
indicar que los elementos tangibles se relacionan significativamente con imagen
corporativa de la ESGE-EPG, 2022.

Ademas el resultado del coeficiente de correlacién Rho de Spearman, es 0,586 y
de acuerdo con la de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y moderada.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 2:

HO: 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
Contrastacion hipotesis especifica N° 2
Imagen
Fiabilidad Corporativa
Rho de Spearman  Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 437
Sig. (bilateral) . ,002
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion 437 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,002
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipotesis 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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Ademas el resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, es 0,437 y
de acuerdo con la de estimacién de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y moderada.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 3:

HO: 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
Contrastacion hipotesis especifica N° 3

Imagen
rceigizisq[:d de Corporativa
Rho de Spearman  Capacidad de Coeficiente de correlacion 1,000 378"
respuesta Sig. (bilateral) . 000
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion 378" 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por ello se puede
indicar que la capacidad de respuesta se relaciona significativamente con imagen
corporativa de la ESGE-EPG, 2022.

Ademas el resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, es 0,378 y
de acuerdo con la de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y baja.
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Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 4:

HO: 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
Contrastacion hipotesis especifica N° 4

Imagen
Seguridad Corporativa
Rho de Spearman  Seguridad Coeficiente de correlacion 1,000 ,391™
Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion ,3917 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ello se puede
indicar que la seguridad se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

Ademas el resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, es 0,391 y
de acuerdo con la de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y baja.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 5:

HO: La empatia no se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-
EPG, 2022.

Hi: La empatia se relaciona significativamente con imagen corporativa de la ESGE-EPG,
2022.
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Tabla 21
Contrastacion hipotesis especifica N° 5

Imagen
Empatia Corporativa
Rho de Spearman  Empatia Coeficiente de correlacion 1,000 412"
Sig. (bilateral) : ,000
N 136 136
Imagen Coeficiente de correlacion 412 1,000
Corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

**_La correlacion 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 hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por ello se puede
indicar que la empatia se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

Ademas el resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, es 0,412 y
de acuerdo con la de estimacién de la correlacion de Spearman, existe una relacion

positiva y moderada.

4.3 Discusion de resultados

Respecto al objetivo general de esta investigacion, el cual fue determinar la
relacion 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
relacién moderada con un Rho de Spearman de 0.533. Esta comprobacion concuerda con
lo planteado por Cervantes (2023) quien asegura que la calidad de servicio se relaciona
moderadamente con la imagen corporativa de la institucion 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 satisfaccion fue alta y significativa por lo que se debe mantener la
satisfaccion de los egresados se debe afianzar el vinculo con los grupos de interés. Por

otro lado, se coincide con Romero (2021) quien sostiene que se debe utilizar practicas
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adecuadas para favorecer el correcto desenvolvimiento del proceso ensefianza-
aprendizaje. Por el lado de la imagen corporativa, se concuerda con Arias (2022) quien
manifiesta que la filosofia corporativa guarda una conexion alta con la imagen
corporativa. SISE guarda estrategias para que el personal conozca su mision. Los canales
de comunicacion propician la familiaridad entre trabajadores, reconocimiento del slogan
y valores institucionales. También se coincide con este autor por concluir que la imagen
corporativa resultd positiva con normas claras y reconocimiento del logo, e inquietud de
la empresa por reflejar su imagen proyectada. Adicionalmente, se coincide con Coya y
Rios (2021) quienes asumen que un elemento importante en la determinacion de la
imagen institucional fue la flexibilidad y el desenvolvimiento que favorecen al nivel de
adaptacion y extension de diversos aspectos. Otro factor importante es la confiabilidad
porque fortalece y brinda imagen a la institucion. Finalmente, se comparte la idea de Pérez
(2021) quien manifiesta que existe la correlacion 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 institucion educativa.

Respecto al primer objetivo especifico de esta investigacion, el cual fue identificar
la relacion de elementos tangibles e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022; los
resultados evidencian que si existe esta relacién con un Rho de Spearman de 0.586; es
decir, de manera moderada. Esta comprobacidn 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, ademas 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 méas valorados corresponden a las instalaciones resaltando la tecnologia y el
mismo ambiente donde se desarrolla las clases. De modo similar, se concuerda con
Pereira (2022) quien asegura que las instalaciones de cualquier institucion educativa son
el elemento tangible de mayor valoracion para sentir una 6ptima 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
manifestd que un aproximado del 30% sintié conformidad con factores tangibles

presentados por la institucién educativa.
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Respecto al segundo objetivo especifico de esta investigacion, el cual fue
identificar la relacion de fiabilidad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022; los
resultados evidencian que si existe esta relacion 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 caracteristicas del personal se reflejan unas atenciones con
respeto, &giles y precisas en la informacién que brindan, ademas 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 acreditacién
intenta mantener elevados estandares competitivos y de reputacion conllevando a mayor
cantidad de universitarios; no obstante, el fortalecimiento en politicas educativas debe ser
constante. También se concuerda con Ugaz (2023) al manifestar que el 92% asegura que
la empresa analizada brinda un servicio segun 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 especifico de esta investigacion, el cual fue identificar
la relacion de capacidad de respuesta e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los
resultados evidencian que si existe esta relacion 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 dimensidn capacidad de respuesta obtuvo una valoracion 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 informacidn emitida por la casa de estudios, el servicio
de ensefianza. 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 catedratico y plan curricular, el 42% aseguro estar de acuerdo con los indicadores.
Asimismo, se concuerda con Arias (2022) quien concluye que los canales de
comunicacion propician la familiaridad entre trabajadores, reconocimiento del slogan y
valores institucionales. También se concuerda con Ugaz (2023) quien manifesto que un
alrededor del 30% se siente conforme con la capacidad de respuesta presentada por la
entidad educativa.

Respecto, al cuarto objetivo especifico de esta investigacion, el cual fue identificar
la relacion de seguridad e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los resultados
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evidencian que si existe esta relacion 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 caracteristicas del personal se reflejan unas atenciones con respeto, agiles
y precisas en la informacion que brindan, ademas se espera recibir un servicio con valor
agregado Yy diferenciador con los de la competencia. También se concuerda con Araya
(2022) quien concluye que la dimension seguridad es valorada debido al nivel
competitivo de los profesores, asi 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 satisfaccion de los egresados se debe afianzar el vinculo con los grupos
de interés. De manera similar, se concuerda con Romero (2021) quien asume que los
catedraticos son el eje fundamental para obtener calidad en educacién pues son ellos
quienes innovan y transmiten los saberes. También se concuerda con Ugaz (2023) quien
manifestd 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 dimensién fue valorada como regular

por el 53.2% de los encuestados porque la atencion al cliente fue moderada.

Finalmente, respecto al quinto objetivo especifico de esta investigacion, el cual
fue identificar la relacion de empatia e imagen corporativa de la ESGE-EPG, 2022, los
resultados evidencian que si existe esta relacion 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 busqueda de informacion adecuada en los distintos medios con los
que cuenta la institucion como redes sociales, paginas web o medios tradicionales como
volantes. Por otro lado, se coincide con lo estipulado por Pereira (2022) quien asegura
que la empatia guarda alta relacién con la imagen corporativa de las instituciones
educativas de educacion superior. También concuerda con Arias (2022) quien asegura
que los canales de comunicacion propician la familiaridad entre trabajadores,
reconocimiento del slogan y valores institucionales. Por su parte, Malpartida (2022)
manifiesta que la empatia fue catalogada en un nivel intermedio por el 60% de
encuestados. Finalmente, se concuerda con Coya y Rios (2021) quienes aseguran que la
veracidad juega un rol trascendente en la formacion de la imagen institucional debido al

nivel de certidumbre que generan las informaciones.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Enrelacion con el objetivo general, se concluye que existe una relacion 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 comunicacién institucional tuvieron una aceptacion
moderada por los encuestados. Respecto al lado de la calidad de servicio, la
dimension que obtuvo mejor aceptacion fue los elementos tangibles porque el
indicador ambiente obtuvo buena aceptacion entre los encuestados.

2. En lo que respecta al primer objetivo especifico, se concluye que existe una
relacién 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 aceptacion, seguido de los dispositivos digitales
que presentan en sus instalaciones para sus estudiantes con una percepcion
moderada; en cambio, el material informativo tuvo una percepcidn baja por parte
de los encuestados.

3. En relacion con el segundo objetivo especifico, se concluye que existe una
relacién 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 garantia
de realizacién de esta actividad por ser la Escuela Superior de Guerra del Ejército
la institucion encargada de brindar este servicio. En cambio, el aspecto de la
solucion de inconvenientes mantuvo una percepcion baja por las demoras del area
administrativa en brindar un servicio raudo a sus estudiantes durante alguna queja
presentada.

4. En cuanto al tercer objetivo especifico, se concluye que existe una relacion
significativa y baja entre la capacidad de respuesta e imagen corporativa de la
ESGE-EPG en el 2022 debido a que el personal del area 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 solucién rapida, lo cual va
de la mano con una falta de apresuramiento en buscar alguna solucion a los
inconvenientes presentados.

5. Enrelacion con el cuarto objetivo especifico, se concluye que existe una relacion
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 algan 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 institucion analizada. Asimismo, la familiaridad que es el otro indicador de esta
dimension menoscaba las relaciones interpersonales de esta entidad educativa.

6. Enrelacion con el quinto objetivo especifico, se concluye que existe una relacion
significativa y baja entre la empatia e imagen corporativa de la ESGE-EPG en el
2022 debido a que los encuestados aseguraron que la atencion brindada puede ser
mas personalizada al momento de que el area 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
percepcion 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, asi 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 solucion 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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comunicacion para poder transmitir las comunicaciones oportunamente y con
mayor destreza.

Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra
del Ejército deben organizar programas de capacitacion sobre atencion al cliente
para los trabajadores del &rea administrativa y que estos puedan manejar las quejas
de la mejor manera posibles sin afectar el estado animico de los estudiantes para
reforzar una mejor imagen corporativa.

Los coordinadores de la Escuela de Posgrado de la Escuela Superior de Guerra
del Ejército deben adecuar dias y horarios de atencion presencial, asi como canales
digitales para que los maestristas puedan proceder con determinados tramites o

consultas segun la disponibilidad de los estudiantes.
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Anexo 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables | Dimensiones Metodologia de
investigacion
¢Cual es la relacion entre | Determinar la relacion | La calidad de servicio se | Calidad de | Elementos A.- Método y disefio
la calidad de servicio y la | entre la calidad de servicio | relaciona significativamente | servicio tangibles de la investigacion
imagen corporativa de la | y laimagen corporativa de | con la imagen corporativa Fiabilidad _ _
Escuela  Superior de | la de la Escuela Superior de Capacidad de Tipo: aplicada
Guerra del Ejército — | Escuela  Superior de | Guerra del Ejército — Nivel: correlacional
Escuela de Posgrado | Guerra del Ejército — | Escuela de  Posgrado respugsta
(ESGE-EPG), 2022? Escuela de Posgrado | (ESGE-EPG), 2022. Seguridad Disefio: no
(ESGE-EPG), 2022. Empatia experimental de corte
transversal
¢Cudl es la relacion entre | Identificar la relacion | Los elementos tangibles se
elementos tangibles e | entre elementos tangibles | relacionan B.- Poblacion y
imagen corporativa de la | y la imagen corporativa de | significativamente con la | Imagen Imagen visual | muestra:
ESGE- la imagen corporativa de la | corporativa Poblacién: 210

EPG, 20227

¢Cual es la relacién entre
fiabilidad e  imagen
corporativa de la ESGE-
EPG,
20227

;Cual es la relacién entre
capacidad de respuesta e
imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022?

ESGE-EPG, 2022.

Identificar la relacion
entre fiabilidad y la
imagen corporativa de la
ESGE-

EPG, 2022.

Identificar la relacién
entre capacidad de
respuesta y la imagen
corporativa de

la ESGE-EPG, 2022.

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.

Comunicacién
institucional

estudiantes de ESGE-
EPG

Muestra: 136

C. Técnicae
instrumento de
recoleccion de datos:
Técnica: encuesta
Instrumento:
cuestionario
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¢Cual es la relacion entre
seguridad e  imagen
corporativa de la ESGE-
EPG, 2022?

¢Cual es la relacion entre
empatia e imagen
corporativa de la ESGE-
EPG, 2022?

Identificar la relacion
entre seguridad y la
imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

Identificar la relacion
entre empatia y la imagen
corporativa de la ESGE-
EPG, 2022.

La seguridad se relaciona
significativamente con la
imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

La empatia se relaciona
significativamente con la
imagen corporativa de la
ESGE-EPG, 2022.

D.- Procesamiento de
analisis de datos:
SPSS version 26
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ANEXO 2:
Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

79

A continuacién 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 segun su parecer.

Cuestionario para evaluar la variable Calidad del Servicio

Dimensiones

TD

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 electrénicos de la
ESGE-EPG se hallan limpios.

5. Es relevante la informacion impresa brindada por
la ESGE-EPG.

6. Es relevante la informacién digital brindada por la
ESGE-EPG.

Fiabilidad

7. La ESGE-EPG brinda educacién 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

garantia.

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.

Empatia

14. En la ESGE-EPG recibe atencion

individualizada.

15. Los horarios de la ESGE-EPG son adecuados.




Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

80

A continuacidn 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 segun su parecer.

Cuestionario para evaluar la variable Imagen Corporativa

Dimensiones TD | D | | TA
1. Los colores del logo de la ESGE-EPG son
facilmente reconocibles.
Identidad 2. Los colores de la ESGE-EPG representan a la
visual institucion.
3. Ellogo de la ESGE-EPG es claro.
4. Ellogo de la ESGE-EPG guarda relacién con
la institucion.
5. Escucha buenos comentarios de la ESGE-EPG
de amigos.
6. Lacomunicacion del personal de la ESGE-
EPG es adecuada.
7. Suexperiencia en la ESGE-EPG resulta buena.
8. Las experiencias de los compafieros de la
ESGE-EPG le parece adecuada.
Comunicacion | 9. La organizacién administrativa de la ESGE-
institucional EPG le parece adecuada.
10. Hay aspectos de la organizacion 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

Ficha 1
I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos vy nombres del experto: Pachas Vélez Fernando

1.2  Grado académico: Magister

1.3 Cargo e institucién donde labora: ._...................

1.4  Titulo de la investigacidn: .....__..............

1.5  Awtor del instrumento: .....................

1.6 Nombre del instrumento: ...

1.7  Criterios de aplicabilidad: .....................
1) De 01 a 10 (o vilido, reformular) 21 De 11 a 20 (Mo valido, modificar)
3) De 21 a 30 (vilido, mejorar) 47 De 31 a 40 (Vilido, precisar)
5) De 41 a 50 (Vialido, aplicar)

1. Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable

II. ASPECTOS A EVALUAR

FURTUACION |
INDICADORES CRITERIOS
1 P 3 4 3

[ CLARIDATY bsti formlado el instrimento con un

lenguaje apropiado
2 UBJETIVIDAD Bl instrumento evidencla recojo de conducta

observables.
Ao ACTUALIDAD Bl instrumento se adecia al avance de la

ciencia y tecnologia
4. UROANLIACTON Bl instrumetito Hens una organizacion logica.
3. AUFICIENCTA son sufictentes en cantidad v calidad las

proposiciones que conforman el instrumento.
B INTENCIONALTSRT Adecuado para valorar los aspectos del

estudio.

T CONGISTENCIA Basado en el aspecto tedrico clentilico de las
ciencias de la comunicacidn.

. COFERENCIA Hay coherencia entre las variables,
dimengiones, indicadores e flems.

S METODOLC LA La estrategia responde al proposito de la
investigacitn.

[T CONVERTENCTA Chenera levas paLias para 18 Invesi gacion y

construcciin de teorias

Sub Total

Total

FROMEDIO DE VALORACION #8%
OPINION DE APLICABILIDAD 51
Lugar v fecha: Lima, 24 de marzo de 2021

it Mg

Fermmando Pachas Velez
DINI 07463690



Ficha 2

L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Flores Sotelo William Sebastiin
1.2  Gradoe académico: Doctor
1.3  Cargo e institucion donde labora: .._..................
1.4 Titulo de la investigacidn: ......._............
1.5  Autor del instromento: ....__...............
1.6 Nombre del instrumento: ....................
1.7  Criterios de aplicabilidad: .__..................

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Vilido, precisar)

5)De 41 a 50 (Vilido, aplicar)

1. Muy poco 1, Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable
1. ASPECTOSAEVAIUAR
PUNTUACION
INDICADDRES CRITERIOS
1 2 3 4 5

I. CLARIDAD Estd formulado el instrumento con un

lenguaje apropiado
2. OBIETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de

conducta observables.

3 ACTUALIDAD

El instrumento se adectia al avance de la
ciencia ¥ techologia.

4. ORGANLEACION

El instrumento tiene una organizacion
logica.

3. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad v calidad las
proposiciones que conforman el

instrumento.
6. Adecuado para valorar los aspectos del
) estudio.
INTENCIONALISMO

T. CONSISTENCLA

Basado en el aspecto tedrico cientifico
de las ciencias de la comunicacidn.

8. COHERENCIA

Hay coherencia entre las variables,
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGLA

La estrategia responde al proposito de la
investigacidn.

10, CONVENIEMNCLA

Genera nuevas pautas para la
investipacidn v constreccidn de teorias

Sub Total

Total

PROMEDIO DE VALORACION 52%
OPINION DE APLICABILIDAI 51

Lugar v fecha, Lima 24 de marzo de 2021

W:lha.m S.ehasti:é..r.l Fl&re; S&teld“
DNI 06175729
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Ficha 3

L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Albina More Verdnica
1.2 Grado académico: Magister
1.3  Cargo ¢ institucién donde labora: ....................
1.4  Titule de la investigacidn: ..._.................
1.5 Awtor del instrumente: ... ... ..
1.6 MNombre del instromenteo: ... .

1.7 Criterios de aplicabilidad: ...
1y D 01 & 10 (no valido, reformular)
3 De 21 a 30 (valido, mejorar)

23D 1] a 20 (Mo valide, modificar)
4) D 31 a 40 (Valido, precisar)

5) D 41 a 50 (Valido, aplicar)

1. Muy poco 2, Poco 3. Regular 4. Aceptable E. Muy aceptable
11. 5 1
PUNTUACION
INDICADORES CRITERIOS
i 2 i 4 5
I. CLARIDAD Esia formulado ¢l Insrumento con un

lenguaje apropiado

2. OBIETIVIDAD

El instrumento evidencia recojo de
conducta observables.

3 ACTUALIDAD

El instrumento se adecda al avance de la
ciencia y teenologia

4. QRGANIZACION

El instrumento tienc una organizacidn
ligica,

5. SUFICIENCIA

Son suficientes cn cantidad v calidad las
propogiciones que conforman ol

instrumento.

b Adecuado para valogar los aspectos del
catudio.

[NTENCIOMALISMO

T CONSISTENCIA

Basado en ¢l aspecto tebrico cientifico
de las ciencias de la comunicacidin

§. COHERERCLA

Hay coherencia entre Las variables,
dimenaiones, indicadores ¢ fbems.

T. ME TODOLOGIA

La estrategia responde al prophsito de la
investigaciin,

10, CONVENIENCLA

Geenera muevas pautas para la
investigacitn y construccion de teorfas

Sob Total

[ Total

PROMEDIO DE VALORACION 95%
OPINION DE APLICABILIDAD SI

Lugar ¥ fecha, Lima 24 de marzo de 2021

Verdnica Albina More
DN 15736041
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ANEXO 4:

Carta de autorizacion de aplicacion del instrumento

COEDE
Escuela Superior de Guerra del Ejército
Escuela de Postgrado

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Ministerio

Al de Defensa

Chorrillos, 15 de noviembre del 2022

Oficio N° 063 — 2022 /ESGE-EPG/U-26.e.a

Sefora Lic. Fiorella TELLO TAPIA

Asunto: Autorizacion de acceso a las informaciones y levantamiento de
informaciéon en las dreas concemientes a la investigacion del
estudiante.

Ref. :  Carta §/N FTT/ 2022 de fecha 31 de octubre 2022.

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para manifestarle gue en relacion
al documento de la referencia, esta Escuela de Postgrado autoriza en brindar las
facilidades de acceso a las instalaciones en las dreas concemientes a la
investigacién del estudiante Lic. Fiorella TELLO TAPIA, con DNI N° 40229445 de la
Escuela de Postgrado de la Universidad Jaime Bausate y Meza, quien desarrolla el
frabajo de investigacion titulado:

“CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA
ESCUELA SUPERIOR DE GUERRA DEL EJERCITO ESCUELA DE POSTGRADO"

Hago propicia la oportunidad para expresarle mis consideraciones y
diferente estima personal

Escuela dePot!gﬂdo

DISTRIBUCION:
- Interesado ........... 01
-Archivo................ 01/02
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