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Resumen

La presente tesis se elabor6 con la finalidad de determinar la relacién entre la
imagen corporativa y la lealtad de los padres de familia de la Institucion Educativa
Privada Daniel Goleman del distrito de Comas, 2017. Se empleé como disefio de
investigacion al no experimental, de corte transversal y correlacional, teniendo
como enfoque empleado a la investigacion cuantitativa, siendo la técnica de
investigacion la encuesta, teniendo al cuestionario como instrumento de medicion,
conteniendo en ella un total de 24 items, divididas de manera equitativa entre las
variables en estudio, en el que fue aplicado a una poblacién conformada por los
padres de familia de 130 alumnos de dicha casa de estudios. Los datos obtenidos
a través de la aplicacién del instrumento fueron procesados con la ayuda del
programa SPPS versién 24, en el que se empled el analisis descriptivo e inferencial,
esto con el fin de estudiar el comportamiento de la poblaciéon con relacion a las
variables en cuestion. En sintesis, esta investigacion, con un resultado del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,717 puntos y con un nivel de
significancia del 0.000, que es menor al p valor (0.05), afirma la relacidon existente
entre las variables con la presencia de una correlacion positiva media, por lo que
se dice que la imagen corporativa se relaciona de manera proporcional con la

lealtad de los clientes, en este caso, de los padres de familia.

Palabras clave: Imagen corporativa, lealtad del cliente, institucién

educativa, imagen institucional, branding corporativo.
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Abstract

This thesis was developed with the purpose of determining the relationship between
the corporate image and the loyalty of the parents of the Daniel Goleman Private
Educational Institution of the Comas district, 2017. It was used as a research design
to the non-experimental, cutting cross-sectional and correlational, having as an
approach used quantitative research, the research technique being the survey,
taking the questionnaire as a measuring instrument, containing a total of 24 items,
divided equally among the variables under study, in the that was applied to a
population made up of the parents of 130 students of said house of studies. The
data obtained through the application of the instrument were processed with the
help of the SPPS program version 24, in which the descriptive and inferential
analysis was used, this in order to study the behavior of the population in relation to
the variables in question. In summary, this research, with a result of Spearman's
Rho correlation coefficient of 0.717 points and with a level of significance of 0.000,
which is less than the p-value (0.05), affirms the relationship between the variables
with the presence of an middle positive correlation, which is why it is said that the
corporate image is proportionally related to the loyalty of the clients, in this case, of

the parents.

Keywords: Corporate image, customer loyalty, educational institution,

institutional image, corporate branding.
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I. INTRODUCCION



|. Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal el determinar la
relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de los padres de familia de la
Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de Comas, 2017.

Dicho estudio contiene ocho capitulos, en el cual, se busca detallar, explicar,
corroborar y ofrecer una solucion al problema de investigacion.

En el capitulo I, se puede apreciar la realidad problematica, enfocado en el
plano internacional, nacional y local, ademas, las teorias que respaldan a las
variables en investigacion y las definiciones de estas, asi como de las dimensiones
e indicadores. También, en dicho capitulo se encuentra la justificacion del estudio,
al igual que la formulacién de los problemas, hipétesis y objetivos.

En el capitulo Il se detalla la metodologia desarrollada en este estudio, en el
que se explica cual ha sido el enfoque, los niveles, el tipo y disefio de investigacion
empleados. Asi también, se cuenta con la matriz de operacionalizacion de las dos
variables, la poblacion, la cantidad de muestra utilizada para este estudio, las
técnicas de investigacion, la validez, el nivel de confiabilidad de los instrumentos,
los métodos de analisis de los datos y los aspectos éticos.

En el capitulo Ill, se muestran los resultados, obtenidos a través del
programa SPSS version 24, de forma descriptiva e inferencial, asi como de la
prueba de normalidad, acompafiadas de sus respectivas interpretaciones.

En el capitulo 1V, a través de la discusion, se contrarresta los resultados de
los antecedentes propuestos en el capitulo | con los encontrados en esta
investigacion.

En el capitulo V se encuentran las conclusiones, que ha sido desarrolladas
a partir de los resultados expuestos en el capitulo I, respondiendo de esta manera
a los objetivos de investigacion y en el capitulo VI se aprecian las respectivas
recomendaciones de cada una de ellas.

En el capitulo VIl se hallan las referencias bibliograficas, tanto de origen
virtual y fisico, que han ayudado al desarrollo de esta investigacion, y en el capitulo

VIII, se ubican los anexos solicitados para este estudio.



1.1 Realidad problematica

Actualmente, vivimos en un mundo altamente competitivo, en el que, a cada dia,
muchas empresas inician operaciones con el fin de obtener rentabilidad a lo largo
de su tiempo de vida, asi como la supervivencia en un mercado saturado. Por ello,
no solo es necesario el desarrollar estrategias para el producto que el negocio esté
lanzando al mercado, sino también se debe de considerar la imagen corporativa
que posee la empresa para conseguir la lealtad de nuestros clientes, asi como
generar interés en nuestros stakeholders, conformados por los empleados y
agentes externos a ello, tales como la competencia, medios de comunicacion, la

sociedad, entidades gubernamentales, etc.

En el plano internacional, la educacion basica, en el ambito privado ha
estado presente a lo largo del tiempo y ha ido en constante crecimiento a través de
los afios. Tal y como lo muestra un informe de la revista The Economist, publicado
en su version al espafiol por el periédico on line Republica el 04 de agosto del 2015,
en el que afirma de dicho incremento especialmente en los paises en vias de
desarrollo, mostrando que, a nivel mundial, la quinta parte de los alumnos que
conforman la educacién primaria se encuentran en colegios privados. Ademas, esta
investigacion comenta que la educacion privada ayuda en tres aspectos: aumento
de las inversiones que genera el desarrollo de cadenas educativas, la calidad de la
ensefianza comparada a las que se ofrecen en las instituciones nacionales y la

innovacion que estas escuelas pueden ofrecer.

Asimismo, con respecto a la mejora de la imagen corporativa en instituciones
académicas, en el enfoque mundial se puede detallar el ejemplo del Colegio de
Abogados de Cordova, citado por el diario Cérdoba, publicado el 05 de junio del
2015, que, con la decision de la implementacion de una imagen mas moderna, ello
tiene que cumplir con la labor de identificar tanto a dicha entidad dentro de sus
publicos como la identificacién por parte de sus alumnos. Asi también, tienen el
objetivo de ofrecer mejores servicios para toda la poblacion, asi como a sus
colegiados, logrando de esta manera la satisfaccion y por consecuencia, la lealtad
hacia dicha organizacion por parte de sus stalkeholders. que significa su
compromiso renovado con los abogados y con los ciudadanos, pero que, al mismo

tiempo, conserva la esencia de los valores que siempre le han caracterizado.



En nuestro pais, a través de los afios, se han incrementado la cantidad de
escuelas privadas, llegando a alcanzar en el afio 2015, segun cifras del INEI, y
publicado por diario Gestion el 25 de enero del 2017 , a aproximadamente 14 000
escuelas particulares a nivel nacional, muchas de estas, presentadas como
consorcios educativos, que se han estado preocupando por su imagen corporativa,
y lo han ido mejorando en el transcurso de los afios a través de diferentes
herramientas, entre las que mas se destacan, el modelo educativo y la innovacion,
ello con el fin de fortalecer su presencia en el mercado. Este es el caso del grupo
educativo “Innova School”, respaldado por la firma multinacional Intercorp, que
actualmente cuenta con 41 sedes a nivel nacional, teniendo presencia en los
departamentos de Lima, Arequipa, La Libertad, Ancash, Ica, Piura, Tacna,
Lambayeque, Cusco y Junin. Esta cadena educativa forma parte de los 13 colegios
mas innovadores a nivel mundial, segun la revista Tech Insider publicada el 04 de
agosto del 2015, siendo galardonada con el “Gran Premio a la Creatividad
Empresarial”. Ademas, el modelo educativo que ofrece Innova School ha sido de
referencia para otros colegios a nivel internacional, tanto por su infraestructura, asi
como su original metodologia de ensenanza “Blended Learning”, que se trata del
trabajo individual, colaborativo y de mucha investigacioén. Todo ello, ha servido para
que, segun un articulo de Gestion del 03 de abril del 2017, esta institucion educativa
obtuviera un crecimiento en el afio 2016 del 40% en sus ingresos anuales, al pasar
de S/ 91.7 millones, conseguidos en el 2015, a S/ 128.1 millones. Con ello, se puede
deducir que, gracias al tipo de educacion que brinda a sus usuarios, asi como la
imagen que proyecta frente a los publicos, ha ayudado a esta institucion mejorar su
rentabilidad. Asi también, otro articulo de Gestion del 13 de junio del 2017, detalla
gue este colegio ha presentado un aumento considerable en alumnos matriculados,
siendo en el de 2016, 24 000 estudiantes, a alcanzar en este afio la cifra de 31 000

alumnos.

La zona de Lima Norte se ha caracterizado en estos ultimos afios por ser un
espacio en el que se ha desarrollado muchas micro y pequefias empresas que
ayudan al crecimiento de nuestra economia. Asimismo, el sector educativo privado
ha sido uno de los que ha aumentado durante los ultimos afios, esto como solucién

a los problemas que existen con la educacion publica, confirmando esta realidad



con las cifras que lanzo el Ministerio de Educacion (MINEDU) en el 2015, y citado
por el diario EI Comercio en el 24 de enero del 2016, comentando que en la ciudad
de Lima existen 5680 escuelas particulares de educacion inicial, primaria y

secundaria, haciendo la oferta ain mas variada.

En esta investigacion, se tendra como objeto de estudio a la Instituciéon
Educativa Privada Daniel Goleman de Comas, ubicado en Jr. Las Margaritas 337
MZ S Lote 9 - Los Vifiedos. Este centro educativo ya cuenta con 13 afios en el
mercado y posee los tres niveles de educacion béasica, encabezado por la sefiora
Amelia Albina Cabrera Cornejo, directora de esta escuela. Entre los inconvenientes
gue presenta dicha institucion, esta que, a pesar de tener ya algunos afios en el
mercado, la competencia a su alrededor es demasiado agresiva, habiendo 4
colegios, entre nacionales y particulares, siendo la mas importante, la Institucion
Educativa Privada Paul Groussac, y que, con el transcurso del tiempo, se ha podido
apreciar la disminucion de alumnado, mostrandonos de esta manera, la presencia
de un enorme problema.

Tabla 1
Cantidad de alumnos de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman a través

de los ultimos 3 afnos.

Cantidad de alumnos de la IEP Daniel Goleman a través de los afios

Afo Cantidad
2017 130
2016 140
2015 170

Fuente: Institucién Educativa Privada Daniel Goleman

A pesar de los problemas presentados en la desercion de alumnado, lo que
se puede destacar, es que, a pesar de que no contar con una estrategia de
publicidad, los alumnos que se encuentran estudiando vienen por parte de las

recomendaciones que hacen los padres de familia, a pesar de lo lejano que el



colegio pueda estar de su casa, pues entre las estrategias que ha estado aplicando
dicha institucion para reforzar la lealtad de los padres de familia son, el ofrecer
descuentos a partir del tercer hijo y el entablar una relacién de amistad entre los

papas y el plano docente.

Teniendo en cuenta que, segun Arellano Marketing, publicado por diario El
Comercio el 09 de septiembre del 2014, el 62% de los peruanos es infiel a las
marcas; de manera anual, los padres de familia deben de realizar una decision con
respecto a que casa de estudios deben de matricular a su menor hijo, buscando
cual es la mejor para ellos con respecto a la formacion que le daran, pues la
educacién basica es parte fundamental para su futura vida académica. Por ende,
los padres deben de tomar dicha determinacion teniendo en cuenta diversos
factores, entre estas una diferenciacion con relacion al servicio, la infraestructura,
la tecnologia presente en el colegio, la innovacion, las politicas internas y lo mas
importante, un personal capacitado, entre otros aspectos. Asimismo, si una
institucién educativa termina desarrollando lealtad en el padre de familia, se puede
decir que ya tienen asegurado ingresos fijos en términos de largo plazo por parte

de dicho cliente, puesto que un nifio pasa 14 afios de su vida en un colegio.

El problema que se ha planteado en esta investigacion servira para averiguar
sobre la relacién que tiene la imagen corporativa en la lealtad de los padres de
familia de esta institucion educativa privada, permiti€éndonos conocer con mejor
detalle los problemas que puede tener la empresa con relaciébn a su imagen y

ofreciendo soluciones para mejorar la lealtad de los clientes.
1.2 Trabajos previos
Internacionales

Cerveray Schelisnger (2012) con su articulo cientifico denominado: Medicion de la
imagen de la universidad y sus efectos sobre la identificacion y lealtad del egresado:
una aproximaciéon desde el modelo de Beerli y Diaz (2003). Esta investigacién tuvo
como propoésito general el examinar la incidencia que tiene la imagen de la
institucion de manera positiva tanto en la identificacion como en la lealtad del

graduado. Esta investigacién contd con un enfoque mixto, siendo utilizados tanto el



cualitativo como cuantitativo, teniendo como muestra a 500 egresados de la
Universidad de Valencia, empleando como técnicas de investigacion al focus group
y encuesta, y contando como instrumento, al cuestionario, conformado por 30
preguntas. En sintesis, esta investigacion muestra que la imagen desempefia una
influencia directa y conveniente en la identificacion y lealtad del egresado para con
su casa de estudios, presentandose mayor influencia en la variable lealtad que con
la identificacion, siendo apoyado por el nivel de significancia del 0.01, menor al p
valor (0.05), y teniendo un grado de correlacion entre las variables analizadas de

0.738, en el que se puede deducir que se presenta una correlacién positiva media.

Garcia (2012) con su investigacion titulada: Relacion entre imagen,
satisfaccion y lealtad del consumidor mexicano en el sector automotriz, mediante
un modelo de ecuaciones. Tesis para obtener el grado de doctor en Economia y
Direccion de Empresas de la Universidad de Deusto. La presente tesis tuvo como
parte de sus objetivos el determinar si la imagen de la sucursal automotriz influia
en la satisfaccion del servicio en el momento de la venta. En este trabajo, se empled
el enfoque mixto, siendo estos el cualitativo y cuantitativo, en el que, en el enfoque
cualitativo, fue de disefio exploratorio, y en la parte cuantitativa, fue del tipo no
experimental, transversal de disefio correlacional — causal. La muestra que se
utilizé, para el enfoque cuantitativo, estuvo conformada por 644 clientes de
automoviles, teniendo como instrumento de mediciébn a un cuestionario. En
conclusidn, esta tesis comprueba que existe una relacion causal entre las variables
en estudio, con un valor del chi cuadrado de t=9,65, en el que, el autor concluye,
que la imagen formada por parte de los clientes, tiene una influencia de manera

favorable en la percepcion en la satisfaccion que poseen del servicio.

Yu, Chin y Hsiao (2012) en su articulo cientifico: Imagen corporativa de la
marca y satisfaccion del cliente sobre la lealtad: un estudio empirico del café
Starbucks en Taiwan. Dicha investigacion presento como parte de sus objetivos el
determinar si la imagen de marca corporativa es un factor que afecta
significativamente la lealtad de los clientes. El enfoque empleado en este trabajo
de investigacion fue el cuantitativo, siendo los disefios utilizados el exploratorio y

correlacional no experimental. Se tuvo al cuestionario como instrumento de



investigacion, en el que incluyo 17 items, siendo medidas a través de la escala
Likert, ademas, de contar con una muestra conformada por 199 clientes de dicha
cafeteria. En conclusion, se confirma la relacion entre las variables imagen de
marca corporativa y lealtad de los clientes con un grado de correlacion de 0.435,
siendo considera como una asociacion positiva débil, asi también, los autores
comentaron que la imagen de la marca corporativa afecta de manera significativa
tanto en la satisfaccion como en la lealtad del cliente; ademas, se debe de considera
que la satisfaccion del cliente tiene una influencia favorable en la lealtad de los

clientes por una marca en especifico.
Nacionales

Gomez (2016) con su tesis denominada: Relacion entre imagen corporativa y
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo,
afo 2016. Tesis para conseguir el titulo profesional de licenciada de Administracion
en la Universidad César Vallejo. El objetivo principal de este trabajo es precisar la
relacion que se presenta entre las variables en estudio del supermercado Plaza
Vea Chacacero en Trujillo. El disefio de este estudio fue correlacional del tipo no
experimental de corte transversal. Con respecto a la muestra, estuvo conformada
por 384 individuos y se utilizé al cuestionario como instrumento de medicion,
contando con 26 preguntas, 15 para la variable imagen corporativay 11 para lealtad
del cliente. Los resultados de esta investigacion afirman la relacién existente entre
las variables en estudio, con un nivel de significancia del 0.001 que es menor al p
valor, confirmandose de esta manera la hipétesis alternativa con un porcentaje de
coeficiente de relacion del 0.170, considerdndose a este resultado como una
conexion positiva débil, teniendo como conclusiones por parte de la autora en el
que destaca, que mientras mas alta sea la percepcién que tienen los individuos

sobre el supermercado en estudio, mayor serd la preferencia de compra hacia este.

Rosas (2016) con su investigacion nombrada: Relacion entre imagen
corporativa y satisfaccion del cliente del Hipermercado Tottus del Mall Aventura
Plaza, ciudad de Trujillo aflo 2016. Tesis para obtener el titulo profesional de
licenciada en Administracion en la Universidad César Vallejo. Dicho estudio tuvo

como proposito principal el averiguar sobre la existencia de una asociacion entre la



imagen corporativa y la satisfaccion del cliente en la unidad de analisis especificado
en el titulo. El disefio que se utiliz6 en este trabajo fue el no experimental,
correlacional de corte transversal, teniendo como instrumento de medicion al
cuestionario, contando con 15 preguntas para la variable imagen corporativa y 10
para satisfaccion del cliente, en el que tuvo como muestra a 384 personas. Esta
investigacion concluye aceptando la relacion entre las variables en cuestion, con
un grado de correlacion de 0.348, considerado como una conexion positiva débil, y
un nivel de significancia del 0.000, siendo este menor al p valor (0.05), aceptandose
de esta manera la hipotesis alternativa de dicha tesis y en el que la autora comenta
gue los efectos que puede producir la imagen de una empresa afecta de forma

significativa en el cliente, y por lo tanto, tiene repercusiones en su satisfaccion.

Cedefio (2015) con su articulo cientifico titulado: Relacién entre la
percepcion de la imagen corporativa y la lealtad de los clientes de las empresas de
telefonia movil en el distrito de Truijillo, afio 2015. Este estudio tuvo como objetivo
el indagar la relacion existente entre las variables en cuestion de las organizaciones
de telefonia movil en Trujillo. El disefio que se utilizd en esta investigacién es la no
experimental de corte trasversal. En este caso, la muestra estuvo conformada por
216 clientes de los negocios de telefonia movil y se tuvo como instrumento de
medicion al cuestionario. En sintesis, se corrobora la relacion de las variables
estudiadas con un coeficiente de relacion del 0,926, siendo considerado como una
relacion positiva muy fuerte entre las dos variables, en el que, la autora comenta
gue la percepcion positiva que puedan tener las personas de un bien que ofrece la

empresa, contribuye a que se genere la lealtad de estas por un largo periodo.
1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Imagen corporativa
Teoria de las relaciones publicas por Edward Bernays

Segun Castillo (2009) Edward Bernays es considerado el padre moderno de las
relaciones publicas, ya que empezo a utilizar este término por los afios 1920,
aunqgue tiempo atras ya se habia empleado dicha palabra, sin generar alguna

consecuencia. Bernays ha sido el primero en publicar un libro con referencia a este



tema titulado Cristalizando la Opinion Publica, en el que la define como un area de
actividad que tiene que ver con la accion reciproca entre un grupo, una persona,
una idea o una unidad, con los publicos de los que esta depende. Es por ello, que
Bernays llama a los especialistas en relaciones publicas como cientificos sociales.
Por ende, las funciones que cumple son: la definicion de los objetivos a cumplir
entre la empresa y sus publicos, el aconsejar que tipo de relacion tener con ese
publico, y el descubrir, a través de la investigacion, los acuerdos y desacuerdos
existentes entre la empresa y sus publicos, con el fin de corregir la postura de la
empresa para que tenga relacion con la demanda de los publicos con el fin de

alcanzar las metas establecidas por la organizacion.

Asimismo, Bernays considera que las relaciones publicas estan en funcién a
un asesoramiento externo, esto significa que el especialista cumplird el papel de

consultor.

Con respecto a su libro anteriormente mencionado, publicado en el afio 1923,

este se dividia en cuatro partes:

Campo de accion y funciones, que buscaba esclarecer de manera conceptual
dicha profesion, explicando su obligacidn social y la obligacién de esta carrera en

nuestra sociedad.

El grupo y la muchedumbre, que significa el analisis del publico al cual se va a
dirigir los esfuerzos de relaciones publicas.

Técnica y método, que se trata de precisar las diversas técnicas al servicio de
la persona encargada de las relaciones publicas de la empresa, asi también como
los métodos que pueden emplearse para alcanzar los objetivos ya establecidos.
Bernays comenta que esta metodologia empieza con el andlisis del problema que
tiene el cliente y dar forma a su objetivo, luego tiene que analizarse al publico que
busca alcanzar, después debe de poner en marcha un plan de accién que el cliente
debe de seguir y averiguar a través de qué medios de comunicacion y métodos son
los mejores para llegar al publico, y por ultimo, debe de realizar una evaluacion para

averiguar como su cliente ha repercutido en la mente de sus publicos.

10



Relaciones con la ética, esto tiene que ver con la conexiéon que tiene el

especialista de relaciones publicas con los medios de difusion.
Teoria contemporanea de las relaciones publicas por James E. Gruning

De acuerdo a Grunning y Hunt (2003) explican que dicha teoria fue publicada en el
afio 1984, como parte de su libro cumbre, titulado Direccién de las Relaciones
Publicas. Se le considera a este libro como la verdadera biblia de la disciplina en

mencion, pues le da un enfoque maduro alcanzando a un nivel cientifico.

El proceso de la investigacion de Gruning comenzo en el afio 1976, teniendo
como objetivo el demostrar como era el comportamiento de las empresas con
relacion al empleo de las relaciones publicas. En esta investigacion, empleo las
nociones de comunicacion sincronica, referente a la sincronizacion del
comportamiento de los publicos a favor de la empresa, y la de comunicacion
diacrénica, que se trata de la negociacion de las condiciones que generen un

beneficio tanto para el publico, asi como para la empresa, esto segun Thayer.

Asimismo, para Gruning no fue suficiente los conceptos de Thayer para
desarrollar su teoria, por ello decidié investigar a través de la historia de las

relaciones publicas, con el fin de obtener un mejor resultado.

De esta manera, Gruning y Hutt, en el libro anteriormente mencionado,

presentan 4 modelos en funcién a las relaciones publicas. Dichos paradigmas son:

El modelo de agente de prensa/publicity: En este modelo, la funcion que tiene
las relaciones publicas son de persuasion y de propaganda. Esto implica que las
personas expertas en este tema transmiten informacién a sus clientes, en muchas
ocasiones, falsa e inconclusa, siendo una comunicacion unidireccional (de la

empresa hacia su publico).

El modelo de informacion publica: En dicho modelo, las relaciones publicas
tienen como misién la divulgacion de la informacion completa, sin el propdsito de
persuadir, siendo muy diferente al modelo de agente de prensa/publicity. En este
caso, este modelo se emplea en organizaciones sin fines de lucro y también por

parte de la administracion publica.
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El modelo asimétrico bidireccional: Tiene como objetivo la persuasion de una
manera cientifica, ya que se emplea la investigacion de las actitudes y conductas
de los clientes que tienen hacia las organizaciones, con la finalidad de que ellos
acepten su enfoque y muestren su apoyo hacia esta. En dicho paradigma, las

empresas buscan cambiar el comportamiento de sus publicos.

El modelo simétrico bidireccional: Se le considera como el paradigma normativo
en el &rea de las relaciones publicas, siendo impulsado por Gruning y Hutt. En este
modelo, el especialista del &rea cumple el papel de intermediario entre la empresa
y su publico, teniendo como propadsito buscar la comprension entre las dos partes.
Ademas, comentan estos autores que, las relaciones publicas tienen por finalidad
la rectificacién de la actitud y conducta, tanto de la empresa, asi como de sus

clientes.

A pesar de que James Gruning, y su esposa Larisa, también especialista en
relaciones publicas, han comentado que el modelo simétrico bidireccional es una
doctrina normativa, se debe de recalcar que las relaciones publicas es una

combinacion de los modelos asimétrico y simétrico bidireccional.
Teoria Gestalt

Con referencia a lo que expone Schunk (2012) esta teoria se desarroll6 en
Alemania, a inicios del siglo XX, teniendo como principales gestores a los
psicélogos Wertheimer, Koffka y Koéhler, asimismo, dicho término posee los
siguientes significados: figura, forma y configuracién. El fondo de dicha teoria es
gue los objetos se visualizan como un todo estructurado, siendo basicamente
organizado por la figura, esto es, lo que nos enfocamos, encima de un fondo,
conocido como el segundo plano; de esta manera, la configuracion es lo que da el
significado mas no las partes de manera individual. Por ejemplo, las personas, al
ver un arbol, no la distinguen en forma individual (conjunto de hojas, ramas, raices,
tronco) sino como la estructuracién con significado de dichas partes. El cerebro del
ser humano convierte la realidad objetiva en hechos mentales reformados como
totalidades con algun significado. Esta cualidad de visualizar los objetos como un
todo es una particularidad natural, aunque, la percepcion puede ser cambiada por

la experiencia vivida, asi como el adiestramiento.
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Al comienzo, esta teoria se atribuia a la percepcion, pero cuando sus
impulsores, procedentes de Europa, llegaron a Estados Unidos, encontraron que
este pais ponia un gran énfasis en el aprendizaje, aprovechando esta oportunidad
en implantar las ideas de dicha teoria en ese campo. Segun el punto de vista de la
Gestalt, el aprendizaje es un acontecimiento cognoscitivo que depende en reformar
las experiencias de diferentes percepciones de individuos, objetos, hechos, entre
otras cosas. La mayor parte del aprendizaje de las personas esta instaurado por
discernimiento, esto quiere decir, que la modificacion de la ignorancia en saber
acontece con celeridad. Cuando los individuos afrontan un problema, establecen lo
gue saben y lo que van a necesitar indagar. Después, reflexionan sobre probables
soluciones. El discernimiento pasa cuando las personas ven de forma inesperada

como solucionar dicho problema.

En la Gestalt, tanto la percepcion significativa como el discernimiento solo
suceden por medio de la conciencia. Los gestores de esta teoria también
contradijeron el pensamiento de que los fendmenos complejos se puedes dividir en
sus fragmentos componentes. Para esta teoria, la totalidad es mas que la adicion
de sus partes. Asimismo, los representantes de esta teoria dudaban de la
introspeccion, alegando que era inadecuado cambiar las percepciones para que se

ajustara a la realidad objetiva.

Principios de organizacion: Esta teoria propone que los individuos hacen uso
de principios que utilizan para reformar sus percepciones. A continuacion, se detalla

cada una de ellas:

Principio de la relacién figura — fondo: explica que cualquier area perceptual
se puede fragmentar en una figura en oposicién de un fondo. Entre los aspectos
mas visibles que se pueden diferenciar de la figura de su fondo son el tamafio, el

color, la forma, y el tono.

Principio de proximidad: detalla que los componentes de un espacio
perceptual se observan juntos con relacion a su proximidad tanto en espacio como

en tiempo.
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Principio de semejanza: plantea que los componentes parecidos en

caracteristicas como el color o el tamafio se pueden apreciar juntos.

Principio de destino comun: comprende que las piezas que parecen formar
un patrén o secuencia que van por el mismo sentido se pueden percibir como una

configuracion.

Principio de sencillez: especifica que los individuos estructuran sus areas
perceptuales en modelos simples y regulares, y que se inclinan a formar buenas

figuras con armonia y uniformidad.

Principio de cierre: sostiene que los individuos rellenan los modelos o

experiencias que estan inconclusos.

Si bien se conoce que la mayoria de las definiciones que se encuentran en
la teoria Gestalt son de importancia para nuestras percepciones, se debe de
comentar que los principios explicados anteriormente son muy imprecisos y no

detallan los procesos reales de la percepcion.
Teoria situacional de los publicos

Segun Capriotti (2009) comenta que para Xifra, esta teoria, establecida por Gruning
y Hunt, en el afio 1984, es el punto de vista tedrico-metodologico mejor desarrollado
en el ambito de las Relaciones Publicas. Teniendo como referencia los conceptos
de Blumer y Dewey, asi como siendo apoyado por la teoria general de sistemas,
Gruning y Hunt explican que el publico es un modelo organizado, en el cual, los
integrantes perciben un mismo inconveniente, realizando interacciones entre ellos
o por medio de canales, hasta llegar a actuar como una sola entidad. Dichos
autores, comentan que todo va a depender de lo que la institucién realice, y como
los individuos y las organizaciones que estan alrededor de esta, respondan ante el
comportamiento de misma. De esta manera, los publicos se empezaran a constituir
a partir de los resultados de los actos que efectle la empresa hacia los sujetos o
de los sujetos hacia la empresa, por ende, aparece una conexién y conducta entre
ambas partes, fundamentados en esas consecuencias. Los individuos, al ser

influenciados o al influir en la institucion, forman a pasar parte del publico de esta.

14



Gruning, en su teoria situacional de los publicos, detalla como y cuando los
publicos se manifiestan. Dicha doctrina determina tres variables que ayudan en la
organizacion e identificacion de los publicos segun su actuacién en el plano
comunicativo. La primera es el reconocimiento del problema, en el que los
individuos descubren que existe una circunstancia establecida que les pude
perjudicar, motivandolos a investigar cualquier dato de manera activa (busqueda
de informacion) o pasiva (procesamiento de informacion). El reconocimiento de las
restricciones es la segunda variable, en el que se fija la percepcion que tienen los
sujetos con relacion a las potenciales limitaciones de su actuacion con respecto a
la coyuntura. Como tercera variable, se tiene al nivel de implicacion, en el que se
muestra la importancia que una situacién ofrece a un individuo. Dicho nivel,
contribuye a diferenciar si comportamiento de comunicacion sera activo o pasivo.
La union de las variables reconocimiento del problema y reconocimiento de las
restricciones, atribuyen a diferenciar cuatro tipos de publicos (publico activo, publico
latente, publico informado, no publico), en el que sus actuaciones comunicativas
pueden cambiar con respecto a su nivel de implicacién, siendo esta la tercera

variable.

La presente teoria ha sido muy importante en la investigacion y
especificacion de la actuaciébn comunicativa en los publicos, pues es una doctrina
relacionada al comportamiento, tanto de manera pasiva como activa, de los
publicos, siendo focalizada en la clasificacion de estos con respecto a su conducta

comunicativa.

La superioridad de esta teoria ha inducido a primar el estudio de la actuacion
comunicativa de los publicos y a la aceptacién o contradicciéon de las variables.
Pero, hay que tener en cuenta que este pensamiento no define el origen de los
publicos, en otras palabras, el como un individuo u organizacion viene a formar

parte del publico de una empresa.
Teoria de los stakeholders

Conforme a lo que expone Capriotti (2009) esta teoria ofrece un relevante contexto
tedrico en el aspecto de la organizacion de entidades y de la administracion

estratégica. La definicibn de stakeholder nace en los afios 60, desde las
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investigaciones del Stanford Research Institute, afianzandose a inicios de los afios

80 como perspectiva de direccion empresarial.

Esta doctrina ha logrado poca divulgacion en el area de la comunicacion
empresarial y de las Relaciones Publicas, pero, desde los afios 90, distintos autores
han insertado la definicion de stakeholder, en ocasiones, como sinénimo de publico
o dicho concepto ha sido empleado para distinguir diferentes fases de labor
comunicativa de los publicos de una empresa. Gruning y Repper, en el afio 1992,
separan las etapas de stakeholder y publico con relacion a su actividad/inactividad,
siendo la definicion de stakeholder asociado a la agrupacion con comportamientos
comunicativa ocultos, entre tanto, se define al publico como al conjunto de
individuos que poseen una actuacién comunicativa manifiesta. Tanto en las areas
de comunicacion corporativa, asi como de Relaciones Publicas, se ha empleado el
término de stakeholder, pero no ha existido una utilizacion global de la teoria
mencionada con el fin de la indagacion entre la asociacién de una entidad y sus
publicos. No obstante, Freeman (1984) concede a las Relaciones Publicas una
labor relevante en el procedimiento estratégico de administracion, aportando a
concretar y estabilizar los vinculos de la empresa con sus publicos con respecto a
los temas importantes, asi como examinar y observar el ambiente para hallar

nuevos stakeholders y asuntos importantes que puedan dafiar a la institucién

Se le puede definir a los stakeholders de una empresa como cualquier
agrupacion o persona que es perjudicado o puede llegar a perjudicar el éxito de los
objetivos que posee la entidad. El concepto de relacion posee una importante
relevancia para esta teoria, pues, a partir de la asociacién generada entre la entidad
y los sujetos, se desarrollaran los distintos publicos, en el que los cuales, poseeran
unos intereses en concreto con respecto a dicha relacién. Donaldson y Preston
(1995), detallan que los stakeholders son reconocidos por sus intereses con la
empresa. Por otro lado, Post et al., en el ailo 2002, aseguran que las instituciones
y sus stakeholders cuenta con intereses similares, asi como la presencia del mismo
tipo de intereses entre las personas que conforman esos publicos. Los intereses
gue poseen en comun nacen del vinculo continuo entre los individuos y la entidad.
Por consiguiente, se dice que la relaciébn es lo que conforma la base de la

asociacion entre la empresa y los stakeholders, que involucra fortaleza y
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consistencia, esto es, a través de la participacion, o por las confrontaciones de
intereses. Esta perspectiva tedrica procedente del campo administrativo se
considera como muy apropiado para el analisis de las relaciones entre las

instituciones y su publico.

De esta manera, se establece una peculiaridad esencial que identifica a los
publicos: el similar interés de los que conforman parte del publico hacia asuntos o
temas que poseen alguna relacion en especial con la institucion de la que son
publicos. Por ende, es muy importante para una empresa encontrar los intereses
en comun que poseen esta y sus publicos, con el fin de que les ayude a generar
politicas convenientes de vinculo con ellos. De tal modo, se define al publico como
el grupo de individuos o entidades que poseen un vinculo semejante y un interés
similar con relacion a un organismo, y que pueden incidir en el triunfo o caida de la

organizacion.
Teorias de la Interaccion Social

Con respecto a esta teoria, Capriotti (2009) menciona que esta se origina gracias
a las ciencias de la psicologia social y la sociologia. Blumer, en el afio 1982,
explicaba que la existencia de una agrupacion indispensablemente reconoce una
interrelacion entre los individuos que lo conforman, asi también, comentaba que
una comunidad estaba compuesta por personas que emprendian una interaccion
con sus semejantes. Compartiendo la misma idea de Blumer, estan Parsons y Shils,
(1968), que conceden a la interaccion una funcion especial en la poblacion, en el
gue se especifica que el modelo social esta integrado por las interrelaciones entre

los sujetos.

De esta manera, la interaccion se establece en el procedimiento primordial
en el que se instaura el lazo entre los publicos y la empresa. Con respecto al
compuesto de interrelaciones con su ambiente, en la interaccion social, las
personas constituyen conexiones con las entidades como individuos econémicos y
sociales. Los sujetos instauran una interaccion con las instituciones, siendo estas
fundamentadas tanto en las competencias economicas de la entidad, como en sus
facultades en el plano social que puedan ofrecer. Por lo tanto, los publicos

apareceran del proceso de interaccién reciproca entre la organizacién y las
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personas. Ademas, la clase de vinculo que se desarrolle entre los sujetos con la
empresa, destacara la manera en que se van a relacionar y comportan con relacion

a esta.

En la interrelacién entre la institucion y las personas, se resalta el
reconocimiento de los sujetos con un status y un rol establecido con respecto a al
organismo. Se define al status a la posicion que tienen los individuos en relacion a
la entidad, y al rol como el compuesto de expectativas y responsabilidades
atribuidas a una persona que se establece en una especificada condicion.

Teoria de la dependencia

De acuerdo a Capriotti (2009) atribuye esta teoria a Ball — Rockeach y DeFleur.
Ellos conceptualizan a la dependencia de las personas con relacion a la mass
media como una asociacion en la que las personas tienen la capacidad de lograr
sus metas dependiendo de los recursos de informacién del medio del sistema,
teniendo estos medios las capacidades para: crear y reunir, procesar, y diseminar
informacion. Asimismo, Capriotti (2009), citando a estos autores, comenta que “el
grado en que la audiencia depende de la informacion de los medios es una variable
central para comprender cuando y por qué los mensajes de los medios modifican

las creencias, los sentimientos, o los comportamientos de la audiencia” (p.99).

Esta premisa procede de una doble confirmacién. Por un lado, que a medida
que se acrecienta la dificultad de las comunidades, las personas pierden
comunicacién con el modelo social como generalidad, de esta manera, la
informacion directa de lo que esta pasando en la sociedad es inferior y, para
entender y proceder en el ambiente, es indispensable estar en disposicion de
conocimientos que superen el ambito vivido en el plano personal y de manera
directa por los sujetos. Por contraste, en las sociedades complicadas, los medios
de comunicacion tradicionales, han ido adoptando la condicion de entidades
aventajadas en el procesamiento, transformacién y expansion de informacién, cuyo
fortalecimiento viene a contestar a la carencia de una alta demanda de

comunicacion intensiva por parte de la sociedad, a medida que se va dificultando.
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De esta manera, se puede decir que los medios de comunicacion logran
consecuencias importantes sobre la persona, consecuencias que, en gran medida,
son probabilisticos, esto quiere decir, que mientras sea inferior la experiencia propia
del individuo y sus interacciones con otros, existe una mayor posibilidad de que un
sujeto dependa de los mass media para adquirir informacion y que por dicho medio

pueda conseguir cambiar su comportamiento, emociones y cogniciones.

Por ende, los mass media sirven como un medio que puede llegar a
conseguir una significativa influencia en la imagen que posee la empresa, pues,
son estos quienes suministran a la persona de nociones con respecto a entornos
gue estan lejos de su alcance patrticular, y principalmente, del contexto total, por lo

que cooperan a conformar el escenario general en el que esté viviendo el individuo.
Teoria de los dos escalones de la comunicacion

Con relacion a lo que sostiene Capriotti (2013) esta teoria aparecio alrededor de
los afios 40 y 50. Con respecto a algunos autores que defienden dicha doctrina, los
individuos consiguen ser mejor influenciadas por las conexiones personales que
tenian con otros sujetos que, las alcanzadas por los medios de comunicacién
tradicionales, y que estos mass media, desempefiaban la funcién de ser un apoyo

de las conductas precedentes.
Teoria del interaccionismo simbdlico

Capriotti (2013) explica que la presente doctrina tiene a la interaccién humana como
su idea central, otorgandole la condicién de componente principal en la creacién

del significado de las conductas humanas y de los objetos.
1.3.2 Lealtad del cliente
Teoria del reforzamiento o condicionamiento instrumental

Segun Schiffman y Lazar (2010) los tedricos que estan de acuerdo con esta
doctrina, comentan que el aprendizaje acontece a partir de una técnica de prueba
y error, en el que la costumbre se estructura como consecuencia de las

recompensas que se recibe a cambio de respuestas positivas.
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Su mayor representante es el psicologo americano Burrhus Frederic Skinner,
demostrando esta teoria, con la ayuda de ratas y pichones, que, si estos realizaban
las acciones que les decia de la manera adecuada, Skinner como método de
recompensa, les daba alimento, logrando de esta manera resultados impresiones,
como ensefarles a los pichones a bailar y jugar tenis. Para este tedrico, la mayor
parte del aprendizaje que un individuo obtiene, se genera en un ambiente
moderado, en el que son recompensados cada vez que realizan una conducta
correcta. Asimismo, un habito favorable se convierte en instrumental ya que ayuda

a educar a la persona a que repita un comportamiento determinado.

Sin recompensa:
F::;?g; IE = Demasiaqlo flojo
en las piernas
Sin recompensa:
Probar la Demasiado
Situacion de marca B ajustado en
estimulo las caderas
{La necesidad
e s fer s Sin recompensa:
que luzcan bien) Probar la - ’
c - Se ahuecan
marca por detras

Probar la - R:La_]:orr!petnsaz
marca D n ajuste
perfecto

f

Comportamiento repetido

Figura 1.
Un modelo de condicionamiento instrumental.
Fuente: Schiffman, L. y Lazar, L. (2010).

Reforzamiento del comportamiento: En este caso, Skinner distinguié entre dos
clases de reforzamiento que intervienen en las posibilidades de que se rehaga

una reaccion.

Reforzamiento positivo: tiene que ver con las acciones que consoliden la

posibilidad de una respuesta definida.

Reforzamiento negativo: se trata de una respuesta desfavorable que también

ayuda para impulsar una respuesta en concreto.
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Ambos tipos de reforzamiento se utilizan para producir una respuesta esperada
por parte de las personas. Pero, el reforzamiento de clase negativa no puede
confundirse con el castigo, que cumple la funciéon de desanimar un comportamiento

especifico

Extincion y olvido: Si una reaccion ensefiada deja de ser reforzada, recae en
la extincion, en otras palabras, se suprime la conexion entre el estimulo y la
recompensa deseada. Mientras que el olvido tiene que ver con el pasar del tiempo,

siendo conocido este fendbmeno como decaimiento.
Teoria cognoscitiva del aprendizaje

Con respecto a lo expuesto, Schiffman y Lazar (2010) los tedricos que defienden
esta doctrina comenta que las personas tienden a observar la forma en que otros
individuos actian en reaccion ante diferentes situaciones (considerados estos
como los estimulos) y el efecto que se obtiene (denominado como el reforzamiento)
al atribuirse esa conducta, y copian (emulan) esos comportamientos reforzados de
manera positiva cuando confrontan una situacion parecida. Por ende, la emulacion
es el procedimiento por el cual las personas asimilan comportamientos con tal solo
observar la actitud de los que estan a su alrededor y los resultados de dicho

comportamiento.

Uno de los ejemplos mas representativos es el de los infantes. Sus
comportamientos, tanto social como de consumidor, son asimilados a través de la
observacion a sus familiares, ya sean padres y hermanos. Imitan los
comportamientos de los individuos que han visto que han conseguido alguna
recompensa. De esta manera ellos buscan también alcanzar esas recompensas si

es que logran adquirir un comportamiento similar.

Por ende, al observar las diferentes acciones que realizan los individuos, y
sus posibles consecuencias, las personas se educan a través de la emulacion,
identificando y diferenciando entre los comportamientos tanto adecuados como

inadecuados.
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Modelo de los tres componentes de la actitud
Dicho modelo comprende de tres componentes: cognitivo, afectivo y el conativo
Componente cognitivo

Para Schiffman y Lazar (2010) esta formado por las cogniciones que tiene la
persona, o0 sea, por los entendimientos y percepciones que el individuo ha asimilado
a través de la unidon de su experiencia y el objeto de la actitud, asi también de las
referencias relacionadas que viene de diferentes fuentes. Los entendimientos vy
percepciones que surgen se instauran en forma de creencias, esto quiere decir que
la persona supone que el objeto de la actitud tiene diversas cualidades y que dicha

conducta en definido lo llevara a consecuencias también definidas.
Componente afectivo

Segun Schiffman y Lazar (2010) la conforman los sentimientos o emociones que
un consumidor puede tener respecto a un bien o una marca en especifico. Con
frecuencia, los investigadores del consumidor analizan a estos afectos y emociones
como elementos de naturaleza, primordialmente de manera evaluativa, en otras
palabras, que logran captar la valoracién de manera directa o integral de la persona

con relacion al objeto de la actitud.

Las vivencias llenas de sentimientos se presentan como estados
emocionalmente cargados (ejemplos de estos son la felicidad, la tristeza, la rabia,
el odio, el fastidio, el entusiasmo, la euforia, entre otros). Los estudios comentan
gue estos estados emocionales ayudarian a fortalecer o aumentar las experiencias
tanto favorables como desfavorables, y que, ademas, los recuerdos subsiguientes
de dichas vivencias logran incidir en los pensamientos que vienen a la persona y

en la forma que este se comporta.
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Componente conativo

Conforme a lo detallado por Schiffman y Lazar (2010) es considerado como el
ualtimo elemento del modelo presentado, en el que, dicho componente, hace alusion
a la posibilidad o preferencia de que una persona efectie un hecho en especifico o
gue actue de una forma determinada con respecto a la actitud frente al objeto. Se

puede decir que este componente esta dentro del mismo comportamiento real.

Ademas, al componente conativo, frecuentemente se estima como prueba

del propésito de compra del comprador.

Figura 2.
Representacién basica del modelo de los tres componentes de la actitud
Fuente: Schiffman, L. y Lazar, L. (2010).

Ley de Pareto

Para Delers y Van Steenkiste (2016) dicha ley fue creada por el economista y
sociblogo italiano Vilfredo Pareto en el afio 1897. Este principio inicio mediante sus
investigaciones a la fortuna de su pais natal, deduciendo que el 20% de su

poblacién poseia el 80% del total del dinero. De esa manera, decidié adaptar dicha
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ley a paises vecinos al suyo, obteniendo resultados iguales. Pero, esta teoria se
hizo conocida recién por los afios 40 a través del ingeniero americano Joseph

Juran.

El principio de Pareto es el producto de la observacion, donde se afirma que
el 20% de las acciones generan el 80% de las consecuencias. Desde el punto de
vista administrativo, significa que el 20% de los clientes originan el 80% de las
ventas del negocio. De esta manera, si se logra reconocer a ese porcentaje de
destacados clientes, las organizaciones tendrian que ofrecerle una mayor atencion

con el fin de obtener ganancias.
Teoria racional — econémica

De acuerdo a Rivera, Arellano y Molero (2009) fue postulada por J. Marshall, esta
teoria explica que el consumo es considerado como una variable que posee una
asociacion de manera directa con los ingresos, haciendo que, el consumidor elija
entre las diferentes posibilidades de adquisicion teniendo en cuenta el mejor vinculo
entre calidad y precio, en otras palabras, con el fin de buscar la satisfaccion en su

maximo esplendor.

El fundamento por el cual dicha teoria se basa tiene que ver con el
pensamiento de que el individuo es un ser racional, y sigue las politicas

promocionales, entre las que se puede rescatar las ofertas o descuentos.
Teoria del aprendizaje

Segun Rivera, Arellano y Molero (2009) el consumidor, al inicio, puede que actué
conforme con los fundamentos econémicos, pero luego, hay posibilidades de que

dicha decision le ayudé como soporte para distintas determinaciones similares.

Dicho fenébmeno, llevado al limite, puede generar la fidelizacion de los
clientes hacia un bien o una marca en especifico. Esto quiere decir, que el
consumidor ha probado un producto que le ha dado un efecto favorable y, por ende,
ya no tiene pensando en atreverse en tantear otros bienes. Con ello, esta teoria da
a entender que el comportamiento del consumidor no es en su totalidad, un ser

racional, aunque dicha actitud puede iniciarse con los principios econémicos
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Teoria social

Para Rivera, Arellano y Molero (2009) esta teoria tiene como principio que los
consumidores adquieren algunas conductas de consumo con el fin de afiliarse a
una agrupacion social o asemejare a las personas que conforman su grupo de

referencia, con el fin de distinguirse de otros.

Ademas, la teoria social también se emplea cuando se le comunica al
consumidor que debe de adquirir tal producto ya que es el favorito por todos, y este
no debe de ser la excepcion.

Asimismo, se puede hallar el fenbmeno inverso: las personas actian de
manera que se logran diferenciar de la multitud, por ende, posee la misma esencia,

que es sobresalir dentro de un grupo.
Sobre la variable: Imagen corporativa

Desde el punto de vista de Limén (2008) indica que es la percepcion que poseen
las personas sobre una organizacion, esto puede tener relacion con los bienes que

ofrece, las funciones que realiza y su comportamiento.

En cambio, para Jiménez et al. (2007) se trata de como los grupos de interés
perciben a una organizacion, ademas se debe de tener en cuenta que la imagen
corporativa se esta volviendo un aspecto importante para el fortalecimiento

empresarial ya que esta formando parte de los activos.

Por otro lado, segun Capriotti (2013) la imagen corporativa es la creaciéon
mental que una persona forma de una empresa gracias a diversas informaciones

relevantes que esta muestra. Enfoques de la imagen corporativa
La imagen como constructo de emisor

Con respecto a ello, Capriotti (2009) detalla que como primera idea de la palabra
imagen desde el juicio del emisor, es que se la considera como una adulteracion
de la realidad. Muchos autores que apoyan este enfoque, la describen como una
representacion fraudulenta y simplista del estado de la organizacion. Asimismo,

afirman que la imagen es una forma de ocultar la veracidad de las empresas, con
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el fin de mostrar un lado diferente a lo que originalmente son. Boorstin, en el afio
1977, comenta que la imagen de una empresa se construye con el fin de obtener
algo. Por otro lado, Bernays, en el afio 1990, sostiene que la palabra imagen no
deberia de incluirse en las Relaciones Publicas, pues sus diferentes significados
generan una confusién, haciendo creen al publico que esta especialidad se basa
de ilusiones, mas no de realidad. Ademas, existen otros autores que afirman que
este enfoque est4 relacionado a una asociacién de negatividad de lo que significa

imagen.

Existe otro tipo de enfoque con respecto a la concepcion del emisor, esto se
trata de que la imagen es algo material, ya que esta presente en el entorno fisico
siendo el resultado de las acciones desarrolladas por las organizaciones, por ende,
forma parte de sus recursos con el objetivo de poder llegar a los diferentes publicos.
Dicha imagen es considerada un producto de la empresa, pues esta se encarga de
analizarla, elaborarla y desarrollarla, asi como de comunicarla de manera eficiente
a sus stakeholders. Este tipo de enfoque va de la mano con la identidad y
comunicacioén visual, pues hace uso de la simbologia, logotipos y colores que la
empresa puede emplear en sus diferentes formas de comunicacion, ya sea, a nivel
gréfico, industrial o infraestructural. De esta manera, San Nicolas y Contreras, en
el ailo 2002, comentaron que la imagen forma parte de los activos de la empresa,
asi mismo, consideraron que el manejo de la imagen corporativa es una estrategia
desarrollara por las organizaciones con el fin de hacer saber a su publico la imagen
creada por ellos mismos. La imagen que los publicos pueden tener de las empresas
se ven manipuladas por las acciones, asi como de la comunicacion, que estas
instituciones pueden ofrecer, haciendo que los factores del macro entorno de la

empresa sean elementos que no se consideren de importancia.

Actualmente, ambos enfoques no son aceptados, ya que se habla de la
imagen deseada por parte de la empresa, y no de la imagen real que la organizacién

pueda presentar frente a sus publicos.
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La Imagen como constructo de recepcion.

Otro pensamiento con respecto a la imagen se aprecia desde el enfoque de los
publicos que la perciben. Segun Capriotti (2009) denominan a la imagen como
todas las asociaciones que tiene el individuo en la mente con relacibn a una
empresa, marca o bien. Para este enfoque, laimagen es una representacion mental
que todos los stakeholders vinculan a las organizaciones gracias a los diferentes

atributos que esta pueda ofrecer.

De esta manera, este enfoque de la imagen es el que tiene fuerza en la
actualidad, y de las que se base muchos autores que toman este tema como punto
de investigacion. Se dice que la imagen se desarrolla en los diferentes publicos,
mas no las empresas son quienes la generan, y esto es posible por las
interpretaciones que realizan estas personas con relacion a las informaciones que
las organizaciones muestran, tanto positivas como negativas. Por ende, en este
enfoque, los publicos cumplen un papel activo, mientras las empresas, la del
pasivo. Costa, en el afio 2011, define que la imagen empresarial es el resultado de
percepciones, emociones, experiencias, vivencias, sensaciones que las personas
han tenido de manera directa o indirecta con la empresa, generandose de esta

manera, una asociacion.

Por ende, la imagen no se trata de la consecuencia de la comunicacién que
la empresa pueda ofrecer, sino también de su actuacion en el dia a dia de la

organizaciéon
Elementos de la Imagen corporativa

Desde la perspectiva de Villafafie (2011) explica que para tener una mejor definicion
de lo que significa imagen corporativa, esta idea se puede dividir en 3 aspectos,
siendo estos el comportamiento corporativo, cultura corporativa y la personalidad

corporativa.
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Figura 3.
Una aproximacién al concepto de imagen corporativa.
Fuente: Villafafie (2011)

Dimension 1: Comportamiento corporativo

Para Villafafie (2011) se trata de las actividades de la organizacion desde la
perspectiva operativa y también funcional, de sus progresos productivos. Ademas,
es la consecuencia de las estrategias funcionales, ya sean financieras, de
produccion, comerciales, entre otras, siendo estas las que forman parte de su

sistema fuerte, considerando de esta manera, como la imagen funcional.

Asimismo, la importancia de esta dimension en la imagen corporativa es
fundamental ya que si es que no ofrece un grado de suficiencia que este a la par
con la media del rubro a la cual pertenece, de nada ayudara las acciones que se
necesiten en el aspecto comunicacional con el fin de generar una buena imagen de

la organizacion.

Por otro lado, Fernandez (2007) lo define como lo que hace la empresa, la

forma en como esta actla.
Indicador 1: Calidad de Servicio

Kotler y Keller (2012), citando a la American Society for Quality, definen a calidad
como el conjunto de todos los atributos y peculiaridades de un bien, ya sea un
producto o un servicio, que repercuten en la habilidad de complacer las carencias
evidentes u ocultas, o sea, el proveedor ha proporcionado calidad cuando dicho

bien ha superado o cumplido las expectativas del cliente.
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Indicador 2: Finanzas

Conforme a Chu (2016) para definir a las finanzas, se debe de considerar el
equilibrio entre el riesgo, ya que existen probabilidades de que exista pérdida, pues
el mercado no puede ser controlado; rentabilidad, porque existen posibilidades de
que se obtengan beneficios, desarrollo y reinversion; liquidez, pues existe la
disposicion de efectuar los deberes a un corto tiempo y creacion de valor, ya que

hay presencia de desarrollo mantenido por si mismo a través del tiempo.
Dimension 2: Cultura corporativa

Al respecto, Villafafie (2011) explica que la cultura corporativa es lo que hace, lo
gue piensay lo que es la empresa, siendo esto la creacion social de la identificacion
de una organizacion. Para ello, es vital la participacion de las personas que forman
parte de este negocio, ya que son ellos los que van demostrar esta cultura por

medio de sus actos tanto en el centro de labores como en el exterior.

Por su parte Capriotti (2009) define a la cultura corporativa como las reglas,
virtudes y modelos de conducta no documentadas y compartidas por las que se

conducen los individuos pertenecientes de una empresa
Indicador 1: Valores compartidos

Para Villafafie (2011) son patrones de conducta que constituye la empresa y que la
conformidad de estos establecerd la fuerza o el debilitamiento de la cultura

empresarial.
Indicador 2: Proyeccién social

Se trata de los comportamientos que la empresa tiene con relacién a la poblacion
que los rodea, los consumidores, con el medio ambiente, etc., asi como del

patrocinio que mantiene con otras marcas, esto segun Villafaiie (2011).
Dimension 3: Personalidad corporativa

De acuerdo a lo expuesto por Villafafie (2011) la personalidad corporativa son las

acciones que la organizacion realiza de forma libre, teniendo como propdsito el
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mostrar la imagen positiva entre sus grupos de interés; reflejandose con la identidad

visual y la comunicacion, tanto interna y externa.

Por otro lado, Alarico y Goémez (2005) explican que la personalidad
corporativa es dada a conocer a los publicos por medio de un conjunto de actos
gue deben de desarrollarse para generar, sustentar y fortalecer una opinion
favorable, teniendo como pensamiento el impulso, crecimiento y difusion del confort

total de la comunidad.
Indicador 1: Identidad visual

Segun Villafafie (2011) es la version grafica de la corporacion, siendo sus
elementos el logotipo, el simbolo, el logo simbolo, los colores que representan a la

organizacion y la tipografia.

Las funciones que la identidad visual posee son la de identificar a la
corporacion entre el resto de sus competidores, la de diferenciarla por medio de la
misma, la de generar recordacién dentro de los distintos publicos internos y

externos y la de asociacion entre esta identidad y la empresa.
Indicador 2: Planes de comunicacion organizacional

Segun el punto de vista de Villafafie (2011) son todas las tacticas que tienen como
fin el fortalecimiento de la buena imagen de una organizacion hacia los grupos de
interés que tiene dicha empresa, siendo los medios de comunicacion la opcion mas

usada por las corporaciones.

Sobre la variable: Lealtad del cliente
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Figura 4.
El circulo de la lealtad.
Fuente: Lovelock y Wirtz (2009)
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Garcia y Gutiérrez (2013) citando a Bijmolt y otros, comentan que la lealtad que
posee el cliente se trata de la fuerza de la conexion que se puede generar entre

este y la empresa.

Segun Hoffman y Bateson (2012) es la inclinacién afectiva y comercial que
tienen los clientes hacia una empresa de servicios, siendo esto una conviccion

hacia la organizacion de manera mas profunda que la propia retencion.

Por otra parte, para Lovelock y Wirtz (2009) es la decision de un cliente para
seguir comprando a una organizacion por un largo tiempo, preferentemente de una
forma privilegiada, llegando al punto de recomendar los bienes que ofrece a sus
amigos y familiares. Asimismo, este autor comenta que, para logra la lealtad de los
clientes, existen tres estrategias que se tienen que aplicar de manera secuencial,
siendo estas el establecimiento de una base para la lealtad, la creacién de vinculos
de la lealtad, y la reduccién, asi como la impulsion, de la desercién, en el que,

siendo graficado, se le conoce como el circulo de la lealtad (ver figura 4).
Tipos de lealtad de marca

Segun lo expuesto por Colmenares y Saavedra (2007), diferentes autores
categorizan a las personas segun el nivel de lealtad que muestran hacia una marca
en especifico, ello, con relacién al grado de compromiso que poseen, asi como de
conducta de compra, en el que, la magnitud de los indicadores mencionados
anteriormente, genera diferentes perfiles de la lealtad en el cliente, teniendo en

cuenta la incorporacién de los enfoques actitudinal y comportamental.

Por ende, el modelo que proponen Dick y Basu en el afio 1994, es el mas
aceptado con respeto a este tema, en el que propone cuatro niveles de lealtad,
considerando la relacion entre la actitud relativa, que viene a ser el compromiso
mas beneficioso hacia un bien, ya sea producto o servicio, comparado, con las
demas que estan presentes en el mercado; y la reincidencia de compra de la marca.
Estos grados de lealtad son los siguientes: lealtad verdadera, que viene a ser el
alto compromiso hacia la marca, asi como una alta probabilidad de compra

repetitiva del mismo; la lealtad latente, que se trata de poseer una conducta positiva
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frente al bien, pero no es apoyada por la compra recurrente de ello; la lealtad fingida
esto es cuando existe una compra constante hacia la marca, pero no hay presencia
de un compromiso conveniente; y la lealtad inexistente, que se demuestra cuando
no existe una conducta favorable asi como la falta de un comportamiento de

adquisidor frecuente hacia una marca.

Ademas, también pueden existir otros niveles de lealtad, como, por ejemplo,
la lealtad cognitiva hacia un bien, siendo esta un tipo de lealtad causada por
aspectos funcionales, entre las que se puede mencionar, los precios competitivos,
haciendo, de este modo, que el consumidor posea un compromiso con los costes
y rentabilidad mas que con la marca; y la lealtad inercial, ello se genera a través de
la compra habitual de un mismo producto porque no le gusta cambiar hacia otra
marca; pero, en la forma en que el cliente empiece a desarrollar diferentes vivencias
de adquisicion satisfactoria, es probable de que se vaya reforzando su actitud y

compromiso hacia la marca, llegando a desarrollar, una lealtad verdadera.
Dimension 1: Establecimiento de una base para la lealtad

Kotler y Keller (2012) mencionan que las organizaciones anhelan desarrollar
vinculos, y para ello, deben de tener en consideracion los siguientes aspectos, tales
como desarrollo de bienes o experiencias sobresalientes para el publico objetivo,
incorporar la voz del cliente para el apoyo en la toma de decisiones de la
organizacion, poseer la administracién de los procesos de retencién y satisfaccion
de los clientes, ordenar y hacer alcanzable la base de datos con informacion

importante de los clientes, entre otros aspectos.

Segun el punto de vista de Lovelock y Wirtz (2009) una organizacion requiere
construir una fuerte base para poder desarrollar la lealtad del cliente. Esto se
lograra contando con un correcto portafolio de clientes, asi como siendo
segmentados segun las necesidades que la empresa pueda cubrir, atrayendo a los
clientes adecuados, priorizando al servicio y otorgar a los clientes, niveles altos de

satisfaccion.

33



Indicador 1: Segmentacion y seleccion

Para Keller (2008) la segmentacion fracciona a una poblacién en grupos de
personas con gustos y preferencias similares con lo que se busca poder llegar a
ellos con diferentes estrategias de marketing.

Conductistas
Estatus del usuario
Tasa de uso
Ocasién de uso
Lealtad a la marca
Beneficios buscados

Demograficas ‘
Ingreso -
Edad 1
Sexo :
Raza
Familia ;

Psicograficas
Valores, opiniones y actitudes
Actividades y estilo de vida

Geograficas
Internacionales
Regionales

Figura 5.
Bases para la segmentacion del consumidor
Fuente: Keller, K. (2008)

Con respecto a la seleccion, Lovelock y Wirtz (2009) explican que muchas
organizaciones aun orientan sus esfuerzos en la busqueda de un gran niamero de
clientes, olvidandose de esta manera, al valor de estos. En términos generales, ser
selectivos corresponde a conseguir a clientes que se adecuen a la propuesta

central de valor que ofrece la empresa, siendo la consecuencia de una eleccion
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rigurosa de los clientes al adaptar las fortalezas y cualidades de la organizacion,
con las carencias de estos, buscando de esta manera alcanzar ante los clientes,
una diferente oferta en términos superiores de servicio y generando en ellos, un

sentimiento de valoracion por lo que la empresa ofrece.
Indicador 2: Administracion de base de datos y satisfaccion del cliente

Conforme a Kotler y Keller (2012) la base de datos de los clientes es el conjunto
ordenada de informacion integra pertenecientes a los clientes ya existentes para el
negocio, asi como de los interesados. Asimismo, esta debe de estar en constante
actualizacion, ser asequible, ademas de facilitar la activacion de funciones que
permitan contactar al cliente o publico objetivo, con el fin de generar una venta u

otra accion relacionada con la administracion de dicha base.

Asimismo, Kotler y Keller (2012) definen a la satisfaccion como el compuesto
de sentimientos de goce o desilusion que se causa en un individuo como el
resultado de equiparar el valor distinguido en el empleo de un bien en contraste con

la expectativa que poseia.

Por otro lado, segun Lovelock y Wirtz (2009) comentaron con respecto a la
satisfaccion que, la asociacion entre este y la lealtad se puede dividir en tres areas
importantes: la zona de desercion, es cuando existen el minimo grado de
satisfaccion, por ende, los clientes modifican a la empresa que le ofrece el servicio
0 en todo caso, deciden seguir comprando en esa organizacion ya que el costo a
ese intercambio es suficiente alto o que no existan otras alternativas en el mercado.
Asimismo, este tipo de clientes pueden llegar a convertirse en terrorista, pues
pueden propagar rumores infundados con el fin de dejar mal al proveedor. La
siguiente &rea es la zona de indiferencia, esto se encuentra en el grado medio de
la satisfaccion, y tienen la caracteristica de que, si consiguen a otra empresa que
le puede ofrecer un mejor servicio, pueden llegar a cambiar a su actual proveedor.
Y el dltimo, la zona de afecto, que se encuentra en grados muy altos de satisfaccion,
en el que los clientes poseen una lealtad muy elevada que no tienen pensando en
buscar a otros proveedores del mismo sector. Este tipo de clientes pueden llegar a
convertirse en apdstoles, quienes son los que elogian a la empresa en frente de

sus grupos de referencia y la recomiendan a sus mas cercanos.
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Dimension 2: Creacioén de vinculos de lealtad

De acuerdo a lo expuesto por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) las organizaciones
pueden desarrollar actividades que motiven a los clientes a seguir manteniendo la
relacion que existe ya que aun tienen la intencién de hacerlo, creando de esta
manera, vinculos de conexion. Por ello, existen 4 estrategias de detencion, siendo
estas, los vinculos financieros, vinculos sociales, vinculos personalizados y

vinculos estructurales.

Segun Lovelock y Wirtz (2009) detallan que, para establecer una auténtica
lealtad, se debe de fomentar lazos cercanos con los clientes, ya que estos ayudan
a acercar la relacion entre cliente — proveedor del servicio. Entre las estrategias a
utilizar pueden ser las de ventas por paguete o complementarias, asi como agregar
valor al cliente por medio de incentivos o con el desarrollo de conexiones a un

maximo nivel.
Indicador 1: Intensificacién de la relacién y vinculos basados en la recompensa

Para Lovelock y Wirtz (2009), la intensificacion de la relacion implica la venta por
intermedio de paquetes o de servicios que sean adicionales. De esta manera el
cliente se beneficia ya que, a través de esta estrategia, consolidaria la adquisicion
de diversos servicios con la misma empresa, pudiendo obtener una mayor jerarquia

de servicio por la adquisicién de mas bienes al mismo negocio.

Con respecto a los vinculos basados en la recompensa, Lovelock y Wirtz
(2009) comentaron que pueden ser de dos tipos: los econdmicos y los no
econdémicos. Con respecto a los econdmicos, se utilizan cuando los clientes son
premiados a través de recompensas que tengan un valor monetario, como, por
ejemplo, los descuentos ofrecidos en la adquisicién de algun producto. Asi también,
las recompensas no monetarias otorgan a sus clientes una bonificacion que no esta
representando en el empleo de efectivo o algun término relacionado con dinero,
como ofrecer una atencién preferente a los asociados de un determinado programa

de lealtad o permitir el disfrute de servicios exclusivos.
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Indicador 2: Vinculos sociales y vinculos personalizados

Lovelock y Wirtz (2009) explican que los lazos sociales se instauran en estrechas
conexiones personales entre los clientes y los proveedores del servicio. Asimismo,
las empresas que logren alcanzar este tipo de vinculos con sus clientes, tienen

altas posibilidades de conservarlos por un tiempo largo.

Respecto a los vinculos personalizados, Lovelock y Wirtz (2009) sostienen
que se establecen cuando la empresa alcanza adecuar un servicio con relacién a

lo que el cliente requiera.
Dimension 3: Reduccién de impulsores de la desercion

Kotler y Keller (2012) comentan que las empresas no deben de dedicarse
simplemente en captar a nuevos clientes, sino también deben de esforzarse en
conservar a sus clientes actuales y extender los negocios que posee con estos.
Entre las causas que genera la desercion estan las carencias y esperanzas
insatisfechas, la pésima calidad de los productos o servicios ofrecidos, el dificil

manejo del bien, asi como la falla en la facturacion.

Por otra parte, Lovelock y Wirtz (2009) mencionan que cada organizacion
debe de reconocer y suprimir causas que pueden provocar la aparicion de
deserciones, es decir, evitar la disminucion de clientes ya presentes y el tener la

carencia de buscar otros, con el fin de reemplazarlos.

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2009) detallan que la empresa debe de
comprender cuales son los motivos por el cual los clientes deciden cambiar hacia
otro prestador de servicios. Citando una investigacion de Susan Keaveney, se hallo
que la causa principal del cambio a otro proveedor es por la falla que se presenta
en los servicios basicos, seguido por la poca satisfaccion al momento del encuentro

con el servicio, dejando en tercer lugar, a los precios altos, fraudulentos o abusivos.
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4| Falla/recuperacion del servicio I~ Proposicion de valor |—

Fallas en el servicio basico
* Errores en el servicio

* Errores en la facturacion Precio
* Desastre en el servicio * Alto
* Incrementos
Fallas en el encuentro + Injusto
de servicio i + Engaiioso
* Descuido
* Descortesia Incomodidad
* Insensibilidad Cambio de * Lugar/horario
* Falta de conocimientos proveedor * Espera de una cita

» Espera del servicio

Respuesta a una falla

en el servicio Competencia
* Negativa * Localizacion de un
* Ninguna mejor servicio
* Con poca disposicién
Otros

Cambio involuntario Problemas éticos

* El cliente se mudé de casa *Engano - Inseguridad

* El proveedor cerro el negocio *Venta bajo + Conflicto

presion de intereses

Figura 6.
¢, Qué motiva a los clientes a cambiar de empresas de servicios?
Fuente: Lovelock y Wirtz (2009)

Indicador 1: Falla/recuperacién del servicio

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) explican que una falla en el servicio se hace
referencia a la actuacion de este y que decae en la parte inferior de las expectativas

del individuo, de tal manera que se genera la insatisfaccion hacia el servicio.

Con respecto a la recuperacion del servicio, Zeithaml, Bitner y Gremler
(2009) se hacen referencia a los hechos iniciados por una empresa para como

solucion a las fallas presentadas en el servicio.
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Indicador 2: Proposicion de valor

Segun Belio y Sainz (2007) se trata de todo lo que se entrega por un precio ya
establecido, siendo estos los beneficios que se le puede ofrecer por el producto o

servicio adquirido.
Marco conceptual

Actitud: Schiffman y Lazar (2010) definen a la actitud como “una predisposicion
aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado”
(p.228).

Cognitivo: La RAE (2017) lo define como lo que tiene relacion con el conocimiento.

Comportamiento del consumidor: Schiffman y Lazar (2010) explican que es “el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus

”

necesidades” (p.5)

Estereotipo: Schiffman y Lazar (165, p.228) mencionan que son las imagenes que

las personas tienen en sus mentes con relacion a las distintas clases de estimulo.

Grupo de interés o stakeholders: Lamb, Hair y McDaniel (2011) sostienen que lo
conforman los empleados, los propietarios y/o accionistas, los proveedores, la

sociedad, los clientes y la gerencia.

Imagen: Segun Belting (2007) comenta que la imagen no solo es efecto de la
percepcion, se considera imagen a todo lo que se puede apreciar a través de la

vista.

Objeto de la actitud: Schiffman y Lazar (2010, p.228) explican que se hacen
referencia a los conceptos que estan relacionados con el comportamiento del
consumidor o con los de marketing, como, por ejemplo, productos, servicios,

ventas, precios, publicidad, medios de comunicacién, entre otros.
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Percepcion: Segun Schiffman y Lazar (2010) es la manera a través del cual una
persona elige, ordena y explica los estimulos para crear una imagen elocuente y

consecuencia del ambiente.

Publico: Para Kotler y Keller (2012, p.527) es el conjunto de personas que poseen
una atraccion real o probable en la promocion, o en todo caso, en la defensa, de la

imagen de una organizacion o de los productos que provengan de ella.

Relaciones publicas: Para Kerin, Hartley y Rudelius (2014, p.503) es un tipo de
gestion de la comunicacion que busca influencias en la imagen que posee una

empresa, asi también como de los bienes que esta ofrece.

Retencién del cliente: Schiffman y Lazar (2010, p.228) detallan que una estrategia
de esta naturaleza esta creada con el fin de indagar el interés del cliente para que

este decida permanecer con la empresa en lugar de cambiar por la competencia.

Servicio: Lovelock y Wirtz (2009, p.15) explican que son “actividades econdmicas
gue se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan desempefios
basados en el tiempo para obtener los resultados deseados de los propios
receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son

responsables”.

Vinculo: La RAE (2017) sostiene que es el enlace o lazo que tiene un individuo o

una cosa con otra.
1.4 Formulacién del problema
Problema general

¢, Cual es la relacién que existe entre la imagen corporativa y la lealtad de los padres

de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas, 20177
Problemas especificos

¢, Cual es la relacién que existe entre el comportamiento corporativo y la lealtad de
los padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
20177
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¢, Cual es la relacion que existe entre la cultura corporativa y la lealtad de los
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
20177

¢,Cual es la relacion que existe entre la personalidad corporativa y la lealtad
de los padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman,
Comas, 2017?

1.5 Justificacion del estudio
Tebrica

Sabiendo la realidad del sector educativo en nuestro pais, en el que se tiene en
cuenta la cantidad de instituciones educativas privadas que existen en el mercado;
se tiene claro que muchas de estas no han desarrollado su imagen institucional, ya
que no se suelen preocupar por aplicar alguna estrategia de marketing que los
ayude a establecer la lealtad de sus clientes, asi como el de generar conocimiento
de su marca a los grupos de interés que los rodean. Para ello, segun Villafafie
(2011) se debe de considerar tres factores que ayudaran a entender mejor de lo
que se trata la imagen corporativa: el comportamiento corporativo, la cultura
corporativa y la personalidad corporativa. El autor comenta que el desarrollar estas
estrategias viene por parte de la empresa, con el fin de generar una buena imagen

frente a sus publicos, tanto interno como externo.

Con respecto a la lealtad del cliente, Lovelock y Wirtz (2009, p.359) comentaron
gue es la decision de un cliente para seguir comprando a una organizacion por un
largo tiempo, preferentemente de una forma privilegiada, llegando al punto de
recomendar los bienes que ofrece a sus amigos y familiares. Es por ello, que el
generar la lealtad de los clientes es beneficioso para la empresa, siendo uno de los
mas importantes la rentabilidad economica, que, en este caso, el colegio, puede
presentar a través de los afios, ya que, teniendo en cuenta, si dicha institucién le
desarrolla una lealtad al padre de familia, este tiene asegurado 14 afios de ingresos
fijos por parte de dicho cliente (considerando que el nifio ingrese desde inicial al
centro educativo).
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Metodoldgica

En esta investigacion, se tomara como objeto de estudio a la Institucién Educativa
Privada Daniel Goleman, ubicado en el distrito de Comas; siendo esta una
investigacion de tipo basica de caracter correlacional y de disefio no experimental,
teniendo como muestra estudiada a los padres de familia de los tres niveles, siendo

estos inicial, primaria y secundaria.
Practica

Por medio de este trabajo de investigacion, lo que se busca es encontrar la relacion
de las dos variables en estudio y a partir de ello generar la importancia del desarrollo
de estrategias de imagen corporativa y de la lealtad de los clientes en cualquier tipo

de negocio.
1.6 Hipotesis
Hipotesis general

La imagen corporativa se relaciona significativamente con la lealtad de los padres

de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas, 2017.
Hipotesis especificos

El comportamiento corporativo se relaciona significativamente con la lealtad de los
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
2017.

La cultura corporativa se relaciona significativamente con la lealtad de los
padres de familia de la Institucidon Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
2017.

La personalidad corporativa se relaciona significativamente con la lealtad de
los padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
2017
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1.7 Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de los padres de
familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas, 2017.

Objetivo especificos

Determinar la relacion entre el comportamiento corporativo y la lealtad de los padres

de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas, 2017.

Determinar la relacion entre la cultura corporativa y la lealtad de los padres

de familia de la Institucién Educativa Privada Daniel Goleman, Comas, 2017.

Determinar la relacion entre la personalidad corporativa y la lealtad de los
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman, Comas,
2017.
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Il. METODO



2.1 Disefio de investigacion

El enfoque que se empled en este trabajo es el cuantitativo, siendo definido
por Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) como “[se] utiliza la recoleccion de
datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el anélisis
estadistico, con el fin [de] establecer pautas de comportamiento y probar teorias”
(p-4).

Asi también, el tipo de investigacion utilizado es la basica. Segun Carrasco
(2006) detalla que tiene como finalidad el extender y profundizar en los

conocimientos ya existentes con respecto a nuestra realidad.

Ademas, la presente tesis es de nivel descriptivo, ya que segun Soto (2014)
va a describir las variables en aspectos cuantitativos y cualitativos; y de nivel
correlacional, pues Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explican que va a
averiguar el grado de relacion que existe entre ambas en relacion a una muestra

determinada.

Asimismo, se hizo uso del disefio de investigacion al no experimental —
transversal y correlacional. Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) comentaron
que se trata de los estudios que son realizados sin la manipulacién de las variables
por parte del investigador, siendo observados por este en su ambiente,
recolectandose la informacion necesaria solo una vez, ademas, que los disefios
correlaciones describen las asociaciones entre dos o mas variables en un tiempo

en concreto, y que presenta la siguiente simbologia:

Figura 7.
Disefio correlacional diagrama.
Fuente: Espinoza (2015)
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Dénde:

M= Muestra

O1= Imagen corporativa
O2 = Lealtad del cliente
r=  Relacion

Finalmente, el método aplicado a esta investigacion es el hipotético —

deductivo. Soto (2014) menciona que dicho método nos permite corroborar las

hipdtesis mediante un formato organizado, ademas, tiene como finalidad encontrar

la objetividad, asi como medir la variable del objeto que esté siendo investigado

2.2 Variables, Operacionalizacion

Variable 1: Imagen corporativa = Variable cualitativa.

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable Imagen corporativa
Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Esc
Conceptual Operacional ala
Villafafie Se elaboro 1-2
(2011) un Calidad de
menciona cuestionario _ .
que: “a con 12 Comportamien- servicio
imagen items para to corporativo Finanzas 3-4
corporativa es medir las
Imagen la integracion siguientes 5-6
: n la men imension
corporativa g a mente d_ ensione Valores
© sus s Cultura compartidos
publicos de comportami P
todos los ento corporativa Proyeccién 7-8 -
in [ -
puts corporativo, social o
emitidos por cultura X
una empresa corporativa 910
en su relacion 'y .
ordinaria con personalida Identidad
ellos” (p.30). d Personalidad visual
corporativa corporativa Programas de  11-
comunicacion 12

corporativa

Fuente: Elaboracion propia
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Variable 2: Lealtad del cliente = Variable cualitativa.

Tabla 3
Operacionalizacion de la variable Lealtad del cliente
Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores ftems Esc
Conceptual Operacional ala
Lovelock y Se elabor6 un 1-2
Wirtz (2009, cuestlon{arlo Segmentacién y
p.359) con 12 items .
comentaron paramedirlas Bases para la seleccion
que es la siguientes lealtad del Administracién 3-4
decisién de un dimensiones: cliente de base de
Lealtad cliente para Bases para la datos y
. ir leal I i i6
del cliente  S€9Y ealtad  de satisfaccion del
comprando a cliente, cliente
una creacion de 5-6
organizacion vinculos de Intensificacién
por un largo Iealtad. ] y de la relacion y
tiempo, reduccion de inculos
ferentement impulsores de v =
pre > Creacion de basados en la o
e de una forma la desercién . u
privilegiada vinculos de recompensa x
legando al lealtad Vinculos 7-8
punto de sociales y
recomendar los vinculos
bienes que lizad
offece a Sus personalizados
amigos y 9-10
familiares. Reduccion de  Falla/recuperaci
impulsores de 6n del servicio
la desercion Proposicion del 11-
valor 12

Fuente: Elaboracion propia

2.3 Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacién, segun Jany (1994, citado en Bernal, 2010) es la totalidad de personas

gue poseen caracteristicas parecidas, con el fin de extraer una conclusion.

Con respecto a la informacion otorgada por la Institucion Educativa Privada

Daniel Goleman, cuenta actualmente alrededor de 130 alumnos divididos en los

tres niveles de educacion que ofrece este colegio.
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Tabla 4

Poblacién estudiantil de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman

Nivel educativo Alumnado
Inicial 18
Primaria 67
Secundaria 45
Total 130

Fuente: Direccién de la Institucién Educativa Privada Daniel Goleman
Muestra

El tamafio de la muestra para esta investigacion estuvo conformado por los 130
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman; esto quiere
decir que se trabaj6é con todos los miembros que forman parte de la poblacién, por
ende, esta muestra se caracteriza por ser de tipo censal, en el que Caballero (2014)
lo describe como el uso de la cantidad total de la poblacién, buscando obtener los

datos de ambas variables.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas de recoleccion de datos

Fuentes primarias

La técnica empleada para la recoleccion de datos en esta investigacion fue la
encuesta. Martinez (2012) menciona “que se realiza a través de un cuestionario
que se elabora para obtener una muestra representativa de la informacion u objeto

de investigaciéon” (p.145).
Instrumento

El instrumento que se hizo uso para la medicion de las variables fue el cuestionario.
Martinez (2012) lo define como “un documento que contiene una lista de preguntas
sobre un tema especifico y se aplica a un determinado grupo de individuos con
objeto de reunir datos acerca del asunto o problema a estudiar’ (p.147). Este

cuestionario constara de 24 preguntas, siendo 12 para la variable imagen
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corporativa y las que restan, para la variable lealtad del cliente. Ademas, se empled

la escala del tipo ordinal, teniendo a la escala Likert como parametro de respuesta.
Validez

Con respecto a la validez, Bernal (2010) comenta que cualquier instrumento es
aceptable cuando se comprueba que va a medir para lo que esta destinado. En
esta investigacion, se utilizo la validacion de expertos a través del juicio de 3
profesionales en el &rea metodoldgica y tedrica con grados académicos de magister
y doctor. Por lo que, procedimiento de validacion dio el siguiente resultado:

Tabla 5

Resultados de la validacion de contenido del instrumento de Imagen corporativa y

su influencia en la lealtad segun juicio de expertos

N° APELLIDOS Y NOMBRES DNI ESPECIALIDAD OPINION
1 Dr. Valderrama Mendoza, 22468403 Educacion Aplicable
Santiago
2 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio 42353436  Gestion Aplicable
empresarial
3 Mg. Romero Farro, Victor 10139662 Economista Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

Bernal (2010) sostiene que la confiabilidad es la estabilidad de las respuestas
conseguidas por parte de los individuos, al momento de que se les tome dicho

instrumento en distintos momentos.

El cuestionario se aplicé a la poblacion que conforma esta investigacion, con el
fin de averiguar el grado de confiabilidad de dicho documento. Ademas, se hizo uso
del estadistico de prueba aplicado de Alfa de Cronbach, ya que este instrumento
posee respuestas de escala ordinal y en el que, con la ayuda de los niveles
ofrecidos por este permitira saber si es confiable o no el cuestionario propuesto en

esta investigacion.
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Tabla 6

Niveles de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01 a 0,049 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad
De0,89al Alta confiabilidad

Fuente: Soto (2014)

Ficha técnica:

Para medir la variable: Imagen corporativa
Autor (a): Rodriguez Huertas, Maria del Carmen
Procedencia: Pera

Administracion: Individual

Duracién: 1 hora

Aplicacion: Padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman,

ubicado en el distrito de Comas.
Confiabilidad: Estadistico de prueba aplicado: Alfa de Cronbach.

Tabla 7
Resultados de la confiabilidad del instrumento de la variable imagen corporativa

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,882 12
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Interpretacion de la confiabilidad

Teniendo en cuenta la tabla 05, podemos deducir que el instrumento de la variable
1, imagen corporativa, posee fuerte confiabilidad para su aplicacion la presente

investigacion.

Ficha técnica:

Para medir la variable: Lealtad del cliente

Autor (a): Rodriguez Huertas, Maria del Carmen
Procedencia: Peru

Administracion: Individual

Duracioén: 1 hora

Aplicacion: Padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman,
ubicado en el distrito de Comas.

Confiabilidad: Estadistico de prueba aplicado: Alfa de Cronbach.

Tabla 8

Resultados de la confiabilidad del instrumento de la variable lealtad del cliente

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,847 12

Interpretacion de la confiabilidad

Considerando los niveles de confiabilidad explicados en la tabla 05, se afirma que
el instrumento de la variable 2, lealtad del cliente, tiene fuerte confiabilidad para
poder ser aplicado en esta investigacion.
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2.5 Métodos de analisis de datos

Se cre0d una base de datos en el programa Excel 2016 destinadas a las variables
en estudio, en el que se almacenaron los datos obtenidos a través de la aplicacion
del instrumento de medicion, y mediante el uso del programa SPPS version 24, se
empled el analisis descriptivo e inferencial, esto con el fin de estudiar el

comportamiento de la poblacién con relacion a las variables en estudio.

Con respecto a la demostracion de los resultados de la investigacion, se hizo
uso de las tablas de frecuencia para cada variable con el objetivo de mostrar
informacion resumida de dichas variables en estudio, asi como la presencia de
gréaficos estadisticos con la finalidad de conseguir una mejor comprension de la

informacién obtenida.

Ademas, para realizar la prueba de hipétesis, se desarroll6 con el coeficiente
rho de Spearman. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionaron que “[es
una medida] de correlacion para variables en un nivel de medicién ordinal de tal
modo que los individuos u objetos de la muestra pueden ordenarse por rangos”
(p.332).

2.6 Aspectos éticos

Con respecto a la aplicacion de los cuestionarios, en esta investigacién no se hara
mencion de los nombres de las personas que fueron parte de la unidad de analisis.
Ademas, se les informé a estos individuos de la finalidad del cuestionario,
comentandoles también que el llenado de dicho documentado era de manera
voluntaria. También, se debe de recalcar, que los datos presentes en este estudio

no han sido manipulados para el beneficio del investigador.

Asimismo, los resultados obtenidos mediante la presente investigacion seran

exclusivamente de uso académico.
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lll. RESULTADOS



3.1 Estadistica descriptiva

Tabla 9
Tabla descriptiva de la dimensidon 1 de la variable Imagen corporativa:

Comportamiento corporativo.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 4 3,1%
Algo en desacuerdo 15 11,5%

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 21,5%

Validos

Algo de acuerdo 48 36,9%
Muy de acuerdo 35 26,9%
Total 130 100,0%

[} Muy en desacuerdo
O 2lgo en desacuerdo

[ ] Mi ce acuerco ni en
desacuerdo

M 2lgo de acuerdo
B Muy de acuerdo

Figura 8. Dimension 1 de la variable Imagen corporativa: Comportamiento corporativo

En la tabla 9 y figura 8 se puede observar que de los 130 encuestados, el
36.9% estd algo de acuerdo con respecto a los items del comportamiento
corporativo, ya sean la calidad de servicios y las finanzas, el 26.9% estan muy de
acuerdo con estos aspectos, el 21.5% de los padres de familia contestaron que se
encontraban ni de acuerdo ni en desacuerdo con los temas preguntados, mientras
el 11.5% indicaron que estaban algo en desacuerdo, y el 3.1% comentaron que

estaban muy en desacuerdo con esos puntos.
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Tabla 10
Tabla descriptiva de la dimension 2 de la variable Imagen corporativa: Cultura

corporativa.
Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 1,5%
Algo en desacuerdo 6 4,6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 10,8%
Validos
Algo de acuerdo 67 51,5%
Muy de acuerdo 41 31,5%
Total 130 100,0%

o Muy en desacuerdo
[0 algo en desacuerdo

Mi e acuerdo ni en
desacuerdo

| | Algo de acuerdo
B riuy de acuerdo

Figura 9. Dimension 2 de la variable Imagen corporativa: Cultura corporativa

En la tabla 10 y figura 9 se muestra que, de los 130 padres de familia
encuestados, el 51.5% comentaron que estaban algo de acuerdo con relacion a los
temas estudiados de la cultura corporativa, siendo estos los valores compartidos y
la proyeccion social. El 31.5% estan muy de acuerdo con dichos puntos, el 10.8%
de sefialaron que se encontraban ni de acuerdo ni en desacuerdo con los temas
preguntados, mientras el 4.6% indicaron que estaban algo en desacuerdo, y el 1.5%

detallaron que estaban muy en desacuerdo con esos aspectos.
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Tabla 11

Tabla descriptiva de la dimension 3 de la variable Imagen corporativa: Personalidad

corporativa.
Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 1,5%
Algo en desacuerdo 7 5,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 10,8%
Validos
Algo de acuerdo 71 54,6%
Muy de acuerdo 36 27,7%
Total 130 100,0%

m Muy en desacuerdo
[ 2lgo en desacuerdo

Mi cle acuerdo ni en
desacuerdo

| Algo de acuerdo
B Muy de acuerdo

Figura 10. Dimension 3 de la variable Imagen corporativa: Personalidad Corporativa

En la tabla 11 y figura 10 se muestra que de las 130 personas encuestas, el
54.6% estan algo de acuerdo con respecto a los puntos tratados en personalidad
corporativa, siendo la identidad visual y el programa de comunicacién corporativa.
El 27.7% indicaron que estan muy de acuerdo con dichos aspectos, el 10.8% de
ellos detallaron que estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo con los temas
estudiados, ademas el 5.4% contestaron que estaban algo en desacuerdo, y el

1.5% comentaron que estaban muy en desacuerdo con estos items.
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Tabla 12
Tabla descriptiva de la dimension 1 de la variable Lealtad del cliente: Bases para la

lealtad del cliente.

Frecuencia Porcentaje
Algo en desacuerdo 7 5,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 20,8%
Validos
Algo de acuerdo 62 47, 7%
Muy de acuerdo 34 26,2%
Total 130 100,0%

| Algo en desacuerdo

| Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

W 2lgo de acuerdo
| Muy de acuerdo

Figura 11. Dimension 1 de la variable Lealtad del cliente: Bases para la lealtad del cliente

En latabla 12 y figura 11 se presenta que de los 130 encuestados, el 47.8%
estan algo de acuerdo con las estrategias de bases para la lealtad del cliente que
aplica la institucion educativa. El 26.2% respondieron que estaban muy de acuerdo
con dichos temas, el 20.8% de padres de familia comentaron que estaban ni de
acuerdo ni en desacuerdo con los puntos estudiados, mientras que el 5.4%

contestaron que estaban algo en desacuerdo con las estrategias aplicadas.
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Tabla 13
Tabla descriptiva de la dimension 2 de la variable Lealtad del cliente: Creacion de

vinculos de lealtad.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 5 3,8%

Algo en desacuerdo 12 9,2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 35,4%
Validos

Algo de acuerdo a7 36,2%

Muy de acuerdo 20 15,4%

Total 130 100,0%

B ruy en desacuerdo
[ 2lgo en desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

M 2igo de acusrdo
B Muy de acuerdo

Figura 12. Dimension 2 de la variable Lealtad del cliente: Creacion de vinculos de lealtad

En la tabla 13 y figura 12 se puede observar que de los 130 encuestados, el
36.2% se encuentran algo de acuerdo con las estrategias de creacion de vinculos
de lealtad que desarrolla este colegio hacia sus clientes. El 35.4% contestaron que
estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias aplicadas, el 15.4%
detallaron que estaban muy de acuerdo, mientras que el 9.2% comentaron que
estaban algo en desacuerdo, y asi también, el 3.8% respondieron que se

encontraban muy en desacuerdo con ello.
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Tabla 14
Tabla descriptiva de la dimension 3 de la variable Lealtad del cliente: Reduccion de

impulsores de la desercion.

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 4 3,1%
Algo en desacuerdo 6 4,6%
Validos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 20,8%
Algo de acuerdo 59 45,4%
Muy de acuerdo 34 26,2%
Total 130 100,0%

o Muy en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

|| Algo de acuerdo
B ruy de acuerdo

Figura 13. Dimension 3 de la variable Lealtad del cliente: Reduccién de impulsores de la desercion.

En la tabla 14 y figura 13 se muestra que, de los 130 individuos encuestados,
el 45.4% estan algo de acuerdo con las estrategias que aplica la instituciéon para la
reduccion de impulsores de la desercion. El 26.2% comentaron que se encontraban
muy de acuerdo con las estrategias adaptadas, el 120.8% contestaron que estaban
ni de acuerdo ni en desacuerdo. Asimismo, el 4.6% detallaron que estaban algo en
desacuerdo, mientras que el 3.1% respondieron que se encontraban muy en

desacuerdo con ello.
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3.2 Prueba de normalidad de la poblacion

Tabla 15
Resultados de la prueba de normalidad de la poblacion segun Kolmogorov-
Smirnova
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Lealtad del cliente 119 130 .000
Imagen corporativa 181 130 .000

Interpretacion de la prueba de normalidad

Segun los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, tanto
para la variable lealtad del cliente como para imagen corporativa, poseen un nivel
de significancia del 0.000, siendo este menor al p valor de 0.05, por lo tanto, se
confirma que las variables son no paramétricas, por ende, no normales, y por ello,
se debe de usar la prueba de Rho de Spearman para el proceso de estadistica

inferencial.

60



3.3 Estadistica inferencial

Diagrama de dispersion
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Imagen Corporativa

Figura 14. Gréfica de la correlacidn entre la variable imagen corporativa y lealtad del

cliente.

Interpretacion: Ya que los puntos, que son la representacion de la poblacion, en su
mayoria, se encuentran al lado derecho superior de la gréfica, significa que existe

una asociacién positiva entre las variables en estudio.
Hipotesis general

Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:
1. Se formula la hipotesis nula y la alternativa

Hipotesis Nula (HO)

HO: r XY= 0 No existe relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de los padres

de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de Comas,

2017.




Hipotesis Alternativa (H1)

H1: r XY# 0 Existe relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de los padres de

familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de Comas,

2017.

2. Teniendo como un nivel de confianza del 95%

3. Siendo el margen de error del 5%

4. Considerando la presente regla de decision:

p2Ce= acepta Hp

p <t =rechaza Ho

Prueba de hipétesis general

Tabla 16

El andlisis del coeficiente de correlaciobn de Rho de

corporativa y la lealtad del cliente

Spearman entre la imagen

Correlaciones

Imagen Lealtad del
corporativa cliente

Coef|C|e_n,te de 1,000 717"
Imagen correlacion

corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 130 130

Spearman Coef|C|e_n,te de 717" 1,000
Lealtad del correlacion

cliente Sig. (bilateral) ,000 .

N 130 130

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a

0,717 puntos por lo que se afirma que existe una correlacion positiva media de la

variable imagen corporativa sobre la variable lealtad del cliente, y de acuerdo a los

resultados del nivel de significancia (sig = 0.000) siendo este menor que el p valor

(0.05), de esta manera, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis

alternativa (H1).
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Figura 15. Grafica de la correlaciéon entre la dimension comportamiento corporativo y la variable

lealtad del cliente

Interpretacion: Ya que los puntos, que representan a la poblacién, en su totalidad,
se ubican al lado derecho superior de la gréfica, esto quiere decir que existe una

correlacion positiva entre la dimension y la variable a analizar.
Hipoétesis especifica 1

Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

1. Se formula la hipétesis nula y la alternativa

Hipotesis Nula (HO)

HO: r XY= 0 No existe relacion entre el comportamiento corporativo y la lealtad de
los padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito
de Comas, 2017.
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Hipotesis Alternativa (H1)

H1: r XY# 0 Existe relacion entre el comportamiento corporativo y la lealtad de los

padres de familia de la Institucién Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de

Comas, 2017.

2. Teniendo como un nivel de confianza del 95%

3. Siendo el margen de error del 5%

4. Considerando la presente regla de decision:

p2Ce= acepta Ho

p <X =rechaza Ho

Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla 17

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el

comportamiento corporativo y la lealtad del cliente

Correlaciones

Comportamiento Lealtad del

corporativo cliente
. Coeﬂ(:leln,te de 1,000 685"
Comportamiento correlacion
corporativo Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 130 130
Spearman g)orfggiirétre] de 685" 1,000
Lealtad del cliente Sig. (bilateral) 000 .
N 130 130

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a

0,685 puntos por lo que se comprueba que existe una correlacion positiva media

de la dimension comportamiento corporativo sobre la variable lealtad del cliente, y

teniendo en cuenta los resultados del nivel de significancia (sig = 0.000) que es

menor al p valor (0.05), por ende, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se aprueba lla

hipotesis alternativa (H1)
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Figura 16. Gréfica de la correlacidn entre la dimensién cultura corporativa y la variable lealtad del

cliente

Interpretacion: Como la mayoria de puntos que representan a la poblacién se
ubican al lado derecho superior de la gréfica, esto nos da a entender que existe una

correlacion positiva entre la dimensién y la variable en cuestion.
Hipotesis especifica 2

Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

1. Se formula la hipétesis nula y la alternativa

Hipotesis Nula (HO)

HO: r XY= 0 No existe relacion entre la cultura corporativa y la lealtad de los padres
de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de Comas,
2017.
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Hipotesis Alternativa (H1)

H1: r XY# 0 Existe relacion entre la cultura corporativa y la lealtad de los padres de
familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de Comas,
2017.

2. Teniendo como un nivel de confianza del 95%

3. Siendo el margen de error del 5%

4. Considerando la presente regla de decision:
p2Cxe= acepta Ho

p <Ot =rechaza Ho
Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla 18
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la cultura

corporativa y la lealtad del cliente

Correlaciones
Cultura Lealtad del
corporativa cliente

Coeficiente de

. 1,000 ,568"
Cultura correlacion

corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 130 130

Spearman Coef|C|e_n,te de 568" 1,000
Lealtad del correlacion

cliente Sig. (bilateral) ,000 .

N 130 130

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a
0,568 puntos por lo que se comprueba que existe una correlacion positiva media
entre la dimension cultura corporativo y la variable lealtad del cliente, de esta
manera, conforme a los resultados del nivel de significancia (sig = 0.000) que es
menor al p valor (0.000), se decide negar la hip6tesis nula (HO), aceptandose la

hipotesis alternativa (H1).
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Figura 17. Gréafica de la correlacion entre la dimensién personalidad corporativa y la variable lealtad

del cliente.

Interpretacion: Como la gran parte de puntos que simbolizan a la poblacion se
ubican al lado derecho superior de la grafica, esto nos confirma la existencia de una

correlacion positiva entre la dimensién y la variable en investigacion.
Hipotesis especifica 3

Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

1. Se formula la hipétesis nula y la alternativa

Hipotesis Nula (HO)

HO: r XY= 0 No existe relacion entre la personalidad corporativa y la lealtad de los
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de
Comas, 2017.
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Hipotesis Alternativa (H1)

H1: r XY# 0 Existe relacion entre la personalidad corporativa y la lealtad de los
padres de familia de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman del distrito de
Comas, 2017.

2. Teniendo como un nivel de confianza del 95%

3. Siendo el margen de error del 5%

4. Considerando la presente regla de decision:
p2Cxe= acepta Ho

p <Cx =rechaza Ho

Prueba de hipétesis especifica 3

Tabla 19
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la personalidad

corporativa y la lealtad del cliente

Correlaciones
Personalidad Lealtad del

corporativa cliente

_ Coef|C|e.n,te de 1,000 518”
Personalidad correlacion

corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 130 130

Spearman Coef|C|eln,te de 518" 1,000
Lealtad del cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 130 130

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a
0,518 puntos, por lo que se comprueba que existe una correlacion positiva media
entre la dimension personalidad corporativo y la variable lealtad del cliente, por lo
gue, conforme a los resultados del nivel de significancia (sig = 0.000), siendo este
menor al p valor (0.05), se decide rechazar la hipotesis nula (HO) aceptar la

hipotesis alternativa (H1).

68



IV. DISCUSION



En el presente trabajo de investigacion, se tuvo como fin estudiar la Imagen
corporativa y la lealtad de los padres de familia de la Institucion Educativa Privada
Daniel Goleman, Comas, 2017, teniendo una poblacién conformada por 130 padres
de familia que tenian hijos en los niveles inicial, primaria y secundaria en dicha
escuela de la urbanizacion Los Vifiedos, ubicado en el distrito de Comas. Conforme
a esto, se establecieron hipdtesis, tanto en el plano general como especifico, en los

gue se busca explicar dicho estudio.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en esta tesis, se puede afirmar
la relacion entre las variables en estudio, siendo esto respaldado por el nivel de
significancia del 0.000, que es menor al p valor (0.05), con un grado de conexién
del 0.717, siendo considerado como una correlacion positiva media de la variable
imagen corporativa sobre la variable lealtad del cliente.

Para Cervera y Schelisnger (2012) con su articulo cientifico denominado
Medicion de la imagen de la universidad y sus efectos sobre la identificacion y
lealtad del egresado: una aproximaciéon desde el modelo de Beerli y Diaz (2003);
presentdé como propésito general el examinar la incidencia que tiene la imagen de
la institucion de manera positiva tanto en la identificacion como en la lealtad del
egresado, en el que contd con una investigacién mixta, siendo empleado tanto el
enfoque cualitativo como cuantitativo, teniendo como muestra a 500 egresados de
la Universidad de Valencia. Por ende, con respecto a sus resultados, se confirma
la hipotesis alternativa, en el que se acepta la relacidon entre las variables imagen y
lealtad, siendo corroborado por el nivel de significancia del 0.01, que es menor al p
valor (0.05), presentando un grado de asociacion entre estas variables de 0.738,
en el que se puede deducir que se presenta una correlacién positiva media. Los
autores, a través de esta investigacion, demuestran que la imagen desempefia una
mayor influencia de manera directa y favorable, en la lealtad que en la identificacion
de los egresados. Asimismo, explican la importancia de emplear medidas de
comunicacion y de gestion con el fin de desarrollar una percepcion positiva de la
imagen de la universidad en los egresados, para que se genere una identificacion
de estos hacia su casa de estudios, asi como mejorar los niveles de lealtad de los
ex alumnos hacia dicha universidad, con el fin de ser nuevamente elegida, por parte

de estos egresados, como centro de estudios para otros niveles de educacion, el
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seguir manteniendo contacto con esta, o recomendarla a su grupo social. Con
respecto a los resultados y las conclusiones anteriormente mencionadas, este
trabajo de investigacion comparte las ideas que proponen Cervera y Schelisnger,
ya que, segun el portal Santander Trade (2017) , en el que se menciona que los
clientes esparfoles prefieren seguir comprando a una marca que ya les sea
conocida, y que, la mayoria de los jovenes son los mas infieles a las marcas, es
importante el empezar a desarrollar una imagen corporativa hacia el publico que
posee este tipo de organizaciones, pues esto, si es que se logra generar la lealtad
en los egresados, cumpliran el papel de evangelizadores de la marca y tendran la
labor de sugerir a personas que estan a punto de comenzar su etapa universitaria
en estudiar en esa casa de estudios, ademas, de la eleccién por partes de estos

egresados en continuar sus estudios en la misma universidad.

Desde el enfoque de Garcia (2012) en su tesis doctoral Relacién entre
imagen, satisfaccion y lealtad del consumidor mexicano en el sector automotriz,
mediante un modelo de ecuaciones; en el que presentd, como parte de sus
objetivos, comprobar si la imagen de la sucursal de automdviles influia en la
satisfaccion del servicio en la venta; siendo el enfoque empleado el de naturaleza
mixta, conformado por el cualitativo, con un disefio exploratorio y el cuantitativo, del
tipo no experimental, transversal de disefio correlacional — causal , y utilizandose
como muestra a 644 clientes de diferentes marcas de automoviles (Nissa, General
Motors y Volkswagen), confirmé, a través de sus resultados, la existencia de una
relacion entre las variables imagen de la sucursal de automdviles y satisfaccion del
cliente , con un valor del chi cuadrado de t=9,65, en el que el autor concluye, que
la imagen que es creada por parte de los clientes, tiene repercusiones en la
percepcion que poseen del servicio, ademas de influir en la satisfaccién de estos,
ya que se empieza a formar una expectativa que mas adelante la empresa debe de
empefarse en cumplir. Asi también, comenta que, el poseer clientes satisfechos, y
con mayor énfasis, clientes leales, contribuyen a que la organizacion mantenga
presencia en el mercado en términos de largo plazo. Considerando que, segun el
portal Santander Trade (2017), el sector automovilistico en uno de los que esta en
constante crecimiento en el pais azteca, y entre los puntos que los mexicanos

tienen en cuenta al momento de elegir una marca u organizacion en especifico es

71



el servicio al cliente, asi como ser conocidos como consumidores leales a las
marcas, se comparte lo expuesto por Garcia, puesto que, contrarrestado con esta
tesis, entre los indicadores evaluados en la dimension del comportamiento
corporativo es la calidad de servicio (Que posee una parecida naturaleza con
servicio al cliente) , asi como, la presencia de la dimension cultura corporativa, en
el que se analiza a los empleados de la instituciéon, y que, segin su actuacion en
de estos, los publicos pueden crearse una imagen de la empresa, ya que tanto los
valores como su conducta en si, generan una percepcion de la entidad, y que puede

ayudar a mantener a los clientes leales.

Por otra parte, para Yu, Chin y Hsiao (2012) en su articulo cientifico Imagen
corporativa de la marca y satisfaccion del cliente sobre la lealtad: un estudio
empirico del café Starbucks en Taiwan, en el que tuvo como parte de sus objetivos
de investigacién el determinar si la imagen de marca corporativa es un factor que
afectaba significativamente a la lealtad de los clientes, y en donde se utiliz6 como
enfoque de estudio al cuantitativo, siendo los disefios utilizados el exploratorio y
correlacional no experimental y teniendo como muestra a 199 clientes de dicha
cafeteria, se confirmo, a través de sus resultados, la relacion entre las variables
imagen de marca corporativa y lealtad de los clientes con un grado de correlacion
de 0.435, considerandose como una asociacion positiva débil. De esta manera, los
autores concluyen que, basado en los resultados de la investigacion, la imagen de
la marca corporativa afecta significativamente en la satisfaccion y lealtad del cliente;
ademas, la satisfaccion del cliente tiene una repercusién importante en la lealtad
de este por una marca en especifico. Por lo tanto, las empresas tienen que
enfocarse concretamente en esos factores en orden para construirlo en un largo
plazo, con el fin de desarrollar una relacion mutua de manera rentable con el cliente,
ademas de considerar a la lealtad como una de las ventajas competitivas en el
mercado. Comparando el resultado de grado de correlacion de esta investigacion
con la presente, se puede ver una diferencia significativa, a pesar de que, en ambos
casos, se acepta la hipétesis, confirmando la relacién de las variables, esto puede
deberse ya que, para el portal Santander Trade, (2017) entre las caracteristicas de
los consumidores taiwaneses es que, a pesar de que se les considere como clientes

fieles, ellos prestan demasiada atencion al precio, y sabiendo que en cualquier
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Starbucks del mundo, van a cobrar un café por un precio mas alto de lo que puede
estar en el mercado, ademas de que los consumidores taiwaneses prefieren los
productos nacionales, es probable que la mayoria de estos pobladores opten por
cadenas de cafeteria nacionales, tales como 85°C, fundada en el 2003 en Taiwan
y considerada la cadena mas grande e importante en ese pais, en el que,
poseyendo una estrategia de liderazgo de precios y ofreciendo postres tradicionales
del pais, algo que el Starbucks ubicado en ese pais ha intentado competir en ese
aspecto, pero no lo consiguid, genere ese bajo grado de asociacion entre las

variables.

Contrarrestando con la tesis de Gémez (2016) titulada Relacién entre imagen
corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero, ubicado
en la ciudad de Truijillo; se tuvo como propadsito principal el precisar la relacion que
existe entre las variables en cuestion aplicado al supermercado en estudio, siendo
el disefio de esta investigacion correlacional del tipo no experimental de corte
transversal, contando con una muestra conformada por 384 individuos. Como parte
de los resultados, se afirma que existe una correlacidbn entre las variables
estudiadas, aceptandose de esta manera la hipétesis alternativa con un nivel de
significancia del 0.01, siendo menor al p valor (0.005) y mostrando un grado de
correlacion del 0.170, considerado como una asociacion positiva débil, en el que la
autora destaca que mientras mayor sea la percepcién que tienen los individuos
sobre el supermercado analizado, mas alta sera la preferencia por este,
contrastando sus resultados con los antecedentes que esta presente en su
investigacion. Dicha afirmacion es compartida con este trabajo, ya que se puede
apreciar, gracias a los resultados obtenidos, que en tanto la imagen de la institucién
en estudio obtiene una mejor percepcion frente a sus publicos, estos van a terminar
eligiéndola a través de los afos, reforzandose de esta manera, la lealtad esperada.
Pero, como se puede visualizar, la diferencia del grado de correlacion obtenida
tanto en este trabajo de investigacion, como en el de Gomez, es muy amplia, pese
a que, en ambas, se acepta la relacion. A pesar de que, en dichos sectores, tanto
retail como el educativo, han sido los de mayor crecimiento a través de los afios,
segun The Global Retail Development Index 2017, en un articulo de diario El
Comercio del 30 de octubre del 2017, a nivel Latinoamérica, nuestro pais es el que
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presenta un mayor grado de crecimiento y desarrollo del sector retail. Esto indica la
presencia en el mercado de grandes marcas competidoras, tanto las que ya se
encuentran actualmente como las proximas a llegar, por ende, no solo llegarian a
la capital del pais, si no ya estan enfocando sus esfuerzos en provincias

importantes del Peru, tales como Truijillo.

Por otro lado, Rosas (2016) con su investigacidon denominada Relacion entre
imagen corporativa y satisfaccion del cliente del Hipermercado Tottus del Mall
Aventura Plaza, ciudad de Truijillo afio 2016; tuvo como objetivo general el averiguar
sobre la existencia de una asociacion entre las variables anteriormente
mencionadas en la unidad de analisis detallado en el titulo, teniendo como disefio
de investigacion empleado el no experimental, correlacional de corte transversal,
siendo su muestra unas 384 personas. Con respecto a sus resultados, se acepto la
hipétesis alternativa, presentando un nivel de significancia del 0.000, ya que este
es menor al p valor (0.05) y se supo que el grado de relacién que existe entre las
variables en cuestion es de 0.348, considerado como una conexion positiva débil,
por lo que la autora afirma dicho estado de relacion, siendo reforzado por uno de
sus antecedentes en el que se comenta que los efectos que puede producir la
imagen de una empresa afecta de forma positiva en el cliente, y de esta manera,
en su satisfaccion. Este resultado de la rho de Spearman, comparada con el que
se ha demostrado en esta tesis, siendo 0.717 puntos, al igual que el antecedente
anterior, presenta una diferencia significativa, pero, se debe de tener en
consideracion que las segundas variables en estudio son diferentes, y que ello
puede haber generado dicha desigualdad. Asimismo, como el presente trabajo de
investigacion también esta enfocado en el rubro del retail, es muy probable que este
siendo afectado por la creciente de este sector del mercado (tal y como se

especificd con el caso de estudio de Gémez).

Desde otro punto de vista, Cedefio (2015) con su articulo cientifico nombrado
Relacion entre la percepcion de la imagen corporativa y la lealtad de los clientes de
las empresas de telefonia mévil en el distrito de Trujillo, afio 2015, tuvo como
finalidad el precisar la conexion existente entre las variables detalladas en el titulo

con respecto a las entidades telefonicas (siendo estas Claro, Movistar y Entel)
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presentes en el mercado del distrito de Truijillo, utilizandose como disefio de
investigacion la no experimental de corte trasversal, y teniendo como muestra a 216
clientes de estas empresas. Entre los resultados presentados en este estudio, se
confirma la relacién entre las variables percepcion de la imagen corporativa y
lealtad del cliente con un nivel de significancia del 0.000, aceptandose de esta
manera la hipétesis alternativa, ya que dicho valor es menor al 0.05 (p valor), con
un grado de correlacion del 0,926, considerandose como una asociacion positiva
muy fuerte entre las dos variables. Ademas, la autora concluye que la percepcion
positiva que puedan tener las personas de un bien que ofrece la empresa,
contribuye a que se genere la lealtad de estas por un largo periodo, asimismo, la
emision de mensajes en las que la organizacién muestra una idea clara de lo que
desea aportar por su comunidad ayuda a que se mejore su imagen frente a sus
publicos, y, también, considera que la entidad debe de tener en cuenta el uso de
simbolos o figuras con el fin de generar un asociacién, y de esta manera, conseguir
su presencia y diferenciacion en el mercado, mostrando a sus publicos, una
identidad ya definida. Con respecto a los resultados mostrados en esta
investigacion, se puede apreciar una ligera diferencia entre los grados de
correlacion, y es posible que se haya generado porque en ese entonces no habia
tantos competidores en el mercado de las telecomunicaciones moviles, como ya
por estas fechas existe, por ende, es probable que las empresas hayan empleado
diversas estrategias para mantener a sus clientes leales por un largo tiempo a
través de la percepcion positiva de su imagen corporativa, sabiendo que, estaban

nuevas organizaciones pertenecientes a este sector por llegar al mercado peruano.
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CONCLUSIONES



Las conclusiones han sido determinadas estando en relacion con los objetivos,

hipotesis, marco tedrico, asi como con la aplicacion de instrumentos de

investigacion (en este caso, el cuestionario); siendo estas las siguientes:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se confirma la existencia de una correlacion positiva media de 0,717
puntos entre la variable imagen corporativa sobre la variable lealtad
del cliente. De esta manera, se comenta que la percepcién que
poseen los clientes de la imagen de la institucion educativa, favorece
a gque se genere y establezca la lealtad de los padres de familia hacia

el colegio.

Ya que se obtuvo un valor de 0,685 puntos como grado de correlacién
de Rho de Spearman, se afirma que existe una correlacion positiva
media de la dimensiébn comportamiento corporativo sobre la variable
lealtad del cliente. Esto quiere que decir, que tanto la calidad del
servicio ofrecido, asi como el manejo de las finanzas, ayuda a
establecer y mantener la lealtad de los padres de familia hacia la

institucion.

Se comprueba que existe un grado de correlacion de Rho de
Spearman positiva débil de 0,568 puntos entre de la dimension cultura
corporativa sobre la variable lealtad del cliente. Esto nos da a
entender, que los valores compartidos por parte del personal de la
institucién, asi como las actividades de proyeccién social que posee
el colegio, contribuyen a que crear y establecer la lealtad de los padres

de familia hacia la entidad.

Se muestra que existe una correlacion positiva media de 0,518 puntos
entre la dimension personalidad corporativo sobre la variable lealtad
del cliente. Esto significa que tanto la identidad visual que posee el
colegio, ademas de los programas de comunicacién corporativa que
emplea, originan y mantienen, en los padres de familia, la lealtad hacia

dicha casa de estudios.

77



RECOMENDACIONES



Las presentes recomendaciones estan en relacion de los resultados presentados

en este trabajo de investigacion, siendo estas:

Primera:

Segunda:

Tercero:

Las instituciones educativas deben de considerar que el poseer una
buena imagen frente a sus publicos, en especial, en los padres de
familia, les ayuda a que los mantengan leales a través de los afos,
pues teniendo en cuenta que un nifio puede pasar 14 afos de su vida
en la misma institucion, ello representa para el colegio ingresos de
manera fija, prolongando su presencia en el mercado por un largo
tiempo; asi como el conseguir una diferenciacion en un sector tan

competitivo como el educativo.

La Institucion Educativa Privada Daniel Goleman debe de tener en
cuenta la constante mejora en la infraestructura del colegio, en la
calidad del servicio ofrecido por parte de los profesores, asi como en
la adquisicion de herramientas tecnoldgicas, que ayuden a mejorar la
percepcion del comportamiento corporativo, puesto que, a pesar de
gue en esta investigacion se comprueba la relacion con la lealtad, no
es considerado alto y cabe la posibilidad, de que si logran encontrar
una institucién que ofrece un mejor valor en los puntos anteriormente
mencionados, cambiar a su hijo de colegio, ya que todo padre de
familia lo que busca en una institucion educativa privada es una

educacion de calidad.

La Instituciéon Educativa Privada Daniel Goleman tiene que mejorar en
la percepcion de su imagen positiva frente a sus publicos, mediante la
actitud y comportamiento de sus colaboradores, ya que, son ellos
quienes representan a la cultura de la empresa, por ende, la entidad
debe de desarrollar una estrategia de marketing interno para empezar
a fidelizar a sus colaboradores, como, por ejemplo, ofrecer premios a
los profesores que mantengan la cantidad de alumnos desde el inicio
hasta el final del afio escolar, 0 a quienes posean una buena
calificacion por parte de los padres de familia a través de las

encuestas de satisfaccion. Asi también, esta casa de estudios debe
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Cuarto:

de preocuparse en que todas las proyecciones sociales que hacen en
beneficio de su comunidad y del medio ambiente, se dé a conocer a
los distintos publicos que lo rodea, puesto que, esto también va
contribuir en la mejora de su imagen y en mantener leales a los padres

de familia que ya tienen a sus hijos estudiando en este colegio.

La Institucion Educativa Privada Daniel Goleman tiene que prestar
una mayor atencién en la parte de personalidad corporativa, puesto
que, esta es la dimensién que posee un menor grado de correlacion
frente a las demas que han sido analizadas. Por ello, se debe de
empezar a utilizar las herramientas tecnoldgicas de comunicacion, en
especial, el manejo constante de la pagina de Facebook, ya que esta
se encuentra abandonada, siendo ello un error puesto que ahora los
padres de familia tienen una idea de la calidad de educacién que se
les esta ofreciendo a sus hijos a través de los contenidos digitales que
son compartidos en las redes sociales, ademas, de que este medio
tiene posibilidades de ayudar a captar a futuros clientes, ya que
pueden desarrollar una percepcion de la imagen positiva del colegio
con la constante actualizacion de dicha red social. Asimismo, ya que
el colegio cuenta con 13 afios en el mercado, como objetivo de largo
plazo, seria el desarrollar una nueva identidad corporativa, con el fin

reposicionarlo en el mercado.
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ANEXOS



ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGIA POBLACION Y
DIMENSIONES MUESTRA
General General General
¢,Cudl es la relacién que Determinar la relacibn La imagen corporativa se
existe entre la imagen entre la imagen relaciona significativamente
corporativa y la lealtad de corporativa y la lealtad de con la lealtad de los padres Tipo de la
los padrfas de familia dg la los padrfas de familia dg la de fam_|I|a de _ la Inst|tu0|c_>n Variable 1: investigacion:
Institucién Educativa Institucion Educativa Educativa Privada Daniel ) e
Privada Daniel Goleman, Privada Daniel Goleman, Goleman, Comas, 2017 Imagen Corporativa. Basica Poblacion:
Comas, 2017? Comas, 2017. Dimensiones: Esta conformado
Comportamiento Enfogug: por 130 padres
Especifico Especifico Especifico corporativo Cuantitativo de familia de la

¢,Cuadl es la relacion que
existe entre el
comportamiento
corporativo y la lealtad de
los padres de familia de
la Institucion Educativa
Privada Daniel Goleman,
Comas, 20177

¢,Cudl es la relacion que
existe entre la cultura
corporativa y la lealtad de
los padres de familia de
la Instituciéon Educativa
Privada Daniel Goleman,
Comas, 20177

¢, Cudl es la relacion que
existe entre la
personalidad corporativa
y la lealtad de los padres
de familia de la Institucién
Educativa Privada Daniel
Goleman, Comas, 20177

Determinar la relacion
entre el comportamiento
corporativo y la lealtad de
los padres de familia de la
Institucién Educativa
Privada Daniel Goleman,
Comas, 2017.

Determinar la relacién
entre la cultura
corporativa y la lealtad de
los padres de familia de la
Institucién Educativa
Privada Daniel Goleman,
Comas, 2017.

Determinar la relacion
entre la personalidad
corporativa y la lealtad de
los padres de familia de la
Institucién Educativa
Privada Daniel Goleman,
Comas, 2017

El comportamiento
corporativo se relaciona
significativamente con la
lealtad de los padres de

familia de la Institucion
Educativa Privada Daniel
Goleman, Comas, 2017.

La cultura corporativa se
relaciona significativamente
con la lealtad de los padres

de familia de la Institucién

Educativa Privada Daniel

Goleman, Comas, 2017.

La personalidad corporativa
se relaciona
significativamente con la
lealtad de los padres de
familia de la Institucion
Educativa Privada Daniel
Goleman, Comas, 2017.

Cultura corporativa
Personalidad
corporativa

Variable 2:
Lealtad del cliente
Dimensiones:
Bases para la lealtad
del cliente
Creacioén de vinculos
de lealtad
Reduccion de
impulsores de la
desercion

Disefio de estudio:
No — experimental

Disefio general
transversal.

Método de
investigacion
Descriptiva —
Correlacional.

Técnica
Encuesta.

Instrumento
Cuestionario

Institucion
Educativa
Privada Daniel
Goleman,
Comas 2017

Muestra:
Esta conformado
por 130 padres
de familia de la
Institucién
Educativa
Privada Daniel
Goleman,
Comas 2017
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ANEXO 2: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO - VARIABLE 1: IMAGEN
CORPORATIVA

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

N° DIMENSIONES / it Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Compor i corporativa Si No Si No Si No
1 ¢Usted considera que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman ofrece una v v v
educacion de calidad?
2 ¢, Sostiene usted que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman cuenta con v v v
docentes capacitados para la ensefianza escolar?
3 ¢ Cree usted que el buen manejo de las finanzas de este colegio se muestra con el
constante mantenimiento que se realiza al plantel educativo (infraestructura, v ) ¥
instalaciones, etc.)?
4 ¢ Considera usted que la buena administracion financiera de este colegio se plasma v v /
con la adquisicion de computadoras y herramientas de ultima generacion?
Cultura corporativa Si No Si No Si No
5 Para usted, tanto el personal administrativo como los profesores, ¢cumplen con la
mision, vision y los valores representativos de la Institucion Educativa Privada v v v
Daniel Goleman?
6 ¢ Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres fie v v
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?
7 ¢ Usted sabe si la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman inculca a los nifios
el apoyo tanto a su comunidad, asi como para la concientizacion con el medio o 14
ambiente?
8 ¢ Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres v / A
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?
Personalidad corporativa Si No Si No Si No
9 ¢Considera usted que la insignia (colores, tipografia, logotipo) representa de vz o v
manera favorable a la Institucién Educativa Privada Daniel Goleman?
10 Sabiendo que Daniel Goleman es conocido como el padre de la inteligencia
emocional, ¢considera usted que el nombre de la institucion tiene relaciéon con lo V V v
que ofrece?
1 Para usted, el uso de paneles, volantes, etc.; ¢ayudan a mostrar la imagen positiva v o 7
-| de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman?
12 ¢El uso de redes sociales ayuda a informar sobre las diversas actividades o o /
realizadas en esta casa de estudios?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S %ﬂdé{ Ae;&amcm ’
Opinién de aplicabilidad: Aplicable %1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: W[fﬂ%/ﬁ(@w'mﬁjxo/? ...... DNIZZy&((ﬂagv .......
» ]
Especialidad del validador:...... . “(Z—M“ﬂﬂ ........................................................................................................................
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo Z‘S/deﬂﬁ el 20-(} =
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, ~
es conciso, exacto y directo M =N
£ Ere
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del E o Informante
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ANEXO 3: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO - VARIABLE 2: LEALTAD DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE LEALTAD DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
Bases para la lealtad del cliente Si No Si No Si No
1 | ¢Usted matriculo a su hijo (a) en la IEP Daniel Goleman ya que buscaba una 0
educacion personalizada y de calidad? v v
2 | ¢Usted eligi6 matricular a su hijo (a) a la IEP Daniel Goleman por las clases de v % I
reforzamiento que ofrece después del horario habitual escolar?
3 | ¢Sabe usted si la IEP Daniel Goleman administra una base de datos de padres de v 1% v
familia?
4 | ¢Usted ha recomendado a una amistad o a un familiar a que matricule a su hijo en / V
la_IEP Daniel Goleman? v
Creacién de vinculos de lealtad Si No Si No Si No
5 | ¢ Conoce usted si la institucion ofrece beneficios en caso matriculara a mas de dos v o 1%
hijos (por ejemplo, descuento de pension)?
6 | ¢La IEP Daniel Goleman le ofrece algun tipo de recompensa o incentivo si es que Iz v
usted paga al dia la pension escolar? L
7 ¢Existe una relacion cercana o amistosa entre usted y el personal docente y v v v
administrativo de la |EP Daniel Goleman?
8 En algin momento, ;La IEP Daniel Goleman le ha ofrecido un servicio
personalizado (como el cuidado de su nifio después de las horas de clase o el 7 v v
reforzamiento de su pequefio en horarios fuera de clase)?
Reduccién de impulsores de la desercién Si No Si No Si No
9 | ¢Usted se siente satisfecho con la atencion del personal docente de la institucion? v v v
10 | ;Usted se siente satisfecho con el nivel de ensefianza que ofrece la IEP Daniel vV % Vv
Goleman?
1 Para usted, ¢el monto de la pension es un factor decisivo para seguir manteniendo a % v v
su hijo en esta institucion?
12 | ;Cree usted que los beneficios que brinda esta institucion han sido superados por / v L
sus competidores més cercanos?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 2L %?// Ll%i et
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico’ formulado,. &4 ...de....ﬂ.?. ...del 20. // #
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados //.43 del Exr&qm

son suficientes para medir la dimensién
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ANEXO 4: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO — VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA

sy

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevanciaz

Claridad3

Sugerencias

Comportamiento corporativa Si No Si No

Si No

1 | ¢Usted considera que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman ofrece una
educacion de calidad?

7

2 | ¢ Sostiene usted que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman cuenta con 7

docentes capacitados para la ensefianza escolar?

v

3 ¢Cree usted que el buen manejo de las finanzas de este colegio se muestra con el /
constante mantenimiento que se realiza al plantel educativo (infraestructura,

instalaciones, etc.)?

v

4 | ;Considera usted que la buena administracion financiera de este colegio se plasma )
con la adquisicién de computadoras y herramientas de Gltima generacion?
Cultura corporativa No Si No Si No
5 Para usted, tanto el personal administrativo como los profesores, ¢cumplen con la /
mision, vision y los valores representativos de la Institucion Educativa Privada
Daniel Goleman?
6 | ;Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres / //
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?
7 | ¢Usted sabe si la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman inculca a los nifios /
el apoyo tanto a su comunidad, asi como para la concientizacién con el medio //
ambiente?
8 | ;Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres / S
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?
Personalidad corporativa No Si No Si No
9 ¢Considera usted que la insignia (colores, tipografia, logotipo) representa de % -/ 0;

manera favorable a la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman?

10 | Sabiendo que Daniel Goleman es conocido como el padre de la inteligencia
emocional, ¢considera usted que el nombre de la institucion tiene relacion con lo
que ofrece?

1" Para usted, el uso de paneles, volantes, etc.; ;ayudan a mostrar la imagen positiva
de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman?

LN 3ol S S e RO

/

/
12 | ¢El uso de redes sociales ayuda a informar sobre las diversas actividades J
realizadas en esta casa de estudios?

o
//
7

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S hq,(w ,jQ(L.’CieMda

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ /] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %.PQVT&C@VWA%‘-’;\Q}A

Nq aplicable [ ]
s\;\?pmo ..... BN AL Ue ...

Especialidad del validador:...... (Bes sz(;' &pr@éuml ...................................................................................................................

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

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

Firrr}a/elExperto Informante

92



ANEXO 5: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO — VARIABLE 2: LEALTAD DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE LEALTAD DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
Bases para la lealtad del cliente Si No Si No Si No
1 ¢Usted matriculo a su hijo (a) en la IEP Daniel Goleman ya que buscaba una / / 2
educacion personalizada y de calidad? ;
2 | ¢Usted eligi6 matricular a su hijo (a) a la IEP Daniel Goleman por las clases de / /
reforzamiento que ofrece después del horario habitual escolar?
3 ¢Sabe usted si la IEP Daniel Goleman administra una base de datos de padres de /
familia? / /
4 | ¢Usted ha recomendado a una amistad o a un familiar a que matricule a su hjoen [/ 7/ P
la_|IEP Daniel Goleman?
Creacion de vinculos de lealtad Si No Si No Si No
5 | ¢ Conoce usted si la institucién ofrece beneficios en caso matriculara a mas de dos
hijos (por ejemplo, descuento de pensién)? / / /
6 | ¢La IEP Daniel Goleman le ofrece algin tipo de recompensa o incentivo si es que / 7 7
usted paga al dia la pension escolar?
7 | ¢Existe una relacién cercana o amistosa entre usted y el personal docente y / / /
administrativo de la IEP Daniel Goleman?
8 | En algin momento, ;La IEP Daniel Goleman le ha ofrecido un servicio /7 / /
personalizado (como el cuidado de su nifio después de las horas de clase o el 74
reforzamiento de su pequefio en horarios fuera de clase)?
Reduccion de impulsores de la desercion Si No Si No Si No
9 | ¢Usted se siente satisfecho con la atencion del personal docente de la institucion? i VW 7
10 ¢Usted se siente satisfecho con el nivel de ensefianza que ofrece la IEP Daniel
Goleman? / V /
1 Para usted, ¢ el monto de la pensién es un factor decisivo para seguir manteniendo a / / /
su hijo en esta institucién?
12 ¢+ Cree usted que los beneficios que brinda esta institucién han sido superados por | 2~ / /
sus competidores mas cercanos?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si )rua;a (Su\z,t Comea
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Z/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: f’gfm ....... (.0 SRR P«@»« ........ A'V\. . 4045 DN A 2R G neeeonen
F ot > f
Especialidad del validador:.... (& estem.... Em&e.m?.%.‘."?‘.‘-.\: .........................................................................................................................
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. 2 2,?. de.. 0. . .del 20..l}

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es $oie
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados ﬁé;l_;perto Informante
son suficientes para medir la dimension fi




ANEXO 6: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO — VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA

WSy

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! |Relevancia? Claridad3? Sugerencias
Compor i corporativa Si No Si | No Si No
1 ¢Usted considera que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman ofrece una /

educacién de calidad?

2 | ¢Sostiene usted que la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman cuenta con
docentes capacitados para la ensefianza escolar?

3 | (Cree usted que el buen manejo de las finanzas de este colegio se muestra con el
constante mantenimiento que se realiza al plantel educativo (infraestructura,
instalaciones, etc.)?

4 | ;Considera usted que la buena administracion financiera de este colegio se plasma
con la adquisicion de computadoras y herramientas de Gltima generacion?

" Cultura corporativa S
5 Para usted, tanto el personal administrativo como los profesores, ¢cumplen con la
mision, vision y los valores representativos de la Institucion Educativa Privada
Daniel Goleman?

6 | ¢Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?

7 | ¢Usted sabe si la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman inculca a los nifios
el apoyo tanto a su comunidad, asi como para la concientizacion con el medio
ambiente?

8 | ;Sabe usted que en esta institucion se realiza actividades que apoya a los padres
de familia (escuela de padres), a la comunidad y al medio ambiente?

5 e
s S SR
\\\\

4
o
2]

S
S sl B SR

R e o e o o R R S s

Personalidad corporativa Si No S No Si No
9 ¢Considera usted que la insignia (colores, tipografia, logotipo) representa de / /
manera favorable a la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman?
10 | Sabiendo que Daniel Goleman es conocido como el padre de la inteligencia / /
emocional, ;considera usted que el nombre de la institucion tiene relacion con lo
que ofrece?
1 Para usted, el uso de paneles, volantes, etc.; ;ayudan a mostrar la imagen positiva / /
de la Institucion Educativa Privada Daniel Goleman? J
12 | 4El uso de redes sociales ayuda a informar sobre las diversas actividades T/ / Y/
realizadas en esta casa de estudios? L
bespefommc
Observaciones (precisar si hay suficiencia): [JJ é’F ,ée”y( cimen
Opiniéon de aplicabilidad: Aplicable [X] / licable ls ués de corregir [ ] No aplicable [ ]

Ll | ano oAb /7) oNi:.L0(55¢ ¢ 2

—Z

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

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo ]' y /
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma Mnformante




ANEXO 7: VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO — VARIABLE 2: LEALTAD DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE LEALTAD DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
Bases para la lealtad del cliente Si No Si No Si No
1 | ¢Usted matriculo a su hijo (a) en la IEP Daniel Goleman ya que buscaba una r 4 Vv
educacion personalizada y de calidad?
2 | ¢Usted eligi6 matricular a su hijo (a) a la IEP Daniel Goleman por las clases de 7 7 /
reforzamiento que ofrece después del horario habitual escolar?
3 | ¢Sabe usted sila IEP Daniel Goleman administra una base de datos de padres de A ¥ /
familia?
4 | ¢Usted ha recomendado a una amistad o a un familiar a que matricule a su hijo en A Vi /
la_|IEP Daniel Goleman?
Creacién de vinculos de lealtad Si No Si No Si No
5 | ¢ Conoce usted si la institucion ofrece beneficios en caso matriculara a mas de dos % o /
hijos (por ejemplo, descuento de pensién)?
6 | ¢La IEP Daniel Goleman le ofrece alglin tipo de recompensa o incentivo si es que v / Y
usted paga al dia |a pension escolar?
7 | ¢(Existe una relacion cercana o amistosa entre usted y el personal docente y / / /
administrativo de la IEP Daniel Goleman?
8 | En algin momento, ;La IEP Daniel Goleman le ha ofrecido un servicio / / /
personalizado (coémo el cuidado de su nifio después de las horas de clase o el
reforzamiento de su pequefio en horarios fuera de clase)?
Reduccién de impulsores de la desercion Si No Si No Si No
9 | ¢Usted se siente satisfecho con la atencién del personal docente de la institucién? 4 ¥ 7
10 | ¢Usted se siente satisfecho con el nivel de ensefianza que ofrece la IEP Daniel ¥ / 7/
Goleman?
1" Para usted, ¢ el monto de la pension es un factor decisivo para seguir manteniendo a / / /
su hijo en esta institucion? )
12 ¢Cree usted que los beneficios que brinda esta institucion han sido superados por ! / /
sus competidores mas cercanos?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /L:}Lf /4.'1/4 @0’/’ L o 5
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ V] plicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
17,/ !
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: [ Wj’“] 41’71&///7,2/7 ...................................
=5 7‘ =
Especialidad del validador:......... @C«”WW? .......................................................................................................................................

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

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

7
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Eirma d &m Informante
son suficientes para medir la dimension




ANEXO 8: CUESTIONARIO

Estimados padres de familia de la IEP Daniel Goleman tenga un cordial saludo y
asimismo esperamos su participacién en este proyecto, respondiendo con sinceridad el
siguiente cuestionario. La prueba es anonima.

Marque 1 si su respuesta es Muy en desacuerdo

Marque 2 si su respuesta es Algo en desacuerdo

Marque 3 si su respuesta es Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Marque 4 si su respuesta es Algo de acuerdo

Marque 5 si su respuesta es Muy de acuerdo

VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA

Calidad de | 1. ¢(Usted considera que IEP Daniel Goleman
servicio ofrece una educacién de calidad? 112|134

2. ¢Sostiene usted que la IEP Daniel Goleman
cuenta con docentes capacitados para la| 1 |2 | 3| 4
ensefianza escolar?

Finanzas 3. ¢Cree usted que el buen manejo de las
finanzas de este colegio se muestra con el | 1 | 2 | 3 | 4
constante mantenimiento que se realiza al
plantel educativo (infraestructura, instalaciones,
etc.)?

4. ¢Considera usted que la buena
administracion financiera de este colegio se| 1 |2 | 3 | 4
plasma con la adquisicion de computadoras y
herramientas de Gltima generacion?

Valores 5. Para usted, tanto el personal administrativo
como los profesores, ¢cumplen con la mision, | 1 | 2 | 3 | 4
vision y los valores representativos de la IEP
Daniel Goleman?

compartidos

6. ¢Sabe usted si los profesores de la IEP
Daniel Goleman inculcan a los alumnos los| 1 |2 | 3 | 4
valores representativos de esta casa de
estudios?

Proyeccion social | 7. ¢ Usted sabe si la IEP Daniel Goleman inculca
a los nifios el apoyo tanto a su comunidad, asi | 1 | 2 | 3 | 4
como para la concientizacion con el medio
ambiente?

8. ¢ Sabe usted que en esta institucién se realiza
actividades que apoya a los padres de familia| 1 | 2 | 3 | 4
(escuela de padres), a la comunidad y al medio
ambiente?

Identidad visual 9. ¢Considera usted que la insignia (colores,
tipografia, logotipo) representa de manera| 1 | 2 | 3 | 4
favorable a la IEP Daniel Goleman?

10. Sabiendo que Daniel Goleman es conocido
como el padre de la inteligencia emocional, | 1 | 2 | 3 | 4
¢considera usted que el nombre de la institucién
tiene relacién con lo que ofrece?

Programas de | 11. Para usted, el uso de paneles, volantes, etc.;
comunicacion ¢ayudan a mostrar la imagen positivadelalEP | 1 | 2 | 3 | 4
corporativa Daniel Goleman?

12. Segun usted, ¢el uso de redes sociales
ayuda a informar sobre las diversas actividades | 1 | 2 | 3 | 4
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realizadas en esta casa de estudios?

VARIABLE 2: LEALTAD DEL CLIENTE

Segmentacion y
seleccién

1. ¢ Usted matriculo a su hijo (a) en la IEP Daniel
Goleman ya que buscaba una educacion
personalizada y de calidad?

2. ¢ Usted eligié matricular a su hijo (a) a la IEP
Daniel Goleman por las clases de reforzamiento
gue ofrece después del horario habitual escolar?

Administracién de
base de datos y
satisfaccion del
cliente

3. ¢Sabe usted si la IEP Daniel Goleman
administra una base de datos de padres de
familia?

4. ¢Usted ha recomendado a una amistad o a
un familiar a que matricule a su hijo en la IEP
Daniel Goleman?

Intensificacion de
la relacion vy
vinculos basados
en la recompensa

5. ¢Conoce usted si la institucién ofrece
beneficios en caso matriculara a mas de dos
hijos (por ejemplo, descuento de pensién)?

6. ¢La IEP Daniel Goleman le ofrece algun tipo
de recompensa o incentivo si es que usted paga
al dia la pensién escolar?

Vinculos sociales
y vinculos
personalizados

7. ¢ Existe una relacién cercana o amistosa entre
usted y el personal docente y administrativo de
la IEP Daniel Goleman?

8. En algun momento, ¢La IEP Daniel Goleman
le ha ofrecido un servicio personalizado (c6mo
el cuidado de su nifio después de las horas de
clase o el reforzamiento de su pequefio en
horarios fuera de clase)?

Falla/recuperacion
del servicio

9. ¢ Usted se siente satisfecho con la atencién
del personal docente de la institucién?

10. ¢ Usted se siente satisfecho con el nivel de
ensefianza que ofrece la IEP Daniel Goleman?

Proposicion de
valor

11. Para usted, ¢el monto de la pensién es un
factor decisivo para seguir manteniendo a su
hijo en esta institucion?

12. ¢ Cree usted que los beneficios que brinda
esta institucion han sido superados por sus
competidores mas cercanos?
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ANEXO 9: BASE DE DATOS VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

ZLIMA

T
13
13
15
1T
15
15
15
15
15
16
15
13
0
13
16
17
15
16
20

13
17
16
11
16
13
16

T
16
13
13
14
13
20

15
13

YARIABLE IMAGEMN CORPORATIW A

12

11

Perzonalidad corporativa

10

ZLIRAA

15
13
15
17
15
7
16
13
13
15
15
17
7
1
20
15
15
20
15
20
15
15
13
14
16
20
17

15
17
14
15
7
15
20
20
13

Cultura carpaorativa

ZLIMA

13
15
15
15
1T
13
13
13
15
13

15
13
0
1T
13

13
13

15
17
T
12
16
13

16

15
13
14
15
20
14
20

Comportamitnto corporativa

0
11
12
13
14

15
16

1T
15
13
20
21

22
23
24

25

26
27

28
23
50
31

32
33
54
35

36
3T
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20
20
15
11
14
13
13
1&
15
17
1T
17
13
15
1&
15
15
13
15
14
1&
20
16
15
20

13
16
20

12
16
1T
13
16
1&
17
13
15
15
15

20
20
17
17
15
20
17
20
15
15
17
14
14
20
17
13
15
13
16
20
20
13
15

17
13
16
15
11
11
13
15
13
15
17
15
17
16
13
15

13
13
17
16
13
15
16
1
12
12
16
14
0
13
17
16
15
15
12
14
14
17
13
15
20

16
13
0
13
13
13
1
1
15
13
13
15
15

35
33
40
41
42
43
44
45
4G
4T
45
43
50
51
52
53
54
55
56
5T
5
53
50
&1

52
63

54
K]
EE
BT
53
53
T
T
T2
13
T4
5
TG
T
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15
16
15
14
10
1id
16
17
15
16
20

13
17
16
11
16
13
16
17
16
13
13
14
13
15
1id

17
20
20

15
11
14
13
13
15
16
17
17
17

15
15
17
16
11
20
15
15
15
16
13
15
15
15
14
16
15
17

16
17
15
13
17
16
13
20

13
20
20
17
11
17
15
15
17
20
13
15
17

13
12
1T
12
10
1T
13
11
13
13

15
1T
1T
12
16
13
11

16
10
15
1T
14
15
13
14
20
1T

13

1T
16
13
16
15
15
12
12
16

15
T3
S0
&1
&2
53
4
g5
&6
a7

G
&3
a0
Ell

32
33
34
35
6
£l
35
33
100
101
102
103
104

105
106

107

105
103
110
111
112
13
114
115
116
17

100



13
15
15
15
15
13
15
14
15
20

16
15
15

14
14
13

17
13
15
13
16
20
20
13
15
15

14
10
13
17
16
1i
15
12
14
14
17
13
16

115
113
120

121
122

123
124
125
126

127

125
123
130

101



ANEXO 10: BASE DE DATOS VARIABLE LEALTAD DEL CLIENTE

ELIMA

15
T
15
16
T
15
15
15
i
15
16
15

12
i

20

15
20

20

20

15
16
T
16
16
15
14

15
15
16
20

i
16
20

14
13
20

WARIAELE LEALTAD DEL CLIEMTE

sercion

-

Reduccian de impulsares de la de

12

1

0

ELIMA

13
16
15
15
T
16
14
13
12
T
T
16

11

i
13
14
15

20

15
16
11

16
20

13

14
13

15
13
14
12
15
16
13
20

-

Creacian de vinculos de lealtad

ELIMA

T
20

15
T
T
15
20

15
i
T
16
i
13
12
16
15
12
20

1T
20

16
20

T
11

i
13
12

T
12
14
20

16

i
20

13
20

20

Bazes para la lealtad del clicnte

0

12
13
14

15
15

iT
15
13
20
21

22
23
24
25

26
27

2a
23
S0
3

S2
33
54
S5

S5
3T

S5
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20
15
16
15

20
11

20
15
15
13
1T
15

20
1&
15
13
13
15
15
14
13
13

20

20
1&
15
11
15
T
it
it
=
it
15
15
15
it
=

20
13
15
12
it
15
12
15
13
13
14
13
11
15
12
it
15
15
1&
14
14
13
16
15
1&
it
11
12
13
1&
15
15
it
16
14
13
12
it

20
15
15
16

20
1T
14
15
T
it
T
1T
T

20
15
14
15
15
13
13
1
13
13
13
15
1&
13
12
10
15
T
13
15
T
T
15

20
15
it
T

53
410
41
42
43
44
45
45
47
45
43
50
51
52
53
5d
55
56
5T
55
53
&0
&1
B2
E3
E4
65
1=
&T
BiS
E3
Ta
T
T2
TS
T4
[
TG
T
TS
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ANEXO 11: TABLA DE INTERPRETACION DE CORRELACION DE
PEARSON/SPEARMAN

- Interpretacion: El coeficiente r de Pearson/Spearman puede variar de -1.00 a +
1.00

-1.00 = correlacidon negativa perfecta

-0.90 =Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacion negativa considerable.

-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.10 = Correlacion negativa deébil.

0.0 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+ 0.10 = Correlacion positiva débil.

+ 0.50 = Correlacion positiva media.

+ 0.75 = Correlacion positiva considerable.

+ 0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+ 1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Valderrama (2013)
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