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RESUMEN 

Las empresas de hoy en día tienen una necesidad cada vez mayor de 

creación de valor y competitividad. Esto requiere una imagen corporativa sólida que 

evoque asociaciones positivas y se haga evidente en el momento de la adquisición. 

Las instituciones educativas son parte del mercado de la educación, razones 

importantes para la investigación basada en el cliente interno, en sus docentes. 

La investigación tuvo como objetivo principal determinar la percepción de la 

imagen corporativa de parte de los formadores de los diferentes niveles de 

educación básica regular de una institución educativa privada de Chiclayo. 

Se desarrollo una metodología cuantitativa, de tipo descriptivo simple 

correspondiéndole el diseño descriptivo-comparativo. 

En la selección de la población se consideró a los formadores de los 

diferentes niveles de EBR en la institución educativa privada de Chiclayo, siendo el 

total de 100, de tipo no probabilístico por conveniencia. 

El instrumento aplicado para la recolección de datos fue el cuestionario, el 

cual estuvo compuesto por 3 dimensiones y con un total 25 ítems. 

Se concluyo, que existe un alto nivel en la percepción de la imagen 

corporativa de parte de los formadores de los diferentes niveles de educación 

básica regular de una institución educativa privada de Chiclayo. 

Palabras clave: Percepción, imagen corporativa, identidad, comunicación, 

educación básica. 
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ABSTRACT 

Today's companies have an ever-increasing need for value creation and 

competitiveness. This requires a strong corporate image that evokes positive 

associations and is evident at the time of acquisition. Educational institutions are 

part of the education market, important reasons for research based on the internal 

client, on their teachers. 

The main objective of the research was to determine the perception of the 

corporate image on the part of the trainers of the different levels of regular basic 

education of a private educational institution in Chiclayo. 

A quantitative methodology was developed, of a simple descriptive type, 

corresponding to the descriptive-comparative design. 

In the selection of the population, the trainers of the different levels of EBR in 

the private educational institution of Chiclayo were considered, with a total of 100, 

of a non-probabilistic type for convenience. 

The instrument applied for data collection was the questionnaire, which is 

composed of 3 dimensions and with a total of 25 items. 

It was concluded that there is a high level in the perception of the corporate 

image on the part of the trainers of the different levels of regular basic education of 

a private educational institution in Chiclayo. 

Keywords: Perception, corporate image, identity, communication, basic 

education.
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día, existe una creciente necesidad de que las empresas creen valor

y competitividad, y se necesita de una imagen corporativa sólida que genere

asociaciones favorables y que sea clara al momento de adquirirla. La imagen

corporativa se considera como el conjunto de creencias, actitudes y percepciones

del cliente externo hacia la empresa o marca y la determina cómo el público

interpreta los bienes, valores y la divulgación de la empresa, por consecuencia la

buena gestión logrará generar servicios diferenciados, los cuales logren otorgar

experiencias particulares, esto repercutirá en la sostenibilidad empresarial en el

tiempo con el incremento de clientes fieles (Ramos et al., 2020) en ese mismo

contexto EAE Business School (2020) nos indica ventajas que son alcanzadas por

empresas con  una buena imagen corporativa positiva, estas son: promoción a la

lealtad de los interesados y fortalecimiento de la relación con ellos, siendo el

mercado altamente competitivo, la simpatía por la marca no se ve opacada por

empresas que cuentan con estrategias de fidelidad de clientes; mejora de

rendimientos de productos, en su promoción, producción y políticas de

sostenibilidad son menos costosas acciones positivas en ventas;  alineación  de  los

empleados  con  los  valores  de  la  empresa, el rol del empleado y sus acciones

pueden mejorar o arruinar la empresa, al existir una imagen corporativa positiva las

acciones tendrían que sumar a lo positivo  y su sentir para no dañar su imagen;

robustez de la figura de la empresa en el mercado, en todo sentido una imagen

corporativa negativa no solo evita afluencia de clientes ganados, esto atemorizaría

a los inversores, desde la opinión de (Kotler et al., 2021) es por esto que los

especialistas en marketing están en constante cambio ante la transformación digital

de los negocios y a la variedad del comportamiento de los interesados.

En Brasil, Costa et al. (2018) en su investigación realizada precisan que la

imagen corporativa es como una fotografía al instante, que revela los estimulo que

expresa el público por la organización, según la manera de observar el entorno del

individuo. En Cuba Álvarez et al. (2019) nos indica que la imagen corporativa es el

conocimiento del público exteriorizado con el funcionamiento que la empresa

otorga, esto es congruente con la gestión que realizan los directivos para seguir

logrando objetivos acertados y exitosos. En tal sentido la imagen corporativa

depende de factores externos, que el entorno y los clientes pueden tomar, creer y
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percibir a través de los diferentes medios físicos o virtuales como también el 

tradicional boca a boca (Arenas, 2019). 

En Trujillo, Aranda (2022) nos explica que la construcción de la imagen 

corporativa de una institución educativa, es influencia por las redes sociales, esto 

debido a la pandemia vivida, donde la forma de publicación de sus servicios se 

adaptó a los nuevos medios de comunicación para las instituciones educativas, 

mientras tanto en Lima, Fabian (2020) en su investigación realizada nos informa 

que la imagen corporativa es un elemento favorable para una institución educativa, 

que al tener buena comunicación interna con los alumnos se construye una relación 

positiva la cual se ve reflejada en la calidad de educación y servicios que ofrece la 

institución educativa.  

En Chiclayo, Del Carpio (2022) en su investigación realizada nos indica que 

una institución educativa debe instituir y consolidar una cultura organizacional que 

logre motivar a su personal como maestros y administrativos de la institución a 

realizar de una forma más efectiva sus labores, así mismo generar espacios de 

participación grupal e individual que fomenten el conocimiento de la filosofía de 

institución lo cual llevará a consolidar la imagen corporativa, aunado a esto Yep  

(2022) en su proyecto de investigación indica que la imagen corporativa es 

correlacional con la gestión de relaciones públicas, generando una cultura de 

cambio en base a credo, modo de actuar y ser, todo mediante mensajes de 

proyección de la cultura interna y externa que se divulga de la imagen corporativa 

al público objetivo. 

Ante lo expuesto, la investigación abordó la percepción de los formadores de 

los diferentes niveles de educación básica regular sobre la imagen corporativa que 

está brindando la institución educativa; estando en post pandemia se cambió la 

forma de comunicarse con el mundo generando desafíos, siendo la migración a lo 

virtual y nace la siguiente problemática en la cual los formadores conocerán los 

medios de comunicación que se utilizan actualmente para difundir la imagen 

corporativa y se reconocen como parte de la comunidad no solo física sino también 

virtual, otro factor que se presenta es la nueva escala salarial que presenta el 

estado, el nuevo reto de las instituciones educativas particulares que están 

enfrentando, ante la deserción de docentes antiguos que optan por migrar al estado, 

quizás siendo esta una muestra de falta de identidad o falta de comunicación ante 
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nuevos retos, esta causa podría dar origen a una imagen corporativa negativa la 

cual no es favorable para cualquier institución educativa particular o nacional. 

El problema estudiado fue: ¿Cuál es la percepción de la imagen corporativa 

de los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular de una 

Institución Educativa privada de Chiclayo? 

La presente investigación se justificó en el aspecto Social, porque, permitirá 

incrementar el conocimiento de la variable propuesta en la investigación, 

permitiendo a las instituciones privadas de la ciudad de Chiclayo conocer mejor 

aspectos que tenemos que medir en beneficio de su imagen corporativa;  en el 

aspecto teórico es importante porque pone en conocimiento teorías de la imagen 

corporativa y su relevancia en la percepción de los formadores de los diferentes 

niveles de educación básica regular en las instituciones educativas en la sociedad 

del siglo XXI como ventaja competitiva; en el aspecto práctico: se evidencio 

conocimiento del paso a paso y resultados logrados en la investigación de la 

comunidad docente de sus tres niveles; en el aspecto metodológico: se utilizó el 

enfoque cuantitativo de tipo básica diseño descriptivo comparativo. 

El objetivo general que orientó la investigación fue: Determinar la percepción 

de la imagen corporativa de parte de los formadores de los diferentes niveles de 

educación básica regular de una institución educativa privada de Chiclayo y como 

objetivos específicos se plantearon identificar la percepción de la imagen 

corporativa de los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular 

de una Institución Educativa privada de Chiclayo y como segundo 

objetivo  comparar la percepción según los encuestados de cada nivel. 

Finalmente, se formularon dos hipótesis: H1: Existe diferencia significativa 

sobre la percepción de imagen corporativa por los formadores de los diferentes 

niveles de educación básica regular de una Institución Educativa privada de 

Chiclayo. H0: No existe ninguna diferencia referente a la percepción imagen 

corporativa por los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular 

de una Institución Educativa privada de Chiclayo. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Abdullah y Ali (2018) desarrollaron su investigación sobre la importancia de 

la imagen corporativa al momento de competir con las instituciones de educación 

superior, esto se debió al incremento de las instituciones públicas privadas en 

Malasia, siendo la meta poder establecer si existe reciprocidad en la satisfacción y 

lealtad de los estudiantes hacia la imagen  corporativa  de  la  institución UiTM Kuala 

Terengganu; en la cual se tomó una muestra de 306 estudiantes entre estudiantes 

de pregrado, en donde se aplicó análisis descriptivos, la correlación de Pearson y 

regresiones múltiples para verificar el objetivo de estudio, teniendo como resultado 

que la satisfacción y la lealtad son los principales impulsores de la imagen 

corporativa, esta relación positiva deberá promover políticas que generen el 

impacto de buena reputación de la imagen corporativa de la institución educativa. 

Asimismo Costa et al. (2018) tuvieron como propósito identificar los factores 

que están asociados a la percepción de estudiantes de educación superior sobre la 

imagen corporativa de las instituciones públicas de Río de Janeiro en la oferta de 

cursos a distancia (DL) a través de Internet, siendo un estudio de campo de carácter 

exploratorio, descriptivo y cuantitativo, teniendo como población las instituciones 

del consorcio Centro de Educación Superior a Distancia del Estado de Río de 

Janeiro (CEDERJ) las que imparten cursos de pregrado, y las unidades de 

observación son estudiantes matriculados en el Centro Sao Fidelis (Polo de Sao 

Fidelis), se tuvo en cuenta para registrar los datos el instrumento encuesta y se 

procesa con el software SPSS, teniendo como resultado que la imagen corporativa 

es una instantánea en base a los estímulos desarrollados por la organización e 

impartidos al público a partir de factores cognoscente y de afecto  en el entorno 

social de la marca, siendo esta que la imagen tiene una multidimensionalidad y la 

más valorada en la imagen afectiva. 

En este sentido Hassan y Shamsudin (2019) en su investigación realizada 

se centraron en  los desafíos de calidad de prestación de servicio y  como la  imagen  

corporativa puede afectar la satisfacción y lealtad de los estudiantes lo que es 

consecuencia del aumento de su comunidad estudiantil, su objetivo fue medir los 

efectos de la calidad del servicio y la imagen corporativa en la satisfacción y lealtad 

de los estudiantes, este estudio adaptó el método cuantitativo mediante el cual se 

utilizaron cuestionarios como instrumento de captación de datos. Se recopilaron y 
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analizaron 398 datos de estudiantes de TVET HLI, que es Universiti Kuala Lumpur 

(UniKL) en Malasia, mediante modelo de medición PLS-SEM, el resultado que se 

obtuvo indica que existe una significación y efectos directos de la calidad del 

servicio y la imagen corporativa sobre la satisfacción y lealtad de los estudiantes. 

En cuanto al investigador Maore (2019) procedió a realizar su investigación 

en Kenia, donde ahondó en ver cómo influye los atributos de gestión de marca, la 

imagen corporativa y las características del cliente en la satisfacción del cliente 

entre los estudiantes universitarios, el estudio se basó en tres teorías: modelo de 

valor de marca basado en el cliente, la teoría de la confirmación de las expectativas 

y la teoría de la utilidad del consumidor, utilizó la investigación  descriptivo, su 

población objetivo comprendía estudiantes de las 70 universidades registradas y 

acreditadas para operar en Kenia, de los cuales se extrajo una muestra aleatoria 

de 384 estudiantes, el estudio estableció que la imagen corporativa es el 

intermediario estadísticamente significativo  entre los atributos de gestión de marca 

y la satisfacción del cliente (R2=0,388; valor p = 0,000) y también se encontró que 

la imagen corporativa tiene un efecto de moderación más fuerte en la relación entre 

las prácticas de gestión de marca y la satisfacción del cliente en universidades de 

propiedad institucional privada en comparación con las universidades públicas y de 

propiedad privada individual, para mantener la satisfacción del cliente a través de 

la marca, las universidades deben identificar las formas en que una marca fuerte 

puede crear valor para los clientes, esto se puede mejorar mediante la prestación 

de servicios de calidad, tecnología superior. 

Ong y Ravindran (2022) en su estudio se centraron en el análisis de la 

satisfacción de estudiantes y su lealtad la cual fue influenciada por calidad de 

servicio y su imagen corporativa, tuvo como fin ver el tipo de relación de las 

variables imagen corporativa, calidad de servicio,  satisfacción y en su comunidad 

de estudiantes en las Universidades de Malasia, la investigación ha seguido el 

diseño de investigación cuantitativa a través de la recopilación de datos primarios 

las cuales son basadas en las teorías de Parasuraman et al. 1985; se aplicó la 

investigación en 767 estudiantes de todas estas universidades de Malasia, como 

resultado de la investigación se generan nuevos conocimientos en los cuales se 

observa que la imagen corporativa relacionada con las variables estudiadas 

conduce a la fidelización de los estudiantes en general en Malasia. 
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Asimismo Flores (2018) en La Molina realizó su investigación cuyo objetivo 

fue indagar la dependencia que existe entre la imagen corporativa y el 

posicionamiento corporativo en una academia de La Molina, en la cual se aplicó el 

diseño  no  experimental tipo transversal -  cuantitativo, tuvo como muestra 180 

personas entre estudiantes y colaboradores; para la toma de datos se utilizó una 

herramienta empleando escala de Likert, para el proceso de las variables se utiliza 

el alfa de Cronbach el cual arroja un óptimo resultado sirviendo así a la investigación 

con un alto grado de aceptación y fiabilidad, mediante el software SPSS se obtienen 

los siguientes resultado de las variables determinándose que existe una relación 

moderada entre las variables imagen corporativa y el posicionamiento Institucional 

en colaboradores dentro de la institución educativa la Molina 2018. 

En Chimbote Celestino (2019) desarrolló su investigación y se propuso el  

objetivo establecer la relación que existe entre  imagen corporativa y la variable de 

responsabilidad social empresarial  de la Universidad Privada de Chimbote-Ancash, 

en la cual se aplicó la indagación de tipo correlacional, no experimental, diseño 

transversal con un enfoque cuantitativo; teniendo a 102 trabajadores de la 

universidad como muestra, aplicando el instrumento encuesta para ambas variables 

siendo validados por tres expertos, recabada la información fueron procesados y 

arrojaron como resultado que si existe relación entre las variables, siendo la variable 

Imagen corporativa la cual tiene un porcentaje de correlación significativa y positiva 

de 75.5% a la variable responsabilidad social. 

Por otro lado Chávez (2019) en su investigación se centró en identificar la 

correlación de las variables branding y la  variable imagen corporativa de la UCV 

sede  Olivos; el tipo investigación que se propuso fue aplicada, de  nivel  descriptivo  

correlacional, de  diseño no  experimental  de  corte  transversal; donde la muestra 

se logró con 100 alumnos del proceso de ingreso 2019 – I, del cual se procedió a  

recolectar datos utilizando el instrumento cuestionario que para validar se sometió 

a juicio crítico del asesor, seguido se procesaron los datos a través del paquete 

estadístico SPS; finiquitando que las variables de  branding y la variable imagen 

corporativa tiene una reciprocidad de 0,540 indicador de relación positiva moderada 

siendo esta un indicador de gestión de Branding el cual ha optimizado la  imagen 

corporativa de la UCV sede Olivos. 



7 
 

Por otro lado Perez (2019) en el desarrollo de su investigación se planteó 

como objetivo conocer la relación que podría existir entre dos variables: calidad de 

servicio e imagen corporativa según la apreciación de la comunidad de discentes 

de universidad de Lurigancho de Chosica de la ciudad de Lima; la investigación 

aplicada fue el enfoque cuantitativo, invocando al procedimiento hipotético 

deductivo, el diseño no experimental, correlacional, transversal; contando con una 

población de 280 discentes del centro de estudios del IX ciclo, siendo 162 

estudiantes la muestra  a los cuales se les aplicó instrumentos para las variables 

estudiadas resultando una relación bilateral positiva alta desde el punto de visión 

de la población estudiantil de la casa de estudios universidad de Lurigancho. 

También Tomaylla (2019) nos presentó como objetivo en su investigación 

identificar la existencia de correlación entre el branding  y  la  imagen corporativa 

en la sede de los Olivos de la Universidad César Vallejo, la presente investigación 

fue de tipo aplicada, de nivel  descriptivo  correlacional,  de  diseño  no  experimental  

de  corte  transversal, para su muestreo se contó con 100 alumnos de la sede 2019 

– I del campus de los Olivos, en los cuales se aplicó el instrumento cuestionario 

para la toma y proceso de datos, instrumentos validado por juicio de expertos, data 

procesada por el software SPSS el cual arrojo de resultado que es tangible la 

reciprocidad positiva moderada entre ambas variables, concluyendo que una buena 

gestión de branding permite una mejora en la imagen corporativa de la Universidad  

César  Vallejo – sede Los Olivos. 

En cuanto Hipolito (2020) realizó el estudio de las variables comunicación 

interna y la imagen corporativa y su relación para el instituto médico especializado 

Uroginec, teniendo la investigación un enfoque cuantitativo de tipo aplicada 

representativo y correlacional, con un diseño no experimental y transversal; donde 

la población fueron 20 trabajadores de la institución a los cuales se les aplicó un 

cuestionario y esta información fue procesada por el software SPSS en la cual arrojó 

como resultado la existencia correlacional entre las dos variables, siendo la variable 

comunicación interna la que acciona al fortalecimiento de la imagen corporativa en 

los colaboradores internos. 

En Chiclayo Carrión y Reyes (2020)  realizaron la investigación que tuvo por 

objetivo comprobar la estrategia de mejorar de la  responsabilidad  social  en  la  

imagen corporativa, siendo la I.E. Particular Huellitas  donde se aplicó la 
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investigación de tipo cuantitativa, aplicativa-experimental, teniendo como muestra 

a los docentes, padres de familia y alumnos, para la recolección de datos se 

utilizaron 2 instrumentos: la guía de entrevista y el cuestionario aplicado 2 veces, 

en el pre test permitiendo conocer la situación actual y después en el pos test para 

conocer el estado después de aplicado, obteniendo como resultado significativo la 

aplicación de estrategias de responsabilidad social empresarial mejora la 

reputación de la imagen corporativa de la I.E Particular Huellitas de Chiclayo. 

Asimismo Zúñiga (2021) realizó su investigación para precisar si la ejecución 

de un sistema de atención  al  ingresante mejoraría la apreciación sobre  la   imagen  

corporativa de una universidad privada en Lambayeque, con referente a la 

investigación es mixta, cuantitativa, diseño no experimental, prospectivo, teniendo 

una muestra de 115 estudiantes del ingreso del 2do ciclo 2020, donde se aplicó la 

encuesta y un cuestionario en la  recolección de datos, los cuales al ser procesados 

se deduce que la imagen corporativa está siendo rebajada por las siguientes 

dimensiones: imagen, atención y calidad de servicio al ingresante sobrepasa el 80% 

desfavorablemente, mientras que en la dimensión de comunicación y conducta se 

encuentra con un 51% de promedio desfavorable, se puede deducir que con la 

propuesta la cual es variable de atención al ingresante esta brecha puede 

decrementar en un 20% en el tiempo de 1 año. 

En este sentido Del Carpio (2022) en su trabajo de  investigación se planteó 

como objetivo precisar la  influencia de  la  Comunicación  Interna  en  la variable 

Imagen Corporativa en integrantes de una I.E. de la ciudad de Chiclayo, emplearon 

para la investigación el enfoque  cuantitativo, diseño  no  experimental,  transversal,  

siendo  causal  o  explicativa, donde se aplicó la investigación fueron en  26 

colaboradores entre docentes y administrativos, donde aplican la encuesta como 

instrumento de proceso de datos para las variables estudiadas y donde se evidencia 

que existe una buena comunicación interna con 84,6% y se afirma que hay una 

buena imagen corporativa con 96,2%, por lo tanto la comunicación interna no 

predominó sobre la imagen corporativa. 

Por otro lado Yep (2022) realizó la investigación de las variables gestión de 

relaciones públicas e imagen corporativa siendo el objetivo verificar si existe 

relación entre ambas en la universidad César Vallejo, el tipo que se realizó  fue de 

tipo básica, y por  su alcance  fue  investigación  descriptivo-correlativo, con  diseño  
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no  experimental  de corte transversal, para el tratamiento de datos contó 150 

colaboradores de población y se realiza la muestra en 77, a los cuales se aplicó el 

instrumento cuestionario para ambas variables obteniendo el resultado que existe 

relación entre las dimensiones de la variable relaciones públicas con la imagen 

corporativa de universidad César Vallejo en Julio del 2021. 

De acuerdo Morán (2020) que cita a Izquierdo Morán y Acurio Armas (2019), 

expresaron que los mercados son la base para el crecimiento, y los participantes 

deben conocer a sus próximos clientes en aspectos básicos que pueden intervenir 

en el proceso de compra y pos compra, además deben contar con una eficaz 

imagen corporativa que hará distinciones frente al público y la competencia, esto 

hará tener un público objetivo cautivado (Magallanes y Quiroz, 2020) 

La investigación se basa en la percepción de la imagen corporativa, a 

continuación, desarrollaremos cada uno. 

Percepción:  En la opinión de María Reyes et al. (2021) que cita a Oviedo 

(2004) definió a la percepción como el idear de la mente a través de interacciones 

continuas, estas obtendrán las cualidades externas que logren captar para definir 

su esencia, a si también sostiene Gordillo et al. (2020) que la percepción es la 

satisfacción materializada de la persona, cognitiva y emocionalmente que se 

cumple cuando ve cumplida sus expectativas, en la investigación la cual se centra 

en la percepción del formador, tenemos a Castillo y Alegre (2023) que cita Day 

(2005) y precisó que la percepción de parte del docente es manifestada de acuerdo 

a las condiciones socio-laborales que otorgue la institución, estás a su vez influirán 

en el nivel físico, emocional y conductual en caso sean positivas o negativas, donde 

el docente representa la institución educativa y por lo tanto es un mensajero de la 

imagen de la corporativa que se forma día a día. 

Imagen Corporativa: Según Kotler y Keller (2012) reconocidos expertos en 

marketing, expresaron que la imagen corporativa se define como "la manera en que 

una empresa se presenta y se representa a sí misma a través de su identidad visual, 

mensajes y acciones para formar una imagen con impresión duradera de sus 

públicos clave", también Blanco (2013) refirió que “La imagen corporativa se puede 

definir como una evocación o representación mental que conforma cada individuo, 

formada por un cúmulo de atributos ideales de dicho individuo” (p.18), el autor 
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manifiesta que la formación de cada persona sobre la imagen corporativa es única, 

construida por el momento y lo que puede percibir de sus atributos. 

Para Valencia y Nivia (2016) que cita a Costa (2001) define a la imagen 

corporativa: “como la construcción mental que elaboran los públicos de las 

empresas a partir de lo que éstas comunican; cómo ven o recuerdan los demás una 

marca u organización” (p. 52), el autor pone en evidencia los aspectos de 

importancia, como los clientes nos aprecian, el recuerdo que aguardar y que 

mensaje será el más significativo, esto al ser positivo mantendrá un cliente fiel. 

Así mismo Arenas (2019) describe que tenemos que tener en cuenta la 

influencia de aspectos interno y externos lo cual hará que la imagen corporativa sea 

percibida de forma diferente por un grupo de personas, cada quien con su opinión.  

Pupavac et al. (2009) en su investigación de la variable imagen corporativa 

fundamentó que para lograr una gestión adecuada de la imagen corporativa se tiene 

que tener en cuenta las variables identidad la cual es el diferenciador de otras 

empresas, la comunicación que nos permitirá transmitir la singularidad de la 

empresas a sus audiencias y la imagen siendo el ojo del público que mide su 

impresión hacia la empresa, estas serán tomadas para las dimensiones de nuestro 

instrumento. 

Las dimensiones a desarrollar se toman a Sánchez y Pintado (2009) para 

sus definiciones a estudiar: 

Dimensión 1: Factor Identidad, Es el ser, la esencia de la empresa, son los 

atributos que hacen que se destaquen de otras empresas del mismo mercado, estos 

diferenciadores es lo que permite que la imagen corporativa sea reconocida con 

solo nombrar alguno de ellos (Sánchez y Pintado, 2009),  

Bajo esta perspectiva Burneo (2020) manifestó que la identidad son rasgos 

únicos de un ente o colectividad que hará la diferencia, en una empresa es 

construida por la autoimagen y autopercepción que es la proyección de los 

empleados hacia el público externo. 

Identidad Visual: Desde la posición de Fava et al. (2022) nos aclararon que 

es de suma importancia, por el favorecimiento tanto del mercado como de la 

comunidad de la institución; es la representación visual, icónica, gráfica (una 

imagen sólida) que representa sentimientos, emociones que logran un sentido de 

pertenencia. 
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Identidad Organizacional: Oliva y Prieto (2015) argumentaron que, es lo que 

se piensa, siente y perciben los miembros acerca su organización, con referente a 

las características, valores y experiencias que tienen en común estos grupos a 

diferencia de la opinión personal. 

Dimensión 2: Factor comunicación, Es el elemento principal para el 

reconocimiento y formación de la imagen de la empresa, mediante esta se da a 

conocer las nuevas propuestas en los diferentes aspectos del negocio tanto interno 

como externo, estos serán acompañados de mensajes de coherencia para 

mantener la imagen corporativa positiva para su mercado objetivo (Sánchez y 

Pintado, 2009) 

Comunicación efectiva: Según López y Moncada (2020) el cual se basó en 

Capriotti (1999), sosteniendo que el solo hecho de comunicar tanto interna como 

externa, tiene un fin en las conductas las cuales puede beneficiar o acabar con la 

imagen de la empresa, las acciones de comunicar a los empleados son el accionar 

de la imagen ya que ellos son los responsables de comunicar hacia el exterior. 

Dimensión 3: Factor imagen, es la forma de reconocimiento que tiene el 

público hacia la empresa, estos elementos de confianza y fidelidad de los 

consumidores no son elementos controlados y están en constante cambio de 

acuerdo a experiencias o intercambio de actividades que se viven en la empresa 

(Sánchez y Pintado, 2009) 

Experiencias anteriores e ideas previas: Señaló Cornejo (2020) el cual cita a 

Rivera et al. (2013) que es una creación en base a interacciones las cuales son 

subjetivas o reacciones propias en un momento dado, el cual es determinado por 

la persona según su preferencia y tiempo, y estas serán cambiantes en base a las 

motivaciones o necesidades de la persona en próximas relaciones con la empresa. 

Así mismo Awan et al. (2018) sostiene que la imagen corporativa es la creencia que 

tienen los miembros de la organización o la percepción a futuro de los stakeholders. 

Como señaló Vire (2019) la imagen corporativa es lo que uno va 

construyendo mentalmente, en atributos, relación y experiencias habituales que 

tiene con la organización, nos da a conocer que no existe pasos rigurosos para la 

construcción de una imagen corporativa, lo que siempre existirá es la gestión que 

se ha de tener sobre la imagen e identidad corporativa, estrategias adecuadas de 
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comunicación que logren experiencias satisfactorias con su público interno y 

externo, permitiendo generar una imagen positiva a la organización.  

Es claro que contar con una imagen corporativa positiva traerá beneficios así 

lo dice Castro (2016) como la atracción de empleados con talento se incrementará 

el sentido de permanencia de los colaboradores, siendo estos leales a la marca, 

como lo expresa Takaki et al. (2015) que cita a Melewar y Akel (2005) indicando 

que la educación es un escenario muy particular, pues se considera cliente al 

“estudiante” como al propio “personal”.  

D'Alessandro (2001) "Tu marca no es lo que dices que eres, sino lo que tus 

empleados dicen que eres".   
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III. METODOLOGÍA 

3.1.  Tipo y diseño de investigación 

El enfoque que se ha realizado es de tipo cuantitativo por que se tendrá que 

hacer uso de un método secuencial y estricto de pasos para su desarrollo 

(Hernández y Mendoza, 2018), para ello se realizó estadísticas para comparar la 

percepción de los grupos establecidos en la muestra a encuestada.  

El diseño trabajado ha sido no experimental al no tenerse que manipular la 

variable, solo hace uso del análisis y medición de la variable en el contexto donde 

se desarrolla; asimismo todo sucede en un tiempo determinado siendo de corte 

transversal (Baena, 2017). 

La investigación fue de tipo básico descriptivo - comparativo. Según 

Hernández y  Mendoza (2018) porque pretende señalar propiedades, 

características, perfiles de cualquier fenómeno sometido a un análisis. 

 

Diseño de investigación: fimz 

Ñaupas et al. (2018, p 366) detalla que el diseño de corte descriptivo – 

comparativo, es el adecuado en poblaciones donde se busca establecer 

comparaciones o semejanzas, siendo el más acorde a la propuesta ya que se pudo 

medir la percepción de grupos de docente de una institución educativa privada: 

 

M1fimz __________ O1fimz 

M2fimz __________ O2fimz 

M3fimz __________ O3fimz 

Donde O1 ≈ O2≈ O3 

Donde 

M1, M2 y M3:  Docentes por nivel de institución educativa. 

O1, O2 y O3:  Percepción generada por docentes de la variable 

imagen corporativa 

O1≈ O2 ≈O3:  Paralelo entre las percepciones, se establecerán 

diferencia como también similitudes. 

 



14 
 

3.2. Variables y operacionalización  

En la investigación se tuvo como única variable la percepción de imagen 

corporativa. 

3.2.1. Definición conceptual: 

Para Valencia y Nivia (2016) que cita a Costa (2001) definió a la imagen 

corporativa como una construcción ideológica que la comunidad empresarial 

desarrolla a partir de su narrativa; algunos ven o recuerdan un nombre (p. 52), el 

autor pone en evidencia los aspectos de importancia, como los clientes nos 

aprecian, el recuerdo que aguardar y que mensaje será el más significativo, esto al 

ser positivo mantendrá un cliente fiel. 

3.2.2. Definición operacional: 

La variable estudiada la conformaron 3 dimensiones, donde se toma de 

Sánchez y Pintado (2009) para sus definiciones a estudiar, teniendo como primera 

dimensión el factor Identidad la cual estuvo conformada de 8 indicadores, la 

segunda dimensión es el factor de comunicación y estuvo conformada de 7 

indicadores y el tercer indicador es el factor imagen y estuvo conformada de 10 

indicadores, obteniendo 25 indicadores con los cuales se construyó el instrumento 

denominado Percepción de la imagen corporativa.  

 

3.3. Población/Muestra (criterios de selección) 

Población según Ángeles (2017) es un grupo de individuos que comparten 

características similares, las cuales serán para determinar el objeto de la 

investigación, en un espacio y tiempo determinado, en la investigación fueron 100 

docentes que forman parte de los 3 niveles en la institución educativa. 

La muestra a trabajada es de corte no probabilístico o por conveniencia 

donde Hernández (2021), la muestra es total de la población docente y se encuentra 

agrupada por niveles, lo cual permitió realizar la comparación de la percepción por 

nivel de la institución con referente a la imagen corporativa. 
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Tabla 1:  

Muestra de docentes de EBR particular de Chiclayo 

Nfimz Nivelesfimz Frecuenciafimz 

1fimz Inicialfimz 14fimz 

2fimz Primariafimz 45f5mz 

3fimz Secundariafimz 41fimz 

 Totalfimz 100fimz 

Nota: Cuadro de docentes por nivel 2023 

 

3.4. Técnicasimz e instrumentosmz de recolecciónmz de datosimz 

Toda investigación necesita de métodos con los cuales poder obtener 

información entre ellos tenemos la encuesta, Useche et al. (2019) nos describe que 

sirve para obtener información directa de las personas que son participes del 

estudio, en la investigación realizada fueron los maestros por niveles de la 

institución educativa particular de Chiclayo; es ventajosa porque facilita la 

comparación de resultados, los resultados pueden generalizarse además de 

obtener gran cantidad de información a bajo costo. 

El instrumento que se aplico es el cuestionario, Arias y Covinos (2021) lo 

define como el agrupamiento de preguntas debidamente enumeradas en una tabla 

con opciones de respuestas que el encuestado responderá, conociendo que no 

existen respuestas malas o buenas, sino que son propias para llevar a diferentes 

resultados, estas deberán ser preguntas de fáciles entendimientos para poder ser 

aplicadas a la población de estudio. 

El cuestionario Imagen corporativa, estuvo estructurado por 3 dimensiones: 

Factor Identidad: el cual estuvo comprendido de la pregunta 1 al 8, el Factor 

comunicación: el cual estuvo comprendido de la pregunta 9 al 15 y por último el 

Factor imagen: el cual estuvo comprendido de la pregunta 16 al 25. 

La validación de expertos fue realizada con el instrumento V. Aiken 

obteniendo 0.772 el cual es válido, la confiabilidad del instrumento se determinó con 

el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.937, valor que es 

aceptable. 
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3.5. Procedimientosmz 

El proceder de la investigación se dio inició con la confirmación verbal del 

trabajo de investigación, teniéndose la formalidad con una carta dirigida al director 

de la institución educativa.  

Después de obtenerse la aceptación, fueron gestionados los instrumentos 

para la toma de datos, durante el proceso de la aplicación de encuesta, se enfatizó 

en los aspectos éticos siendo la confidencialidad de los datos la base para la 

fiabilidad de los mismos, en el proceso participaron todos los docentes de los tres 

niveles, se tienen en cuenta la previa inducción del tema a evaluar. 

Después de obtener las respuestas de los docentes, se procedió a tabular, 

para poder realizar el análisis correspondiente con los objetivos y llegar a conocer 

la percepción de la imagen corporativa que tiene el personal docente por nivel de 

la institución. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

El proceso que se llevó a cabo para el acopio de datos fue el cuestionario 

virtual, donde las preguntas tuvieron como elección de respuesta indicadores de 

tipo escala de Likert, los datos se descargaron y fueron procesados para poder 

obtener los resultados de acorde a las dimensiones y niveles propuestos, con los 

cuales se conoció la percepción entre los niveles de educación de la institución  

educativa privada, el software utilizado fue la hoja de cálculo  Microsoft Excel 2016 

y el software estadístico SPSS versión 26, cada cual sirvió con un fin elegido como 

validación de instrumentos e análisis de datos recolectados en la aplicación del 

cuestionario, resultados que sirvieron para el cierre de la investigación con 

referentes a sus objetivos. 

3.7. Aspectos éticos 

En la investigación, se tomaron los aspectos éticos con mucho cuidado para 

su cumplimiento durante el proceso de desarrollo y culminación de la investigación. 

Los aspectos tomados en cuenta fueron: el uso de datos, donde la 

confidencialidad fue parte importante en el tratamiento de datos de los docentes 

que participaran en el desarrollo de la investigación; el consentimiento informado 

que realizaron de forma libre en la participación de la investigación; la observación 

al participante durante el proceso de interactiva de recolección de datos se realizó 
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con la ética pertinente a la investigación, en su aplicación sin cuestionamientos e 

imposiciones y el consentimiento informado de parte de la institución educativa la 

cual autorizó el trabajo de investigación que servirá como base para mejoras a 

futuro para la misma. 
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IV. RESULTADOS 

En este acápite se presenta los resultados del instrumento utilizado para el 

recojo de información, los mismos que están organizados en tablas y su respectiva 

interpretación, en un primer punto se evidencia la percepción de la imagen 

corporativa de parte de los formadores de los diferentes niveles de educación 

básica regular de una institución educativa privada de Chiclayo. 

 

Tabla 2:  

Percepción de la imagen corporativa por los formadores del nivel inicial de 
educación básica regular de una Institución Educativa privada de Chiclayo. 

Nivelfimz 

D1: F. Identidadfimz 
D2: F 

Comunicaciónfimz 
D3: F. Imagenfimz Totalfimz 

Frec. fimz Porc. 

fimz 

Frec. fimz Porc. fimz Frec. 

fimz 

Porc. 

fimz 

Frec. fimz Porc. fimz 

Bajofimz 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Mediofi 1 7% 2 14% 1 7% 1 7% 

Altofimz 13 93% 12 86% 13 93% 13 93% 

Totalfimz 14 100% 14 100% 14 100% 14 100% 

Nota: fimz Cuestionario aplicado a los formadores de EBR Junio – Julio 2023.  

 

En la presente tabla se muestra el resultado de la encuesta aplicada a los 

formadores del nivel inicial, se procedió a su análisis para la comprensión de 

resultados obteniendo que la percepción de la imagen corporativa el 0% 

corresponde al nivel bajo, el 8% se ubica en el nivel medio, mientras que en el nivel 

alto se encuentra en 92% con referencia a la percepción de la imagen corporativa 

de la institución educativa privada en investigación. 

 En el análisis de las dimensiones observamos que, en la dimensión identidad 

el nivel bajo se encuentra en 0%, mientras que el 7% se ubica en el nivel medio y 

el 93% en nivel alto. En la dimensión comunicación se observa que el nivel bajo se 

encuentra en 0%, mientras que el 14% se ubica en el nivel medio y el 86% en nivel 

alto. En la dimensión imagen se observa que el nivel bajo se encuentra en 0%, 

mientras que el 7% se ubica en el nivel medio y el 93% en nivel alto.    
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Tabla 3: 

 Percepción de la imagen corporativa por los formadores del nivel primaria de 
educación básica regular de una Institución Educativa privada de Chiclayo. 

 

Nivelfimz 

D1:  

F. Identidadfimz 

D2: F 

Comunicaciónfimz 

D3:  

F. Imagenfimz 
Totalfimz 

Frec. fimz Porc. 

fimz 
Frec. fimz Porc. fimz Frec. 

fimz 
Porc. fimz Frec. fimz Porc. 

fimz 

Bajofimz 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Mediofim

z 
4 9% 8 18% 4 9% 4 9% 

Altofimz 41 91% 37 82% 41 91% 41 91% 

Totalfimz 45 100% 45 100% 45 100% 45 100% 

Nota: fimz Cuestionario aplicado a los formadores de EBR Junio – Julio 2023.  

 

En la presente tabla se muestra el resultado de la encuesta aplicada a los 

formadores del nivel primaria, se procedió a su análisis para la comprensión de 

resultados obteniendo que la percepción de la imagen corporativa el 0% 

corresponde al nivel bajo, el 9% se ubica en el nivel medio, mientras que en el nivel 

alto se encuentra en 91% con referencia a la percepción de la imagen corporativa 

de la institución educativa privada en investigación. 

 En el análisis de las dimensiones observamos que, en la dimensión identidad 

el nivel bajo se encuentra en 0%, mientras que el 4% se ubica en el nivel medio y 

el 41% en nivel alto. En la dimensión comunicación se observa que el nivel bajo se 

encuentra en 0%, mientras que el 18% se ubica en el nivel medio y el 82% en nivel 

alto. En la dimensión imagen se observa que el nivel bajo se encuentra en 0%, 

mientras que el 9% se ubica en el nivel medio y el 81% en nivel alto.     
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Tabla 4:  

Percepción de la imagen corporativa por los formadores del nivel secundaria de 
educación básica regular de una Institución Educativa privada de Chiclayo. 

 

Nivelfimz 

D1: F. Identidadfimz D2: F Comunicaciónfimz D3: F. Imagenfimz Totalfimz 

Frec. mz Porc. fim Frec. fimz Porc. fimz Frec. fimz Porc. fimz Frec. 

fimz 
Porc. 

fimz 

Bajofimz 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Medio
fimz 

3 7% 4 10% 7 17% 3 7% 

Altofimz 38 93% 37 90% 34 83% 38 93% 

Totalfimz 41 100% 41 100% 41 100% 41 100% 

Nota: fimz Cuestionario aplicado a los formadores de EBR Junio – Julio 2023.  

 

En la presente tabla se muestra el resultado de la encuesta aplicada a los 

formadores del nivel secundaria, se procedió a su análisis para la comprensión de 

resultados obteniendo que la percepción de la imagen corporativa el 0% 

corresponde al nivel bajo, el 7% se ubica en el nivel medio, mientras que en el nivel 

alto se encuentra en 93% con referencia a la percepción de la imagen corporativa 

de la institución educativa privada en investigación. 

 En el análisis de las dimensiones observamos que, en la dimensión identidad 

el nivel bajo se encuentra en 0%, mientras que el 7% se ubica en el nivel medio y 

el 93% en nivel alto. En la dimensión comunicación se observa que el nivel bajo se 

encuentra en 0%, mientras que el 10% se ubica en el nivel medio y el 90% en nivel 

alto. En la dimensión imagen se observa que el nivel bajo se encuentra en 0%, 

mientras que el 17% se ubica en el nivel medio y el 83% en nivel alto.    
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Tabla 5: Percepción de la imagen corporativa por dimensión por los formadores de los niveles de educación básica regular de 
una Institución Educativa privada de Chiclayo. 

DIMENSIONfi

mz 
D1: F. Identidadfimz D2: F. Comunicaciónfimz D2: F. Imagenfimz 

NIVELESfimz Inicialfimz Primariafimz Secundariafimz Inicialfimz Primariafimz Secundariafimz Inicialfimz Primariafimz Secundariafimz 

Porc. 

fimz 
Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz Porc

. fimz 

Frec. fimz 

Bajofimz 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Mediofimz 1 7% 4 9% 3 7% 2 14% 8 18% 4 10% 1 7% 4 9% 7 17% 

Altofimz 13 93% 41 91% 38 93% 12 86% 37 82% 37 90% 13 93% 41 91% 34 83% 

Totalfimz 14 100% 45 100% 41 100% 14 100% 45 100% 41 100% 14 100% 45 100% 41 100% 

Nota: fimz Cuestionario aplicado a los formadores de EBR Junio – Julio 2023.  

En la presente tabla se muestra el resultado de la encuesta aplicada a los formadores de los niveles de inicial – primaria – 

secundaria, los cuales están agrupados por dimensión, se procedió a su análisis para la comprensión de resultados obteniendo 

en la dimensión Identidad los niveles 3 niveles coinciden  estar en el nivel bajo al 0%, en el nivel medio solo el nivel de primaria 

tiene el 9% mientras que primaria y secundaria coinciden en 7% y en el nivel alto se obtiene 93%  coincidentemente en los niveles 

de inicial y secundaria y al 91% el nivel de primaria con referencia a la dimensión identidad; en la dimensión comunicación los 

niveles 3 niveles coinciden estar en el nivel bajo al 0%, en el nivel medio con 18% primaria muestra en valor más alto, seguido de 

inicial con 14% y con 10% secundaria y en el nivel alto con 90% secundaria muestra en valor más alto, seguido de inicial con 86% 

y con 82% primaria con referencia a la dimensión comunicación y en la dimensión imagen los niveles 3 niveles coinciden estar en 

el nivel bajo al 0%, en el nivel medio con 17% secundaria muestra en valor más alto, seguido de primaria con 9% y con 7% inicial 

y en el nivel alto con 93% inicial muestra en valor más alto, seguido de primaria con 91% y con 83% secundaria con referencia a 

la dimensión imagen.
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Tabla 6:  

Comparativo de la Percepción de la imagen corporativa por los formadores de los 
niveles inicial – primaria y secundaria de educación básica regular de una 
Institución Educativa privada de Chiclayo. 

 

Nivelfimz 
Inicialfimz Primariafimz Secundariafimz 

Percepción de la 
imagen Corporativa 

Frec. 

fimz Porc. fimz Frec. 

fimz 
Porc. 

fimz Frec. fimz Porc. fimz Frec. fimz Porc. 

fimz 
Bajofimz 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
Mediofi

mz 1 7% 4 9% 3 7% 8 8% 
Altofimz 13 93% 41 91% 38 93% 92 92% 

Totalfimz 14 100% 45 100% 41 100% 100 100% 

Nota: fimz Cuestionario aplicado a los formadores de EBR Junio – Julio 2023.  

 

En la presente tabla se muestra los resultado de la encuesta aplicada a los 

formadores del niveles de inicial – primaria - secundaria con referente a la variable 

percepción de la imagen corporativa de una Institución Educativa privada de 

Chiclayo, se procedió a su análisis para la comprensión de resultados obteniendo 

que la percepción de la imagen corporativa en el nivel bajo se encuentra al 0% 

coincidentemente en los 3 niveles, en el nivel medio primaria muestra el valor más 

alto con un 9% seguido del 7% valor que coinciden los niveles de  inicia y primaria, 

mientras que en el nivel alto se obtiene el 93% en los niveles de inicial y secundaria 

seguido del nivel de primaria con un 91% con referencia a la percepción de la 

imagen corporativa de la institución educativa privada en investigación,  
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V. DISCUSIÓN 

El propósito de la investigación fue la determinar de la percepción de la 

imagen corporativa de parte de los formadores de los diferentes niveles de 

educación básica regular de una institución educativa privada de Chiclayo, 

utilizando los niveles de bajo, medio y alto en la interpretación de los resultados por 

cada nivel. 

Con referencia al primer objetivo específico se procedió a  identificar la 

percepción de la imagen corporativa existente en los formadores del nivel inicial, 

según la encuesta realizada indica que el 0% se ubica en el nivel bajo, el 7% en el 

nivel medio y el 93% en el nivel alto; en el nivel de primaria los resultados fueron 

que el 0% se ubica en el nivel bajo, el 9% en el nivel medio y el 91% en el nivel alto 

y en secundaria se obtuvo que el 0% se ubica en el nivel bajo, el 7% en el nivel 

medio y el 93% en el nivel alto, se pudo constatar después de identificar los valores 

porcentuales en inicial, primaria y secundaria que el nivel que mayor predomina es 

el nivel alto coincidentemente inicial y secundaria con el 93% y primaria el 91% y 

todos coinciden en el nivel bajo con un valor del 0%, teniendo esto se puede decir 

que los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular perciben 

un nivel alto de la variable en estudio imagen corporativa de la institución educativa 

privada de Chiclayo donde laboran. Para Valencia y Nivia (2016) que cita a Costa 

(2001) define a la imagen corporativa: “como la construcción mental que elaboran 

los públicos de las empresas a partir de lo que éstas comunican; cómo ven o 

recuerdan los demás una marca u organización” (p. 52), el autor pone en evidencia 

los aspectos de importancia, como los clientes nos aprecian, el recuerdo que 

aguardar y que mensaje será el más significativo, esto al ser positivo mantendrá un 

cliente fiel. este público fiel para la investigación lo define Takaki et al. (2015) que 

cita a Melewar y Akel (2005) indicando que la educación es un escenario muy 

particular, pues se considera cliente al “estudiante” como al propio “personal”; en 

tal sentido los formadores de los tres niveles de educación perciben y sienten que 

la institución donde laboran presentan características necesarias al igual que un 

cliente fiel, por lo cual identifican un alto nivel de percepción de la variable 

investigada imagen corporativa. 
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Con referente al segundo objetivo el cual fue comparar la percepción según 

los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular de una 

institución educativa privada de Chiclayo,  observamos los resultados conseguidos 

en la encuesta y se procedió realizar la percepción en base a la dimensión1: factor  

identidad, donde obtuvieron 0% en el nivel bajo los tres niveles, en el nivel medio 

solo el nivel de primaria tiene el 9% mientras que primaria y secundaria coinciden 

en 7% y en el nivel alto se obtuvieron 93% coincidentemente en los niveles de inicial 

y secundaria y al 91% el nivel de primaria con referencia a la dimensión1; se 

confirma que existe un nivel alto en la percepción del factor identidad por los tres 

niveles de educación; desde la posición de Fava et al. (2022) nos aclara que la 

identidad es de suma importancia, por el favorecimiento tanto del mercado como 

de la comunidad de la institución; es la representación visual, icónica, gráfica (una 

imagen sólida) que representa sentimientos, emociones que logran un sentido de 

pertenencia, Burneo Riofrío (2020) señala que la identidad son rasgos únicos de un 

ente o colectividad que hará la diferencia, en una empresa es construida por la 

autoimagen y autopercepción que es la proyección de los empleados hacia el 

público externo Oliva y Prieto (2015) argumenta que, es lo que se piensa, siente y 

perciben los miembros acerca su organización, con referente a las características, 

valores y experiencias que tienen en común estos grupos a diferencia de la opinión 

personal; la percepción alcanzada del factor identidad en la investigación por los 

tres niveles en bases a la encuesta, es congruente con las teorías y también 

afirmada en la investigación realizada por Flores (2018) en La Molina, donde 

considero el diseño  no  experimental tipo transversal -  cuantitativo, teniendo como 

muestra 180 personas; para su toma de datos se utilizó una herramienta con escala 

de Likert, se utiliza el alfa de Cronbach para su fiabilidad con un alto grado de 

aceptación donde, existiendo una relación moderada entre las variables imagen 

corporativa y el posicionamiento Institucional de la institución educativa la Molina 

2018, se comprueba que todo accionar de posicionamiento en el mercado mejorar 

la imagen corporativa de la institución educativa. 

Según los resultados conseguidos en la encuesta constatamos la percepción 

los niveles 3 niveles en base a la dimensión 2: factor  comunicación, coinciden los 

tres niveles en 0% en el nivel bajo, en el nivel medio con 18% primaria muestra en 
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valor más alto, seguido de inicial con 14% y con 10% secundaria y en el nivel alto 

con 90% secundaria muestra en valor más alto, seguido de inicial con 86% y con 

82% el nivel de primaria con referencia a la dimensión 2; se confirma que existe un 

nivel alto de la percepción del factor comunicación por los tres niveles de educación. 

La comunicación para Sánchez y Pintado (2009) es el elemento principal para el 

reconocimiento y formación de la imagen de la empresa, mediante esta se da a 

conocer las nuevas propuestas en los diferentes aspectos del negocio tanto interno 

como externo, estos serán acompañados de mensajes de coherencia para 

mantener la imagen corporativa positiva para su mercado objetivo, desde la 

posición  López y Moncada (2020) el cual se basa en Capriotti (1999), sosteniendo 

que el solo hecho de comunicar tanto interna como externa, tiene un fin en las 

conductas las cuales puede beneficiar o acabar con la imagen de la empresa, las 

acciones de comunicar a los empleados son el accionar de la imagen ya que ellos 

son los responsables de comunicar hacia el exterior; el nivel de alta percepción en 

la factor comunicación es relevante pero cada uno que está en el rango muestran 

valores no homogéneos que con las teorías son el accionar de los formadores y su 

sentir, en la investigación de Hipolito (2020) realizó un estudio de las variables 

comunicación interna y la imagen corporativa y su relación para el instituto médico 

especializado Uroginec, teniendo la investigación un enfoque cuantitativo de tipo 

aplicada representativo y correlacional, con un diseño no experimental y 

transversal; donde la población fueron 20 trabajadores de la institución a los cuales 

se les aplicó cuestionario y esta información fue procesada por el software SPSS 

en la cual arrojó como resultado la existencia correlacional entre las dos variables, 

siendo la variable comunicación interna la que acciona al fortalecimiento de la 

imagen corporativa en los colaboradores internos, siendo este precedente de 

afirmación en cuanto al sentir de la forma de transmitir la comunicación y su 

accionar en la imagen corporativa; así mismo Del Carpio (2022) en su trabajo de  

investigación se plantearon como objetivo precisar la  influencia de  la  

comunicación  Interna  en  la variable Imagen Corporativa en integrantes de una 

I.E. de la ciudad de Chiclayo, emplearon para la investigación el enfoque  

cuantitativo, diseño  no  experimental,  transversal,  siendo  causal  o  explicativa, 

donde se aplicó la investigación fueron en  26 colaboradores entre docentes y 

administrativos, donde aplican la encuesta como instrumento de proceso de datos 
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para las variables estudiadas y donde se evidencia que existe una buena 

comunicación interna con 84,6% y se afirma que hay una buena imagen corporativa 

con 96,2%, por lo tanto la comunicación interna no predominó sobre la imagen 

corporativa,  resultado que demuestra que al ser valores porcentuales más bajos 

no afectan a la variable imagen corporativa la cual tiene un nivel alto a nivel también 

en la presente investigación. 

Finalmente según los resultados conseguidos en la encuesta constatamos la 

percepción los niveles 3 niveles en base a la dimensión 3: factor imagen, coinciden 

los tres niveles de educación en 0% en el nivel bajo, en el nivel medio con 17% 

secundaria muestra en valor más alto, seguido de primaria con 9% y con 7% inicial 

y en el nivel alto con 93% inicial muestra en valor más alto, seguido de primaria con 

91% y con 83% secundaria con referencia a la dimensión 3; se confirma que existe 

un nivel alto de la percepción del factor imagen por los tres niveles de educación. 

El factor imagen, para Sánchez y Pintado (2009), es la forma de reconocimiento 

que tiene el público hacia la empresa, estos elementos de confianza y fidelidad de 

los consumidores no son elementos controlados y están en constante cambio de 

acuerdo a experiencias o intercambio de actividades que se viven en la empresa 

así mismo señala Cornejo (2020) el cual cita a Rivera, Arellano y Molero (2013) 

refiere a la imagen como una creación en base a interacciones las cuales son 

subjetivas o reacciones propias en un momento dado, el cual es determinado por 

la persona según su preferencia y tiempo, y estas serán cambiantes en base a las 

motivaciones o necesidades de la persona en próximas relaciones con la empresa 

así mismo Awan et al. (2018) sostiene que la imagen corporativa es la creencia que 

tienen los miembros de la organización o la percepción a futuro de los stakeholders. 

Teniendo en cuenta las teorías se afirma que la imagen corporativa juega un rol 

importante en el tiempo e interacción y es demostrado en los resultados ya que 

tenemos un percepción en nivel alto siendo no homogéneo por los tres niveles esto 

coincide que es cambiante en este caso en el nivel de secundaria;  Abdullah y Ali 

(2018) desarrollaron su investigación sobre la importancia de la imagen corporativa 

al momento de competir con las instituciones de educación superior, debido al 

incremento de las instituciones públicas privadas en Malasia, en donde se aplicó 

análisis descriptivos, la correlación de Pearson y regresiones múltiples para verificar 

el objetivo de estudio, teniendo como resultado que la satisfacción y la lealtad son 



27 
 

los principales impulsores de la imagen corporativa, esta relación positiva deberá 

promover políticas que generen el impacto de buena reputación de la imagen 

corporativa de la institución educativa; el resultado de esta investigación es acorde 

a los resultado conseguidos en la dimensión y son las acciones que viene 

realizando la institución durante este tiempo enfocados en el personal, claro está y 

con referente a las bases teóricas no siempre serán uniformes pero se demuestra 

haber alcanzado un nivel satisfactorio. 

Al comparar la percepción según los encuestados por niveles, se evidencia 

estar en un nivel alto de percepción con referente a la imagen corporativa, en cuanto 

a las dimensiones fueron contrastadas con teorías y antecedentes los cuales 

muestran coherencia en los resultados debidamente discutidos, lo que lleva a 

resaltar que en la dimensión 1: factor identidad los niveles de inicial y secundaria 

guardan homogeneidad a diferencia de primaria el más bajo, la dimensión 2: factor 

comunicación obtuvieron los valores porcentuales más bajos de las 3 dimensiones, 

teniendo el siguiente orden: secundaria en más alto, seguido de inicial y primaria, y 

por último la dimensión 3: factor imagen se obtuvo valores decrecientes iniciando 

con el nivel de inicial, seguido de primaria y finalizando en secundaria. 

Como objetivo general fue Determinar la percepción de la imagen corporativa 

de parte de los formadores de los diferentes niveles de educación básica regular de 

una institución educativa privada de Chiclayo, entendemos por Imagen Corporativa: 

Según Kotler y Keller (2012), reconocidos expertos en marketing, la imagen 

corporativa se define como "la manera en que una empresa se presenta y se 

representa a sí misma a través de su identidad visual, mensajes y acciones para 

formar una imagen con impresión duradera de sus públicos clave", así mismo 

Pupavac et al. (2009) en su investigación de la variable imagen corporativa 

fundamenta que para lograr una gestión adecuada de la imagen corporativa se tiene 

que tener en cuenta las variables identidad la cual es el diferenciador de otras 

empresas, la comunicación que nos permitirá transmitir la singularidad de la 

empresas a sus audiencias y  la imagen siendo el ojo del público que mide su 

impresión hacia la empresa, teniendo las bases conceptuales y los resultados 

procesados de la encuesta aplicada a los docentes por niveles de la institución 

educativa, en la cual se pudo identificar en los niveles de inicial, primaria y 

secundaria obtuvieron un nivel alto de la percepción de la imagen corporativa, 
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valores que fueron comparados por nivel y dimensiones las cuales ayudaron a 

comprender el estudio, también se puede evidenciar en la cita de  Vire (2019) donde 

la imagen corporativa es lo que uno va construyendo mentalmente, en atributos, 

relación y experiencias habituales que tiene con la organización, nos da a conocer 

que no existe pasos rigurosos para la construcción de una imagen corporativa, lo 

que siempre existirá es la gestión que se ha de tener sobre la imagen e identidad 

corporativa, estrategias adecuadas de comunicación que logren experiencias 

satisfactorias con su público interno y externo, permitiendo generar una imagen 

positiva a la organización, en cuanto al investigador Maore (2019) procedió a 

realizar su investigación en Kenia, el estudio estableció que la imagen corporativa 

es el intermediario estadísticamente significativo  entre los atributos de gestión de 

marca, también se encontró que la imagen corporativa tiene un efecto de 

moderación más fuerte en la relación entre las prácticas de gestión de marca y la 

satisfacción del cliente en universidades de propiedad institucional privada en 

comparación con las universidades públicas y de propiedad privada individual, así 

mismo Tomaylla (2019) nos presenta como objetivo en su investigación identificar 

la existencia de correlación entre el branding  y  la  imagen corporativa en la sede 

de los Olivos de la Universidad César Vallejo, la presente investigación es de tipo 

aplicada, de nivel  descriptivo  correlacional,  de  diseño  no  experimental  de  corte  

transversal, donde  los resultados mostraron que es tangible la reciprocidad positiva 

moderada entre ambas variables, concluyendo que una buena gestión de branding 

permite una mejora imagen corporativa de la Universidad  César  Vallejo – sede Los 

Olivos, de los antecedentes podemos establecer que la imagen corporativa es la 

base de toda empresa, en las dimensiones tomadas en la presente investigación 

las cuales sirvieron de base para el instrumento se obtuvo en el nivel alto en valor 

del 93%, pudiendo determinar que la institución educativa goza de un nivel alto de 

percepción de su imagen corporativa.  
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VI. CONCLUSIONESfimz 

 

1. La percepción de la imagen corporativa resultante de los niveles de 

educación básica regular de una Institución Educativa privada de Chiclayo 

obtenida de los formadores en la encuesta realizada evidencia que a nivel 

institucional el 8% se ubica en el nivel medio y el 92% en el nivel alto, 

determinando que existe un alto nivel en la percepción de la imagen 

corporativa en los docentes. 

 

2. La percepción de la imagen corporativa en el nivel inicial, el 7% se ubica en 

el nivel medio, mientras que en el nivel alto se encuentra en 93%, en el nivel 

primaria el 9% se ubica en el nivel medio, mientras que en el nivel alto se 

encuentra en 91% y en el nivel secundaria el 7% se ubica en el nivel medio, 

mientras que en el nivel alto se encuentra en 93%, identificándose un alto 

nivel en la percepción de la imagen corporativa en cada nivel, con una ligera 

diferencia en inicial y secundaria con respecto al nivel de primaria. 

 

3. La comparación de la percepción de los niveles en base a las dimensiones 

tienen las siguientes características en la dimensión 1: factor identidad los 

niveles de inicial y secundaria guardan homogeneidad con un 93% a 

diferencia de primaria con 91%; en la dimensión 2: factor comunicación 

obtuvieron los valores porcentuales más bajos en el orden siguiente: 

secundaria con un 90%, seguido de inicial con un 86% y primaria con 82%, 

y por último la dimensión 3: factor imagen se obtuvieron valores decrecientes 

en el orden siguiente: inicial con un 93%, seguido de primaria con un 91% y  

secundaria con 83%; siendo estos valores completamente heterogéneos por 

dimensión y a la vez congruentes en valorar el alto nivel en la percepción de 

la imagen corporativa en los docentes. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. A los directivos de la Institución Educativa privada de Chiclayo se 

recomienda continuar desarrollando actividades para seguir fortaleciendo y 

mejorando la percepción de la imagen corporativa de parte de los 

formadores de los diferentes niveles de educación. 

 

2. A los directivos de la Institución Educativa privada de Chiclayo se 

recomienda priorizar en el nivel de primaria el desarrollando actividades para 

mejorar la percepción de imagen corporativa de parte de los formadores, al 

identificar una ligera diferencia con los niveles de inicial y secundaria que 

son homogéneos. 

 

3. A los directivos de la Institución Educativa privada de Chiclayo se 

recomienda continuar con el desarrollo de actividades por especialistas para 

mejorar la percepción de imagen corporativa de parte de los formadores de 

los diferentes niveles en base a la comparación por dimensiones con el 

siguiente orden de prioridad: dimensión 2: factor comunicación para todos 

los niveles; continuando con la dimensión 3: factor imagen con el siguiente 

orden: nivel primaria, seguido de inicial y  secundaria; finalizamos con la 

dimensión 1: factor identidad con el siguiente orden: nivel primaria, seguido 

de los niveles inicial y secundaria. 
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ANEXOSMZ 

 

Anexo:  MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título Percepción de la imagen corporativa por los docentes de una institución educativa privada de Chiclayo 

Línea / Eje de 

investigación 
Gestión y Calidad de Servicio / Apoyo a la reducción de brechas y carencias en la educación en todos sus niveles 

 

FORMULACIÓN DEL 

PROBLEMA 

OBJETIVOS DE LA 

INVESTIGACIÓN 
HIPOTESIS VARIABLES 

POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

ENFOQUE / 

NIVEL 

(ALCANCE) / 

DISEÑO  

TÉCNICA / 

INSTRUMENTO 

Problema Principal: Objetivo Principal: Hi: Existe diferencia 

significativa sobre la 

percepción de imagen 

corporativa por los 

formadores de los 

diferentes niveles de 

educación básica regular de 

una Institución Educativa 

privada de Chiclayo. 

 

Ha: No existe ninguna 

diferencia referente a la 

percepción imagen 

corporativa por los 

formadores de los 

diferentes niveles de 

Imagen 

corporativa  

 

UNIDAD DE 

ANÁLISIS 

 

Comunidad Docente 

 

 

 

POBLACIÓN 

 

 

Tipos de 

investigación 

Básica 

 

 

 

 

Diseño de 

investigación 

 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

 

 

 

Métodos de 

Análisis de 

Investigación: 

 

¿Cuál es la percepción de la 

imagen corporativa de los 

formadores de los diferentes 

niveles de educación básica 

regular de una Institución 

Educativa privada de Chiclayo? 

Determinar la percepción de la 

imagen corporativa de parte de 

los formadores de los diferentes 

niveles de educación básica 

regular de una institución 

educativa privada de Chiclayo 

Problemas específicos: 

Ante lo expuesto, la 

investigación estará enfocada en 

la percepción de los formadores 

de los diferentes niveles de 

educación básica regular sobre 

la imagen corporativa que está 

brindando en la institución 

Objetivos Específicos: 

Identificar la percepción de la 

imagen corporativa de los 

formadores de los diferentes 

niveles de educación básica 

regular de una Institución 

Educativa privada de Chiclayo. 



 
 

educativa; estando en post 

pandemia se cambió la forma de 

comunicarse con el mundo 

generando desafíos, siendo la 

migración a la virtual y nace la 

siguiente problemática en la cual 

los formadores conocerán los 

medios de comunicación que se 

utilizan actualmente para 

difundir la imagen corporativa y 

se reconocen como parte de la 

comunidad no solo física sino 

también virtual, otro factor que 

se presenta es la nueva escala 

salarial que presenta el estado, 

el nuevo reto de las instituciones 

educativas particulares que 

están enfrentando, ante la 

deserción de docentes antiguos 

que optan por migrar al estado, 

quizás siendo esta una muestra 

de falta de identidad o falta de 

comunicación ante nuevos retos, 

esta causa podría dar origen a 

una imagen corporativa negativa 

la cual no es favorable para 

cualquier institución educativa 

particular o nacional. 

 

Comparar la percepción según 

los encuestados de cada nivel. 

educación básica regular de 

una Institución Educativa 

privada de Chiclayo. 

Población total 

100 

 

Docente Inicial 

14 

Docente Primaria 

45 

Docente Secundaria 

41 

Descriptivo-

comparativo 

 

 

Estadística 

descriptiva 

 

 

  



 
 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL  DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES  
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Imagen 

Corporativa 

Para Valencia y Nivia (2016) que cita 

a Costa (2001) define a la imagen 

corporativa: “como la construcción 

mental que elaboran los públicos de 

las empresas a partir de lo que éstas 

comunican; cómo ven o recuerdan 

los demás una marca u organización” 

(p. 52), el autor pone en evidencia los 

aspectos de importancia, como los 

clientes nos aprecian, el recuerdo 

que aguardar y que mensaje será el 

más significativo, esto al ser positivo 

mantendrá un cliente fiel. 

Es la representación de la organización 

mediante su identidad, los mensajes y 

acciones para formar una imagen en el 

tiempo para ser recordada en el 

mercado.  

Esta variable se va a medir a través de 

la escala de Likert, esta cuenta con tres 

dimensiones para así poder detallar 

mejor las preguntas que irán en el 

cuestionario. Adaptado por el autor de 

Aranda, (2022). Para los resultados se 

utilizará 3 baremos bajo, medio y alto 

para su mejor interpretación de la 

variable, con referencia de 

(Montenegro, 2021) 

Factor Identidad 

Identidad 

Visual 

Ordinal 

Escala de 

Likert 

 

Nunca (1) 

Casi nunca (2) 

A veces (3) 

Casi siempre (4)  

Siempre (5)  

 

Baremos 

Bajo 

Medio 

Alto 

 

Identidad 

Organizacional 

Factor de 

comunicación 

Comunicación 

efectiva 

Factor imagen 

 

Experiencias 

anteriores 

Ideas Previas 

 



 
 

Figura 1:  
Autorización realización de investigación 
  



 
 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

 

  Link: https://forms.gle/boDfdvZtqWadxGu58 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2:  
Cuestionario de la imagen corporativa por los docentes de una 
institución educativa privada de Chiclayo 

https://forms.gle/boDfdvZtqWadxGu58


 
 

  

  

  
 



 
 

  

  

 

 
 



 
 

Anexo 3 Asentimiento Informado 

 

Consentimiento Informado 

 

Saludos estimados maestros, agradeciendo la disposición de su valioso 

tiempo. Me es grato saludarlo y presentarme, soy Francisco Iván Mechán Zapata, 

maestrante del Programa Académico de Maestría en Administración de la 

Educación. La presente encuesta tiene como propósito recoger información muy 

valiosa para nuestra investigación titulada: "Percepción de la imagen corporativa 

por los docentes de una institución educativa privada de Chiclayo". Por tanto, la 

información que nos proporcione tiene fines netamente académicos con el objetivo 

de determinar la percepción de la imagen corporativa de parte de los formadores 

de los diferentes niveles de educación básica regular de la institución educativa 

privada donde UD. labora. 

Agradezco su sinceridad y objetividad en sus respuestas, ya que su procesamiento 

y resultados nos permitirá mejorar los procesos de mi investigación y a la vez los 

planes de mejora institucional. 

 

  

 

 

Maestrante: Francisco Iván Mechán Zapata. 

Estudiante Programa Académico de Maestría en Administración de la Educación. 

Universidad César Vallejo - Chiclayo. 

 

 

 



 
 

 

Figura 3:  
Asentimiento informado 

 

 



 
 

 

  



 
 

 

 

 



 
 

Anexo 4 Matriz de Evaluación por Juicio de Expertos 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: 

IMAGEN CORPORATIVA 

 

1= Inaceptable; 2= Deficiente; 3= Regular; 4= Bueno; 5= Excelente 

Dimensione

s 
Indicadores 

VALORACIÓN Sugerenci

as Pertinencia Claridad Redacción Escalamiento Formato 

Factor 

identidad 

01 ¿Usted, se identifica con la institución educativa donde 

trabaja? 

      

02 ¿Considera Ud. que existe compromiso del personal 

directivo como docente con las metas y objetivos 

institucionales? 

      

03 ¿La institución educativa, propicia espacios de 

discernimiento referentes a su misión, visión y valores 

institucionales? 

      

04 ¿La institución educativa proyecta una buena imagen 

en sus medios de comunicación virtual (página Web, 

redes sociales, plataformas educativas, etc.) y escritos 

(publicidad, revistas, banners, etc.)? 

      

05 ¿La institución educativa, tiene un logotipo, isotipo, 

lema que permita su fácil reconocimiento en las redes 

sociales? 

      



 
 

06 ¿Consideras que todos los miembros (comunidad 

educativa) de la institución cumplen con las normas que 

esta ha planteado? 

      

07 ¿Considera ud. que el uso y difusión de imágenes y 

fotografías utilizadas en medios de comunicación virtual 

(página Web, redes sociales, plataformas educativas, 

etc.) y escritos (publicidad, revistas, banners, etc.) de la 

institución educativa, están de acorde a su misión y 

visión? 

      

08 ¿Los contenidos diseñados para los medios de 

comunicación virtual (página Web, redes sociales, 

plataformas educativas, etc.) y escritos (publicidad, 

revistas, banners, etc.) de la institución educativa, 

respetan los colores institucionales? 

      

Factor 

comunicació

n 

 

09 ¿La institución educativa, es responsable y honesta en 

la difusión de información en medios de comunicación 

virtual (página Web, redes sociales, plataformas 

educativas, etc.) y escritos (publicidad, revistas, banners, 

etc.)? 

      

10 ¿La institución educativa de forma permanente brinda 

orientaciones a la comunidad a través de sus medios de 

comunicación virtual (página Web, redes sociales, 

plataformas educativas, etc.) y escritos (publicidad, 

revistas, banners, etc.)? 

      

11 ¿Sus medios de comunicación virtual (página Web, 

redes sociales, plataformas educativas, etc.) de la 

institución educativa, le permiten llegar a la mayor parte 

de su público objetivo? 

      



12 ¿La institución educativa promueve de manera 

adecuada la forma de transmitir acciones a la comunidad 

educativa? 

13 ¿La institución educativa es cuidadosa en espacio y 

tiempo para difundir material informativo en sus medios 

virtuales (página Web, redes sociales, plataformas 

educativas, etc.) y escritos (publicidad, revistas, banners, 

etc.)? 

14 ¿Los medios de comunicación virtual (página Web, 

redes sociales, plataformas educativas, etc.)  le permiten 

construir una buena reputación a la institución educativa? 

15 ¿La institución educativa comunica los cambios que 

realiza a fin de mejorar la imagen institucional? 

Factor 

Imagen 

16 ¿La institución educativa difunde confianza a través de 

sus medios de comunicación virtual (página Web, redes 

sociales, plataformas educativas, etc.) y escritos 

(publicidad, revistas, banners, etc.)? 

17 ¿La institución educativa establece procesos que 

mejoran y fortalecen la relación con sus públicos? 

18 ¿El personal brinda adecuada atención bajo los 

principios de la institución a su público de interés 

(comunidad educativa)? 

19 ¿La institución educativa hace uso de forma correcta 

de sus medios de comunicación virtual (página Web, 

redes sociales, plataformas educativas, etc.), para 

relacionarse con sus docentes? 

20 ¿Considera Ud. que los medios de comunicación 

virtual (página Web, redes sociales, plataformas 



educativas, etc.) de la institución educativa son un medio 

de comunicación confiable? 

21 ¿Crees que la institución educativa está comprometida 

con la calidad de la educación? 

22 ¿Cuando se pública o postea alguna noticia sobre su 

institución educativa en medios digitales usted la 

considera totalmente cierta? 

23 ¿Considera que las fotografías que son difundidas en 

medios de comunicación virtual (página Web, redes 

sociales, plataformas educativas, etc.) y escritos 

(publicidad, revistas, banners, etc.) institución educativa, 

reflejan un carácter positivo? 

24 ¿La institución educativa difunde material informativo a 

través de sus medios virtuales (página Web, redes 

sociales, plataformas educativas, etc.) que permitan 

fortalecer su imagen corporativa? 

25 ¿El ambiente de trabajo que promueve la institución 

educativa te garantiza seguridad para seguir siendo parte 

de la misma o recomendarla como una institución fiable 

para el empleo? 

Observaciones (precisar si hay suficiencia):____________________________________________________________________________ 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X  ]   Aplicable después de corregir  [   ]   No aplicable [   ] 



Figura 4:  

Firma validación de instrumento juez 1 



 
 

  

Figura 5:  
Firma validación de instrumento juez 2 

Figura 6: 
Firma validación de instrumento juez 3 



 
 

 

  Juez 1  Juez 2 Juez 3 Media DE V de Aiken Interpretación V 

1 ¿Se 
identifica 

usted con la 
institución 

donde labora? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

2 ¿Existe un 
compromiso 

de los 
docentes y 

directivos con 
las metas y 
objetivos 

institucionales
? 

Pertinenci
a 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

3 ¿La institución 
educativa proyecta 

buena imagen en sus 
medios de 

comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, 

etc.)? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

4 ¿La institución 
educativa, propicia 

espacios de 
conocimiento 
respecto a la 

misión, visión, 
valores 

institucionales? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

5 ¿La institución 
educativa, posee 

un logotipo, 
isotipo, que 

permita su fácil 
reconocimiento 

en las redes 
sociales? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

6 ¿Consideras 
que todos los 

miembros de la 
institución 

cumplen con las 
normas que esta 

ha planteado? 

Pertinenci
a 4 

5 5 
4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
4 

5 
4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 
7 ¿Considera que las 
fotografías que son 

difundidas en medios 
de comunicación 

virtual (página Web, 
redes sociales, 

plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, etc.) 
institución educativa, 

Pertinenci
a 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 



reflejan un carácter 

positivo? 

8 ¿Los contenidos 
diseñados para los 

medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, etc.) 

de la institución 
educativa, respetan los 

colores 
institucionales? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 
9 ¿La institución 
educativa brinda 

orientaciones a los 
usuarios de manera 
permanente a través 

de los medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, 

etc.)? 

Pertinenci
a 

5 
5 

5 
5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 5 5 
5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 

5 5 5 

5.00 0.00 0.800 VALIDO 
10 ¿La institución 

educativa, se maneja 
con honestidad al 

difundir mensajes en 
redes medios de 

comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, 

etc.)? 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

11 ¿Sus medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) de la 
institución educativa, 

permiten llegar a la 
mayor parte de su 
público objetivo? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

12 ¿La institución 
educativa gestiona 

de manera 
adecuada para 

comunicar acciones 
hacia sus públicos 

de interés 
(comunidad 
educativa)? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

13 ¿La 
comunicación 

que prorrumpe la 
institución es 
pertinente en 

espacio y tiempo 
en sus medios? 

Pertinenci
a 5 4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

14 ¿Los medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.)  

permiten construir una 
buena reputación de la 

institución educativa? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 



 
 

15 ¿La institución 
educativa te 

comunica de los 
cambios que 

realiza a fin de 
mejorar la imagen 

institucional? 

Pertinenci
a 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 
16 ¿La institución 

educativa transmite 
confianza a través de 

sus medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.) y 

escritos (publicidad, 
revistas, banners, 

etc.)? 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 
5 

5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

17 ¿El personal 
brinda adecuada 
atención bajo los 
principios de la 
institución a su 

público de interés 
(comunidad 
educativa)? 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

18 ¿La institución 
educativa 
establece 

procesos que 
mejoran y 

fortalecen la 
relación con sus 

públicos? 

Pertinenci
a 

4 
5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

19 ¿La institución 
educativa hace uso de 
forma correcta de sus 

medios de 
comunicación virtual 
(página Web, redes 

sociales, plataformas 
educativas, etc.), para 
relacionarse con sus 

docentes? 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

20 ¿Los medios de 
comunicación 

virtual (página Web, 
redes sociales, 

plataformas 
educativas, etc.) de 

la institución 
educativa son un 

medio de 
comunicación 

confiable? 

Pertinenci
a 

5 
4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 

5 

4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

21 ¿Crees que la 
institución 

educativa está 
comprometida con 

la calidad de la 
educación 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

22 ¿Cuándo se 
emite una 

comunicación sobre 
su escuela en redes 

sociales usted la 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 



considera 
totalmente cierta? 

Escalamie
nto 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

23 De acuerdo al 
sistema educativo 

que presenta la 
institución, ¿crees 

que el valor de pago 
que realizan las 

familias es 
beneficioso para la 

misma? 

Pertinenci
a 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 
24 ¿La institución 
educativa difunde 

material 
comunicacional a 

través de sus medios 
de comunicación 

virtual (página Web, 
redes sociales, 

plataformas 
educativas, etc.) que 

permitan fortalecer su 

imagen corporativa? 

Pertinenci
a 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Claridad 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Redacción 5 5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Formato 
5 

5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

25 ¿Los ambientes de 
trabajo te garantizan 

seguridad para seguir 
siendo parte de la 

institución educativa o 
recomendarla como 
una institución fiable 

para el empleo? 

Pertinenci
a 4 5 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Claridad 5 4 5 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Redacción 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Escalamie
nto 

5 
5 4 4.67 0.58 0.733 VALIDO 

Formato 5 5 5 5.00 0.00 0.800 VALIDO 

Promedi
o 0.782 VALIDO 

Validez de V de Aiken 0.782 Valido. 

Juez 1: 
Mg. Cruz Herrera,Isael Oved – Maestro en educación con Mención en Docencia y 

Gestión Educativa. 

Juez 2: Mg. Risco Gallardo, Tadeo Rafael – Maestro de Educación. 



Juez 3: 
Mg. Carrasco Chavez, Luis Angel – Maestro en Administración de la 
Educación 

Fiabilidad de prueba piloto de Alfa de Cronbach 



Figura 7 
Fiabilidad de prueba piloto de Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach de .937 valor aceptado como valido. 

Figura 8:  

Base de datos – información recogida por los docentes de los 3 niveles: Inicial – Primaria 

y Secundaria. 

Gráfico 1:  
Percepción de la imagen corporativa I.E. Particular 

Gráfico 2:  
Comparativo percepción imagen corporativa por niveles 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

BAJO MEDIO ALTO

0%
8%

92%

Percepción de la imagen corporativa 
I.E. Particular



| 

INICIAL

PRIMARIA

SECUNDARIA

BAJO MEDIO ALTO

0%
7%

93%

0%
9%

91%

0%
7%

93%

COMPARATIVO DIMENSION1:  IDENTIDAD POR NIVELES

INICIAL PRIMARIA SECUNDARIA

Gráfico 3: 
Comparativo dimension1: Identidad por niveles 
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Gráfico 4:  
Comparativo dimension3: imagen por niveles 

Gráfico 5:  
Comparativo dimension2: Comunicación por niveles 



 
 

Anexo 5: Resultado de similitud del programa  
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Yo, MECHÁN ZAPATA FRANCISCO IVÁN estudiante de la ESCUELA DE POSGRADO

MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE LA EDUCACIÓN de la UNIVERSIDAD CÉSAR

VALLEJO SAC - CHICLAYO, declaro bajo juramento que todos los datos e información

que acompañan la Tesis titulada: "Percepción de la imagen corporativa por los docentes

de una institución educativa privada de Chiclayo", es de mi autoría, por lo tanto, declaro

que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita

textual o de paráfrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtención de otro grado

académico o título profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de la información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.
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