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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacibn entre la imagen
corporativa y la captacion de clientes en un Instituto idioma inglés, San Isidro 2023.
La metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de
nivel correlacional y de disefio no experimental de corte trasversal; asimismo, tuvo
una poblacioén finita conformada por 96 estudiantes; ademas, cuya técnica fue la
encuesta, con el instrumento del cuestionario, tipo Likert; la validez fue examinado
por juicios de expertos, y teniendo una confiablidad de Alfa de Cronbach de nivel
excelente. Los resultados, para la comprobacion de la hipétesis fueron un nivel Sig.
= 0,000 por el cual se comprobd la existencia de relacion de las variables de estudio,
de igual forma se obtuvo un Rho Spearman de = 0.698 indicando un nivel de
correlacion positiva considerable. Finalmente se concluyé que, para realizar una
excelente imagen corporativa debe ser expresada a través de la personalidad
corporativa, la comunicacion corporativa, la reputacion corporativa y la identidad
corporativa se obtiene una favorable captacion de clientes para generar rentabilidad

y crecimiento dentro del mercado.

Palabras clave: imagen corporativa, captacion de clientes, reputacidén corporativa.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between corporate
image and customer acquisition in an English Language Institute, San Isidro 2023.
The research methodology was of a quantitative approach, of an applied type, of a
correlational level and of a non-experimental design of cross section; likewise, it had
a finite population made up of 96 students; In addition, whose technique was the
survey, with the questionnaire instrument, Likert type; the validity was examined by
expert judgments, and having an excellent level of Cronbach's Alpha reliability. The
results, for the verification of the hypothesis, were a level Sig. = 0.000 by which the
existence of a relationship between the study variables was verified, in the same
way a Rho Spearman of = 0.698 was obtained, indicating a considerable level of
positive correlation. Finally, it was concluded that, in order to create an excellent
corporate image, it must be expressed through corporate personality, corporate
communication, corporate reputation and corporate identity, a favorable customer

acquisition is obtained to generate profitability and growth within the market.

Keywords: corporate image, customer acquisition, corporate reputation.



l.  INTRODUCCION

A nivel internacional, la imagen corporativa es una de las cualidades crucial para
garantizar el éxito de toda empresa. A pesar de ello, una miriada de organizaciones
no lo toma en cuenta, como consecuencia, se genera problemas irreversibles en
su marca, afectando financieramente y también puede llegar hasta la desaparicion
de la empresa. Puesto que, la imagen corporativa, simboliza como el publico
percibe o tiene una idea con respecto a la empresa. Una mala reputacion
empresarial genera pérdidas econdmicas. En la revista tendencias creativas
(2017), segun el Ares de Comercio de los Estados Unidos, indican que el 40% de
las empresas no consiguen subsistir tras una crisis, y mas del 60% de negocios
tienen que cerrar en los siguientes dos afios después de haber vivido situaciones
criticas. Por ende, un inadecuado empleo de la imagen corporativa dafa
sustancialmente a la empresa, ocasionando disminucion en las ventas y sobre todo
creando una opinidn casi irreversible en la mente del publico, estos errores pueden
ser agravado por la tecnologia al viralizarse y generar una imagen corporativa
negativa. Ademas, En el Newsletter Cefora consultoria y formacion (2019),
menciona que la captacion de clientes que se adquiere de una organizacién es
vital, valiosa y va de la mano con la percepcion de la marca, es decir, la imagen
corporativa. Por ende, el publico general tuvo en cuenta la reputacion empresarial
para seguir adelante con la obtencién del producto o servicio frente a la

competitividad.

A nivel nacional, las compafias peruanas, de acuerdo con Reyes et al.
(2022), nos indica que el 35% del publico peruano tuvo una percepcion sobre las
compafiias antes de realizar una adquisicién, debido que posee una gran variedad
de marcas de productos y servicios. Ademas, antes de elegir a la empresa, el
publico revisa los comentarios de las redes sociales como también, escriben sobre
la satisfaccion del servicio brindado. De igual forma, los empleados, también
forman sus propias percepciones del lugar donde trabajan y expresan; si es 0 no
un buen lugar, todo ello, hace que el publico forme una percepcion de la compaiiia.

Por consiguiente, al tener una mala reputacion empresarial y disminuye las ventas



dafiando la economia. De igual forma, con una compaiiia de ensefianza del idioma
ingles en el Perl, debe poseer una excelente imagen corporativa para que asi
capte mas clientela y sus ventas se eleven. De acuerdo con el Diario Gestion
(2017), se deduce que entre el 50% al 60% del importe de una compafia no se
centra en lo fisico, sino todo lo contrario, por lo imperceptible, es decir, la imagen
corporativa, la reputacion que se ha ganado la empresa en el trascurso de su
existencia. Por ende, al poseer una perspectiva negativa de la compafia esto
influye en la eleccion al instante en el que se ejecuta la adquisicion del servicio y

puede ser muy nocivo para la empresa.

A nivel local, el instituto de idiomas inglés, ubicado en el Distrito de San
Isidro, desde el 29 de marzo del 2018, con el giro empresarial de ventas de libros
de inglés, el cual, ofrece asesorias de inglés en corto tiempo, consta de doce meses
para poder asi vender los libros de inglés a nivel nacional. En este contexto en un
instituto de idioma inglés, el cual, posee una imagen corporativa negativa como
consecuencia genera que sea perjudicial para la captacion de clientes, como
también, para la conservacion de los mismos, aparte de ello, se visualiza una
disminucién en las ventas por no tener una buena reputacién corporativa, ademas,
de retractacion de clientes y ahuyentar a los posibles interesados en la adquisicion
del servicio, y no se llega a las metas establecidas, de la misma forma, se genera
pérdidas financieras. En otras palabras, esta mala imagen corporativa hace que se
cree una disminucion de clientes y de nueva clientela, haciendo que no lleguen a
los ingresos proyectados mensualmente. Sila compafiia sigue ese rumbo, el dafio
podria acrecentarse generando pérdidas econdémicas, mala publicidad hasta llegar
a la quiebra. Por ende, el investigador considera que la compafia deberia buscar
alternativas de solucién para que, de ese modo, se pueda optimizar y reestructurar
Su imagen, y se pueda recuperar su imagen corporativa de ese modo, la empresa

se vuelva mas rentable.

Por ende, el estudio se procur6 demostrar la relacion entre la imagen

corporativa y la captacion de clientes.



Por consiguiente, se formulé el problema general del estudio de

investigacion:

¢, Cudl es la relacion entre la imagen corporativa y la captacion de clientes

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023?
Seguidamente, se formuld los problemas especificos de esta investigacion:

» ¢De gué manera se relaciona la personalidad corporativa con la captacion de
clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 20237

> ¢De qué manera se relaciona la comunicacion corporativa con la captacion de
clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 20237

» ¢De qué manera se relaciona la reputacién corporativa con la captacion de
clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023?

> ¢De qué manera se relaciona la identidad corporativa con la captacion de

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 20237

La investigacion comprendié diversas justificaciones como, tedrica, social,

metodoldgica y practica.

Justificacidn tedrica, del presente estudio donde se presentaron las distintas
bases tedricas obtenidas de tesis, articulos indexados, revistas, libros y articulos
cientificos los cuales brindaron informacién confiable para los temas elegidos de
imagen corporativa y la captacion de clientes, para una mayor correspondencia de
estas teorias, las cuales estuvieron orientadas a resolver la problematica de la
organizacion que se estudio, se concibié diferentes sapiencias concerniente a los
temas para ulteriores investigacion que beneficiaron a la comprension de la mejor
forma a las compafias y formularon nuevas medidas con respecto a la imagen

corporativa para la optimizacion de sus actividades.

Justificacion practica, el propdsito de la investigacion consistio en indagar si
preexistia correlacion entre la imagen corporativa y la captacion de clientes en una
companfia del idioma inglés, San Isidro 2023, la cual, permiti6 que la compairiia

tomara buenas decisiones para optimizar la imagen corporativa y recuperara la



rentabilidad de la compaiiia, de la misma forma, esta investigacion también puede

ser manejado como referencia para ulteriores investigaciones.

Justificacién social, la investigacién ayudé a dar a conocer como se conecta
la imagen corporativa y la captacion de clientes en la compaiiia de idiomas de
inglés, adicionalmente, se pudo determinar como la imagen corporativa ha afectado
la captacion de clientes, por ende, los datos que se adquirid de este estudio
ayudaron a la compafiia a optimizar la imagen corporativa e incrementar las ventas,

por ende, la rentabilidad.

Justificacibn metodoldgica, en la investigacién se citd6 autores y fuentes
confiables con rigor cientifico, por lo cual, posey6 un analisis con herramientas de
evaluacion para una Optima administracion de los datos, se empled las encuestas
como forma de recopilacion principal de informacion de los clientes de una

compafiia de idiomas de inglés, con la finalidad de efectuar con el método cientifico.
Seguidamente, el estudio tuvo como objetivo general lo siguiente:

Determinar la relacion entre la imagen corporativa y la captacién de clientes

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.
Del mismo modo tuvieron los siguientes objetivos especificos:

» Describir la relacion entre la personalidad corporativa con la captacion de clientes
en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

» Describir la relacion entre la comunicacion corporativa con la captacion de
clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

» Describir la relacion entre la reputacion corporativa con la captacion de clientes
en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

» Describir la relacion entre la identidad corporativa con la captacion de clientes en
un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

De igual forma, la hipotesis general fue expresada de la siguiente manera:



Si existe relacion entre la imagen corporativa y la captacion de clientes en

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.
De igual manera, las hipotesis especificas fueron:

» Si existe relacion entre la personalidad corporativa con la captacion de clientes
en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

» Si existe relacion entre la comunicacién corporativa con la captacion de clientes
en un instituto del idioma inglés, San Isidro 2023.

» Si existe relacion entre la reputacion corporativa con la captacion de clientes en
un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

» Si existe relacion entre la identidad corporativa con la captacion de clientes en

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.



MARCO TEORICO
Se emplearon multiples fuentes para la realizacion del estudio, abarcando una
amplia de seleccion de investigaciones previas, entre las cuales se encuentran los
antecedentes internacionales. Los autores Loor et al. (2021) consideraron en su
investigacion cuyo objetivo fue establecer la influencia que tiene el marketing digital
en la captacion de clientes en las PYMES. La metodologia que se aplicé fue
documental exploratorio, descriptiva y de enfoque cuantitativo y cualitativo, a través
de SPSS v.5, cuya realizacion se hizo por medio de la encuesta. Policotomica de
escala Likert, el A.C. = 0.992. El resultado fue un Sig. =0.00 el cual, elimina la Ho y
acepta la Hi, y un Rho de = 0,850 que muestra una “correlacion muy buena”.
Concluyeron que posee una relacion positiva, ademas, al emplear las herramientas
digitales de marketing, benefician al incrementar los resultados en captar mas

clientes.

Segun Molina et al. (2020) en su investigacion el cual, tuvo como objetivo,
comprobar cémo influye el cross Chanel marketing en la captacion de clientes. En
el estudio tuvo como metodologia lo siguiente, fue, inductivo completo, exploratoria,
descriptiva, realizada a través de encuestas, Alfa de Cronbach, y una
confiabilidad=0.997. Como resultado se consiguié un Sig.=0.00 aprobando la H:
(Rho =0.991), siendo la correlacion muy alta. Concluyeron que es muy importante

manejar nuevas técnicas de mercadotecnia.

Rodriguez et al. (2016) en su estudio de nombre “Influencia del marketing
interno y actitudes de comportamiento de los colabores de una empresa de cuidado
social”’. Cuyo objetivo de esta investigacion fue, comprobar si entre el marketing
interno hay una relacion con la satisfaccién de los participantes. La metodologia
fue cuantitativa, con un disefio correlacional. Tuvo como resultados, del Alfa de
Cronbach, una confiabilidad de P=0.000, p=<0.05) y p=0.215, p=>0.05). La
conclusién a la que llegaron es que existe una conexién positiva entre el

compromiso y el rendimiento profesional.



De acuerdo con Carrion (2019), en su estudio cuyo objetivo fue identificar si la
empresa requiere un redisefio de su imagen de marca. La metodologia fue
descriptiva de método inductivo, de tipo explicativo de técnica encuesta,
instrumento cuestionario. El resultado fue que los colaboradores creen que si es
importante tener un manual de identidad corporativa. Concluy6 que se creara un

manual que beneficie a la empresa con la identidad corporativa.

De acuerdo con Velarde y Pulido (2018) en su estudio que lleva por titulo
“‘Reputacion corporativa y gestiéon de la comunicacion”. Cuyo objetivo del estudio
fue observar qué factores determinan la reputacion de las organizaciones del sector
salud. La metodologia fue disefio de corte cualitativo y de entrevistas. El resultado
fue que la reputacién se relaciona con la calidad y la confianza percibida.
Concluyeron que la reputacién supone, frente a la competencia una ventaja

competitiva.

Asimismo, se proporcionaron sustento a nuestro estudio a través de diversos
trabajos previos nacionales: Narrea y Pinto (2020), en su investigacion cuyo
objetivo fue comprobar si coexiste una correlacién entre marketing digital y la CC
en la organizacion. Se estableci6 como metodologia, cuantitativo, correlacional de
tipo basico, trasversal, no experimental. El resultado fue R=0,618 y R=0,590.
Concluyeron que posee una relacion verdadera y relevante entre las variables

estudiadas.

De acuerdo con Llanos (2021) en su estudio cuyo objetivo general fue
establecer si habia relacién entre la RE con respecto a la imagen corporativa del
Consorcio Combayo. La metodologia fue la siguiente, de manera correlacional y
fue descriptiva del mismo modo, al igual que el disefio fue no experimental
transversal, también, se ejecut6 a través de la encuesta, el Alfa de Cronbach fue
de .832 y .858, lo que demuestra es que es muy confiable. Como resultado fue
como estan relacionadas la RSE y la IC, todo ello de acuerdo con Rho=.715, y con
un Sig. de=0.00. Y concluyo, que hay una relacion positiva muy fuerte entre lay IC
y RSE.



Segun Ranilla (2019), en su estudio de nombre “Below the Line y captacion de
los nuevos compradores de la organizacion Serpost SA, Lince 2019”. Cuyo objetivo
comprobar si posee una relacion entre la captacion de clientes y el Below the line.
La metodologia que se empled fue cuantitativa, ademas de ser descriptivo y
correlacional y, no experimental, transversal. El resultado un alfa de C.= 0.781que
indica confiabilidad aceptable, y un sig.=0.00 < 0.05, lo cual, significa que es
rechazada la HO y se reconoce H1 como verdadera, ademas, se consiguio
Rho=0.539. Concluyé que, si posee una relacion muy significativa, en otras

palabras, hay una relacién positiva y significativa.

Segun Ramos (2018), en su estudio cuyo objetivo de la investigacion fue
comprobar si hay una la conexién entre la comunicacion interna y a identidad
corporativa de la organizacién. La metodologia que manejé fue, cuantitativo, no
experimental y transversal, descriptivo y correlacional. Tuvieron como resultado,
una confiabilidad de =0.809 confirmaron que las variables son positivas y Sig.
=0.000 y R=0.570 que elimina la Hoy acepta la Hi. Concluyé en el estudio que las
labores para optimizar la Cl se relacionan con la consolidacién de la identidad

corporativa.

Segun Aparicio (2020) en su estudio cuya meta de su estudio fue establecer
si habia dependencia entre la comunicacion interna de los trabajadores y la
identidad corporativa. Emple6 una metodologia de disefio no experimental,
trasversal y correlacional al mismo tiempo, fue cuantitativo, con un corte trasversal,
cuyo instrumento fue la encuesta y usaron el SPSS v.25. Como resultado se
alcanzé, la correlacion de 0.806 considerado aceptable, y un Rho =0.885 y p=0.00

y concluyé que si posee una relacion muy positiva entre la IC y la CI.

Prosiguiendo en el desarrollo del estudio se tuvo en cuenta teorias
concernientes al tema, para ello, se conceptualizan de manera especifica las
variables de estudio, por lo cual, se tomé en cuenta la opinidn de diferentes autores
para su desarrollo, por ende, se dio a conocer las teorias de la primera variable

denominada imagen corporativa.



Con respecto a la teoria del vinculo emocional de Thomson et al. (2005) citado
por Montoya (2019) nos argumentan que lo trascendental es enfatizar sobre todo
en generar lazos emocionales con el consumido, es decir, crear una conexion entre
el servicio y el cliente desde el punto de vista emocional para que exista un apego
emocional. Del mismo modo, la teoria de la congruencia de la marca de Rokeach
y Rothman (1965) citado por Cruz et al. (2022) nos expresan que, la imagen de la
firma se genera por medio de los valores y de la identidad de la organizacion,

ademas, de la manera en como el comprador identifica la marca.

Se definié el termino imagen corporativa, Varo (2021) indico6 que, es la
percepcion del publico objetivo, cuyo anhelo de toda organizacion es proyectar una
imagen corporativa comprometida y responsable. De igual manera, Menacho et al.
(2020) manifestd que, es trascendental en la perspicacia de los clientes, debido
gue es una edificacion mental intangible que hace que fortalezca la empresa,
ademas, se debe desarrollar la implementacion en las redes sociales. Asimismo,
Pauker et al. (2018) consideré que es trascendental, porque median la percepcion,
es decir, la forma de como las personas ven laimagen de la empresa lo que genera
un impacto y relevancia en el publico objetivo. Ademas, Apolo y Moncayo (2018)
indicd que, la imagen dentro de la empresa, para que origine un progreso, deben
intervenir en el disefio y la comunicacion visual. De igual forma, Lavanda et al.
(2022) considero que, el valor de la imagen corporativa esta tanto dentro y fuera de
la empresa, sobre todo porque influye en la percepcion del publico y al aplicar

estrategias de marketing, ello se posiciona en la mente del cliente.

Continuando con la misma variable de imagen corporativa, el autor Pazos
(2020) manifiesta que, se ha mantenido a través de los afios adaptandose a los
constantes cambios socioculturales. Asimismo, Calderon y Quispe (2022)
argumenta que, si hay una correlacion positiva entre la calidad de servicio brindado
y la imagen corporativa por parte de los consumidores sera beneficioso para la
companfia. De igual forma, Angulo et al. (2020) indica que, es relevante en una

organizacion debido a que ahi se visualiza los objetivos y esencia de la empresa,



y ello ayudara al publico a elegir la marca. Por ultimo, Salas (2020) manifiesta que

las ventajas competitivas ayudan a obtener una buena imagen corporativa.

Las dimensiones que comprenden la primera variable imagen corporativa
fueron: personalidad corporativa, comunicacion corporativa, reputacion e identidad

corporativa.

Como primera dimension perteneciente a la primera variable imagen
corporativa se definio la personalidad corporativa, de acuerdo con, Mayorga y
Afafnos (2020) manifestd que, es un medio para poder comenzar la edificacion de
una identidad y sobre todo una imagen adecuada. De igual forma, la personalidad
es necesaria para edificar la reciprocidad entre la marca y sus clientelas, debido
gue crea lazos entre ellos y participa al posicionamiento de la marca, de la misma

forma a la reputacion de la marca entre su target.

Como segunda dimensiéon correspondiente a la comunicacién corporativa,
Atarama y Vega (2020) consideraron que, es parte de la imagen corporativa al
aplicarla generan mayor interaccién. Asimismo, Corddn et al. (2022) argumento que
es un instrumento estratégico para realizar una excelente gestion, es decir, la
comunicacién tramita toda la politica comunicativa de la empresa y se hace oir su
mensaje, ademas, se trasforma en un factor estratégico importante, ya que se
refuerza los vinculos con sus clientes. de igual forma, Espinola et al. (2018) indico
que, dentro de la marca se hallé la comunicacién corporativa, es decir, se toma una

posicién importante para establecer estrategias.

Como tercera dimension, reputacion corporativa, Fernandez et al. (2019)
consideré que, la reputacion es considerada un activo intangible, siendo una
habilidad que se desarrolla con el tiempo. Es una apreciacion de experiencias del
pasado, ademas, pronostica la conducta positiva de la organizacion. De igual
manera, Garcia (2020) argumentd que, hay incomparables variables con respecto
a la toma de disposiciones en la adquisicion de una compra en el target, pero una
de las mas sustanciales es la reputacion corporativa. Asimismo, Xifra (2020)

manifesto que, cada vez es mas tomado en cuenta por las empresas y se relaciona
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con las relaciones publicas, ademas, se dice que la reputacion es una ardua meta
en la gestion. Del mismo modo, puede ser un riesgo, por ende, debe ser trabajado
con estrategias e instrumentos de relaciones publicas. Asi como, Catafio y Arias
(2021) manifiesta que se ha comprobado que las empresas generan valor a través
de activos intangibles como la reputacion que hay cuando elementos como,
calidad, rendimiento, responsabilidad social y la diferenciacion. De igual manera,
Martos et al. (2021) indic6 que, es un conjunto de comentarios, percepciones y
cualidades del publico de interés de una empresa. Asimismo, Lopez et al. (2021)
argumento que, la reputacion de una empresa se manifiesta en la buena calidad
de los servicios que promete, ademas de la cultura de la compafia y la identidad
corporativa. De igual forma, Echevarria et al. (2018) sefal6é que, tanto la imagen

como la reputacion son dos definiciones diferentes, pero relacionadas.

Y finalmente la cuarta dimension identidad corporativa, segun Carrero (2019)
la identidad de las empresas se ha consolidado por los valores, filosofias presentes
en las compafias que originen cambios. Asimismo, Lopez (2018) argumentd que
poseer un excelente posicionamiento de la organizacién origina prestigio y
mantiene de forma positiva la identidad corporativa. De igual manera, Costa (2018)
indicé que la imagen corporativa se cimenta mediante de la identidad de la
organizacion y sobre todo de la marca, esta imagen termina siendo fundamental al
momento de la consolidacion de la organizacion. Ademas, Vire (2019) manifiesta
que, es la forma en como una entidad se va o se muestra frente a su target.
Asimismo, Blanco (2018) indic6 que, se debe tener en cuenta a los elementos que
la integran, como la historia, el proyecto y la cultura. La cual, se publican a través
de la comunicacion y lo que contiene beneficia marcando la diferencia, es por ello,
gue es importante profundizar en los elementos para crear una buena identidad
corporativa. De igual forma, Carrero (2019) sefiala que la identidad de todas
empresas las empresas se hallan en los valores de la empresa, todo ello
maniobrado por un grupo de avanzada que origina cambios. Ademas, Vintimilla
(2020) manifiesta que, las organizaciones deberian edificar una notable identidad

corporativa.
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De la misma manera se condujo con la a variable nimero dos, captacion de
clientes, para lo cual, se refirié con diferentes conceptualizaciones por parte de los

autores.

En cuanto a la teoria del valor percibido de Kotler y Keller (2012) citado por
Mamani (2019) manifiesta que, es la capacidad que tiene el consumidor acerca del
servicio, es decir, saber discernir entre el beneficio que brinda y el precio del
servicio en si. Un conjunto de factores que identifica el consumidor y que suma al

servicio.

De acuerdo con Mota (2019) manifiesta que captar clientes se define como
vender un producto o servicio de la organizacion al mercado meta. En otras
palabras, la captacion de clientes es sustancial para todas las organizaciones,
aunque es dificil y costoso, sin embargo, ello ayudara a acrecentar las ventas en
un plazo corto, de ese modo, fidelizar a los clientes. Asimismo, Florian y Dominguez
(2021) consideran que la captacion de clientes detallé cinco etapas: la primera
percibe el mercado; necesidades y deseos de los consumidores. Segundo, trazar
una estrategia de marketing encaminada al publico objetivo. Tercero, elaborar un
programa de marketing donde se da un valor a nuestro producto o servicio. Cuarto,
edificar una relacion con los consumidores, generando rentabilidad en la entidad.

Y, por ultimo, alcanzar la captacion de clientes.

Las dimensiones que comprendieron la variable captacion de clientes fueron:

servicio, calidad percibida y satisfaccién de cliente.

La dimension nimero uno fue la variable captacion de clientes fue servicio.
Con respecto a Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en el
transcurso de los afios, la cual ha sido propagada quedando esencialmente como
lo que satisface las necesidades y deseos. En otras palabras, el servicio se
trasforma en un intercambio beneficio o valor entre consumidor y organizacion.
Ademas, la calidad de los servicios generara la supervivencia de la entidad dentro

del mercado.
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A continuacion, la dimension calidad percibida. De acuerdo con Garcia et al.
(2021) argumentan que, en la calidad percibida, los consumidores pueden crearse
una percepcion de calidad del producto en diferentes formas de abstraccion, es
decir como la calidad general, hasta los niveles de calidad. Ademas, la calidad
percibida manifiesta que las diferentes percepciones de las dimensiones
constituyen una percepcion general de la calidad del producto lo cual influye en el
valor percibido. De igual forma, Chiang et al. (2021) argumentan que, la calidad
percibida es un tipo de calidad que no se relaciona con el producto en si, sino como
lo percibe la clientela. Del mismo modo, la alta calidad que es percibida manifiesta
preponderancia y una gran confiabilidad o mejor funcién de un producto o servicio.
Por ende, cuando el consumidor percibe de forma favorable la calidad del producto,

tiene mas disposicion a adquirirlos.

Finalmente, la dimension satisfaccion de cliente. De acuerdo con Florian y
Dominguez (2021) indican que, un cliente satisfecho es calificado como un
requerimiento primordial para posicionarse en la mente del consumidor,
dirigiéndonos al publico objetivo. De igual manera se puede decir que es un estado
de animo del publico que coteja el beneficio del producto o servicio con sus

expectaciones.

13



METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion
El enfoque utilizado en el estudio fue cuantitativo, ya que se focalizé en el analisis

de dos variables que se lograron medir mediante la operacionalizacion.

De acuerdo con Amaiquema (2019) conceptualiz6 el enfoque como
recopilacion de datos que hacen posible probar hipétesis a través de la mediciéon
numeral y observacion estadistica. Ademas, existen diferentes tipos de enfoques

cuantitativo y cualitativo, y cada uno es diferente entre si.

3.1.2. Tipo de investigacion
El estudio realizado fue de naturaleza aplicada, o también conocida con el nombre

de empirico o basado en la experimentacion.

Segun Kim y Jung (2019) argumentan que la investigacion denominada
aplicada, es un estudio, una investigaciébn original para conseguir nuevos
conocimientos y saberes, es decir, que va a partir de las teorias y va a generar un

nuevo conocimiento practico.

3.1.3. Nivel de investigacion
El estudio para el desarrollo de esta investigacion fue mediante el nivel
correlacional, debido que buscaba hallar relacion entre las dos variables que se

estan investigando.

El autor Galarza (2020) declara que una investigacion correlativa consiste
en el surgimiento de una necesidad de plantear una hipétesis en el cual, presente

una relacion de variables, de dos o mas.

3.1.4. Disefio de investigacion

La investigan tuvo de disefio el cual, fue llevado a cabo fue no experimental, puesto
que, no se llegd a maniobrar intencionalmente ninguno de las variables que se
estan estudiando y se recogié datos en un solo instante. Segun, con Hernandez y

Mendoza (2018) es no experimental porgue no se maniobran informacion, en vez
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de ello se observd, para posteriormente estudiarlo y visualizar si hay

correspondencia entre las variables.

Asimismo, el estudio posey6 un corte trasversal. Hernandez y Mendoza
(2018) manifiesta que, es investigacion trasversal porque se realizé en un unico

momento.

3.2. Lavariable y operacionalizacion

A través de la operacionalizacion se pudo calcular las variables de la investigacion
que fueron de manera cualitativa con enfoque cuantitativo. Segun Espinoza (2018)
indica que, las variables median como origen o consecuencia en el proceso de
busca. Del mismo modo, las variables que se utilizaran en el estudio se hallan

identificadas desde el comienzo que se conceptualiza el problema.

Con respecto, con Espinoza (2018) argumenta que las variables cualitativas
son aquellas caracteristicas o atributos de un sujeto o el objeto de estudio. La cual,

no se representa de forma numérica.

Ademas, Espinoza 82018) sefiala que un estudio de investigacién, ya sea
cualitativas o cuantitativas, necesariamente tiene que realizar la operacionalizacion
de sus conceptos, es decir de sus variables, de ello depende la medicion y la fuerza

de las pruebas a elaborar. (Ver anexo 1)

3.2.1. Imagen corporativa

Definicion conceptual

De acuerdo con Ramos y Valle (2020) nos dicen que, la imagen de la empresa es
trascendental, debido que las organizaciones buscan ver como son percibidas por
sus clientes, si poseen o no una buena reputacién, de esa forma generar una
ventaja competitiva, dejando a sus consumidores satisfechos y que supere sus
expectativas, y sobre todo se identifique con las marcas para que asi sea dificil de

olvidar.

Definicion operacional
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Las variables se dividieron en dimensiones, y se realizé por medio de la técnica de
encuesta, ademas, se manejo como material el cuestionario y fue trabajado a
través de la escala ordinal y la escala de valoracion de Likert, asimismo, fue medido

a través de indicadores.
Escala de medicion
Fue ordinal la escala de medicion de esta investigacion.

3.2.2. Captacién de clientes
Definicion conceptual

De acuerdo con Mota (2019) argumenta que, la captacion de clientes se define
como vender un producto o servicio de la organizacion al mercado meta. En otras
palabras, la captacion de clientes es sustancial para todas las entidades, aunque
es dificil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo

corto de ese modo fidelizar a los clientes.
Definicién operacional

Las variables se descompusieron en dimensiones, y se realiz6 por medio de la
técnica de encuesta, ademas, se manipulé como material, el cuestionario y fue
trabajado a través de la escala ordinal y la escala de valoracion de Likert, asimismo,

fue medido a través de indicadores.
Escala de medicion
La comprobacion de este estudio fue de escala ordinal.

3.3. Poblacién muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

Condori (2020) lo expresa como, un grupo de personas o componentes que tienen
valores comunes entre si. En otras palabras, es un conjunto ya sea de personas,

objetos, entre otros, que pueden ser finitos o infinitos.

Asimismo, la poblacion fue finita, debido a que se sabe la totalidad de la

poblacién. Segun Hernandez y Carpio (2019) argumenta que, este tipo de
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poblacién son nimeros de los elementos que pertenecen a la poblacion tienen un
fin. Es decir, puede cambiar con el tiempo, sin embargo, en un momento dado tiene
un fin. Por ende, se compuso a la poblacion con 127 estudiantes que reciben el

servicio de un instituto de idioma de inglés.

3.3.2. Criterios de seleccion
% Inclusién
Del mismo modo se consideré como una fraccion de la poblacion a los
clientes de un Instituto de idioma de inglés del distrito de San Isidro, para el
desarrollo del estudio.

s Exclusion
Para el desarrollo del estudio no se tom6 como fracciéon de la poblacion a
los adquisidores que no pertenezcan a un Instituto de idioma inglés del

distrito de San Isidro.

3.3.3. Muestra

Segun Condori (2020) define la muestra como, una cantidad mas pequefia del total,
un subgrupo de la poblacion. Es decir, una pequefia suma representativa, de
mismas peculiaridades de la poblacién. Por lo tanto, la muestra fue constituida por
96 estudiantes de acuerdo con el calculo de la muestra con la formula finita. (Ver

anexo 6)

3.3.4. Muestreo

Segun Hernandez y Carpio (2019) indican que, el muestreo es un método, es decir,
una forma para hallar una muestra finita de una determinada poblacion que puede
ser finita o infinita, que busca valorar o ratificar hipétesis. En otras palabras, la
muestra es un instrumento del estudio que tiene como meta instaurar la parte de
una poblacion de la que se esta estudiando. Por ende, se utilizé el muestreo

probabilistico a través de la seleccion aleatoria simple.

De acuerdo con Hernandez y Carpio (2019) argumentan que, el muestreo

probabilistico en el cual, tiene un fundamento equiprobabilistico, ademas, emplean
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un método en el que buscan que todas las personas posean la misma probabilidad

de ser designados para ser parte de la muestra.

Segun Hernandez y Carpio (2019) indican que, si se desea emplear esta
técnica es necesario conocer todos los elementos que constituyen la poblacion, a
cada uno de los individuos se les debe establecer un numero sucesivo y
posteriormente utilizando algin método al azar se va eligiendo a cada sujeto hasta

completar la muestra deseada.

3.3.5. Unidad de analisis
Se tuvo en cuenta al cliente que se encontr6 estudiando en un Instituto de idioma

inglés del distrito de San Isidro.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica
Se recurrié en el estudio a la técnica de investigacion que fue a través de la
encuesta, cuyo fin fue conseguir la informacion precisa relativo a la conducta y la

opinion de los clientes de un Instituto de idioma inglés.

De acuerdo con Hernandez y Duana (2020) argumentan que la técnica de
recopilacion de informacion constituye varias instrucciones y en especial
actividades que le autorizan al investigador al adquirir datos importantes para
respuestas a las incégnitas del estudio, ademas hoy en dia hay una variedad de
métodos de recoleccion de informaciéon. Del mismo modo, los estudios cuantitativos

optan esencialmente las encuestas, entrevistas entre otros.

Asimismo, Cisneros et al. (2022) argumentan que, la encuesta esta enfocados
en estudios cuantitativos y cualitativos, esta técnica es la mas usada, también lo
utilizan virtual online el que va acompafado de un cuestionario apropiadamente

estructurada para asi maniobrar con transparencia de una gran cantidad de datos.

3.4.2. Instrumento
El cuestionario, fue el instrumento de obtencion de informacion dentro de la

investigacion para el trabajo a desarrollar, el cual permitié conocer la situacion real,
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siendo de tipo Likert con cinco escalas de medicion y conformadas por 30

preguntas.

Segun Cisneros et al. (2022) indican que, el cuestionario es uno de los
instrumentos mas utilizado en una investigacion, en el cual recolecta datos
necesarios para el investigador. Este instrumento contiene una serie de preguntas
para de ese modo conocer las opiniones en un momento determinado. (ver anexo
4)

Tabla 1

Técnicas e instrumentos

Variable Técnicas Instrumentos
Imagen corporativa Encuesta Cuestionario
Captacion de clientes Encuesta Cuestionario

Validez

El estudio fue validado por medio de juicio de expertos los que estan implicados en
los temas del estudio, asimismo, se encargaron de la eficacia del instrumento en

uso que es el cuestionario.

De acuerdo con Séanchez (2017) argumenta que, la validez en una
investigacion es una de las maneras en que se calcula lo que deseamos medir,

ademas, el modelo factorial se suele usar como un método de validacion.

Tabla 2

Informacién de revisores designados para validacion

Revisores
Revisor 1 Dr. La Cruz Arango Oscar David
Revisor 2 Mg. Aramburtd Geng Carlos Abraham
Revisor 3 Mg. Alonso Lépez Alfredo

Concerniente a la validez realizada a través de la validacion por Juicios de

expertos en el tema desarrollado, en otras palabras, 3 profesores con grado minimo
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de Magister, los cuales revisaron las preguntas formuladas y sefialaron a su
discernimiento personal, poseer un gran nivel de coherencia, claridad y relevancia
para la evaluacion de cada una de las variables. Lo cual se pueden comprobar con
la rdbrica de los revisores en los respectivos documentos de validacion (ver anexo
2).

Confiabilidad
Se manejo para la confiabilidad de estudio el estadistico del alfa de Cronbach.

Segun se manifestd, la confiabilidad fue relacionada con el nivel de error,
debido que, a mayor confiabilidad, menor error. Ademas, fue uno de los
instrumentos que producen resultados congruentes, igualmente cuando se realizo
por segunda vez, y con las mismas condiciones. Por lo cual, los grados de
confiabilidad del alfa de Cronbach al ser obtenidas son comparados con la tabla de
los niveles con su respectiva magnitud de confiabilidad que se pueden comprobar

en el anexo 5.

Tabla 3

Estadistica general de fiabilidad

Alfa de Cronbach N.° de elementos
0.913 30

Por medio de la tabla niamero 3, al emplear el Alfa de Cronbach, los
resultados obtenidos fueron de una valoracion de 0.913, mostrando una magnitud
de fiabilidad de confiabilidad excelente para la investigacion la cual, fue comparada
con la tabla de niveles de magnitudes de confiabilidad. (Ver el anexo 5).

Tabla 4

Fiabilidad: Imagen corporativa

Alfa de Cronbach N.° de elementos
0,839 16
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Respecto a la primera variable mostrada en latabla 4, de acuerdo a la fiabilidad
de los resultados se consiguié una valoracion de 0,839, facilitando una magnitud
de confiabilidad excelente, siendo viable su estudio en la encuesta. Esta magnitud
fue comparada con la tabla de niveles de magnitudes de confiabilidad. (Ver anexo
5)

Tabla b

Fiabilidad: Captacion de clientes

Alfa de Cronbach N.° de elementos

0,845 14

Concerniente a la tabla nimero 5 y con respecto a la segunda variable, los
valores hallados fueron de 0,845 posicionandose y una magnitud de confiabilidad
excelente, lo cual es aplicable para la investigacion. Lo cual, fue comprobado en la

tabla de niveles de magnitudes de confiabilidad. (Ver anexo 5)

3.5. Procedimientos

Para dar inicio de la investigacion se comenzé con la identificacion de la
problematica, la cual, primero se sugiri6 el nombre de la investigacion, la cual,
posey06 dos variables que se relacién entre ellas, posteriormente se desarroll6 la
introduccién del estudio que se conformé por la realidad problematica, justificacion,
metas e hipotesis, de igual modo, se investigd trabajos anteriores y supuestos que
estan relacionada con el tema. Asimismo, se elaboré el instrumento del
cuestionario que esta constituida por veinte preguntas estructuradas con la que
fueron encuestadas a los clientes, con la finalidad de recoger y conseguir datos.
Luego, se calculd e ingreso la informacion al SPSS para ser analizados y saber el

grado de confiabilidad del estadistico del alfa de Cronbach.

3.6. Método de analisis de datos

Se desempefio el estudio con dos tipos de estadisticas.
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3.6.1. Analisis de datos descriptivos
Toda la informacion fue procesada por el estadistico del SPSS, de ese modo
obtener informacién relevante de forma detallada las cuales se lograron a través

de grado de correlacion, tablas y gréficos.

De acuerdo con el autor Yellapu (2018) manifiesta que, al poseer una variable
identificada para la investigacion, este analisis es de utilidad para tener una idea
sustancial de las primordiales caracteristicas, por lo cual, es trascendental definir

si se trata de una naturaleza cualitativa o categdrica o continuo cuantitativa.

3.6.2. Analisis de datos inferencial
Los resultados que se consiguieron en la investigacion fueron explicados de forma
inferencial, lo que permiti6 el progreso de conclusiones por medio de datos

adquiridos.

segun el autor Yellapu (2018) indica que, al haber realizado el proceso de
recaudacion de informacion visualizara una muestra y sacar sintesis, es decir

conclusiones que se emplearan al conjunto.

3.7. Aspectos éticos

Se estimaron los criterios proyectados por la universidad César Vallejo. De esta
forma, el estudio fue referenciados por medio de las normas APA y se respetaron
los derechos de los autores citados en el desarrollo de la tesis que garantizo la
adecuada transcripcion de la investigacion. Ademas, se mantuvo el anonimato de
la informacién de los participes en la elaboracién de las encuestas realizadas,

asimismo, no se maniobro ni falsifico los resultados conseguidos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Analisis descriptivo de la primera variable

Tabla 6

Consecuencia descriptiva: Imagen corporativa

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 2 2,1 2,1
A veces 65 67,7 69,8
Casi siempre 26 27,1 96,9
siempre 3 3,1 100,0
Total 96 100,0

Figura 1. Imagen corporativa
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Al observar la tabla nimero 6 y su respectiva figura 1, se puede ver que el total de
encuestado son 96 estudiantes. Concerniente a la primera variable respondieron
“a veces” el 68% con una cantidad 65 estudiantes. De la misma forma, el 27%
indicaron “casi siempre” con 26 estudiantes, ademas, el 3% sefialaron “siempre”
con 3 estudiantes, y el 2% refieren “casi nunca” con 2 estudiantes. Por ende, los
estudiantes encuestados manifiestan que existe una imagen corporativa
moderada para la Captacion de clientes.
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Tabla 7

Consecuencia descriptiva de la segunda variable Captacion de clientes

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 6 6,3 6,3
A veces 68 70,8 77,1
Casi siempre 19 19,8 96,9
Siempre 3 3,1 100,0
Total 96 100,0

Figura 2. Representacion grafica Captacion de clientes
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De acuerdo con la tabla niumero 7 y su respectiva figura 2 se puede observar que
96 estudiantes encuestados en base a la variable dos, se percibe que el 71%
respondieron “a veces” con un total de 68 estudiantes, asimismo, el 20% sefialaron
“casi siempre” con 19 estudiantes, ademas, el 6% indicaron “casi nunca” con 6
estudiantes y el 3% manifestaron “siempre” con un total de 3 estudiantes. Por lo
cual los resultados de captacion de clientes se complementan con la Imagen

corporativa.
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Tabla 8

Consecuencia descriptiva de la primera dimensién Personalidad corporativa

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 2 2,1 2,1
A veces 17 17,7 19,8
Casi siempre 70 72,9 92,7
siempre 7 7,3 100,0
Total 96 100,0

Figura 3. Personalidad corporativa
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De acuerdo con la tabla 8 y su respectiva figura 3, se distingue que, en la totalidad
de los 96 estudiantes encuestados, respondieron con “casi siempre” el 73% que
concierne a 70 estudiantes, también, el 18% argumentaron “a veces” con la
cantidad de 17 estudiantes, de igual forma, el 7% indicaron “siempre” con 7
estudiantes, y el 2% sefalan “casi nunca” con un total de 2 estudiantes. Por esta
razén, los estudiantes encuestados manifiestan que existe una positiva

personalidad corporativa dentro de la organizacién que las diferencia de otras.
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Tabla 9

Resultado descriptivo de comunicacion corporativa

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 20 20,8 20,8
A veces 59 61,5 82,3
Casi siempre 14 14,6 96,9
siempre 3 3,1 100,0
Total 96 100,0

Figura 4. Comunicacion corporativa
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Con la tabla numero 9 y respectiva figura 4, se puede visualizar que el 61%
mostraron que “a veces” corresponde a 59 estudiantes, asimismo, el 21%
sefalaron que “casi nunca” con 20 estudiantes, ademas, el 15% respondieron “casi
siempre” con 15 estudiantes, y el 3% indicaron “siempre”. Por lo que, se puede

apreciar que los estudiantes perciben un buen comportamiento de la comunicacion

corporativa en el interior de la organizacion.

26



Tabla 10

Consecuencia descriptiva de reputacion corporativa

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 14 14,6 14,6
A veces 51 53,1 67,7
Casi siempre 25 26,3 93,8
Siempre 6 6,3 100,0
Total 96 100,0

Figura 5. Reputacion corporativa
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De acuerdo con la tabla nimero 10 y su respectiva figura 5, se demuestra que el
53% seleccionaron “a veces” con un total de 51 estudiantes, asimismo, el 26%
indicaron que “casi siempre” con 25 estudiantes. Ademas, el 15% sefalaron “casi
nunca” con 14 estudiantes, y el 6% indicaron “siempre” con 6 estudiantes. Por lo
tanto, se observé que los estudiantes perciben un nivel alto en la reputaciéon

corporativa de la organizacion dentro del mercado.
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Tabla 11

Resultado descriptivo de Identidad corporativa

Frecuencia % % acumulado
Casi nunca 18 18,8 18,8
A veces 55 57,3 76,0
Casi siempre 17 17,7 93,8
siempre 6 6,3 100,0
Total 96 100,0

Figura 6. Representacion grafica de identidad corporativa

70
60
50
40

30

PORCENTAIJE

20

6

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

10

Segun lo observado en la tabla nimero 11 y respectiva figura 6, alcanzamos a
decir que, el 57% argumentaron “a veces” con 55 estudiantes, de igual forma, el
19% respondieron “casi nunca” con 18 estudiantes, ademas, el 18% senalaron
“casi siempre” con 17 estudiantes, y el 6% indicaron “siempre” con 6 estudiantes.
Por ende, se visualiz6 que los estudiantes perciben una moderada identidad

corporativa dentro de la organizacion.
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4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad
En este punto es esencial hacer saber si los datos generales obtenidos poseen un
comportamiento de tipo de reparticion normal y sobre todo a que prueba

corresponden.
Hipotesis de normalidad:

e Ho: La distribucion de la muestra es normal.

e Hai: La distribucion de la muestra es anormal.
Decision:
¢ Sig. P valor 2 0.05 se acepta la hipoétesis nula.

e Sig. P valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 12

Comprobacion de normalidad imagen corporativa y captacion de clientes

Kolmogorov — Smirnorv Shapiro -Wilk

Estad gl Sig Estadi gl Sig

istico ' stico '
Imagen
corpora 0,407 96 0,000 0,693 96 0,000
tiva
Captaci
on de 0,402 96 0,000 0,713 96 0,000
clientes

Concerniente a la tabla nimero 12 se verifico la comprobacion de normalidad
de Kolmogorov — Smirnorv, debido que los participantes fueron = a 50. Y Con
respecto a los datos obtenidos, se puede visualizar que el valor de n= 96, por ende,
el estadistico ha obtenido un valor de 0,407 y que el valor de significancia (p-valor)
ha sido de 0,000, es decir, < 0,05, por esta razon, se rechaza Ho. Y consentimos
Hi, lo cual representa que no hay una distribucion normal. Por ende, el Rho de
Spearman sera aplicado.
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4.2.2. Prueba de hipotesis
En la investigacion se compararon la informacion conseguida con la tabla de

niveles de correlacion (Ver anexo - 7)
Prueba de hipotesis general

¢ Ho: No existe relacion entre imagen corporativa y captacion de clientes en una
compainiia de idioma de inglés, San Isidro 2023.
e Hzi: Si existe relacidon entre imagen corporativa y Captacion de clientes en una

compainiia de idioma de inglés, San Isidro 2023.
Estrategia de prueba:

e Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho.

e Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 13

Comprobacion de hipétesis general Imagen corporativa y Captacion de Clientes

Imagen Captacion de
corporativa clientes
Rho Imagen Coefi. De 1,000 0,698**
Spearman corporativa correl.
Sig. (bila) 0,00
N 96 96
Coefi.  De  gogu 1,000
correl.
Sig. (bil) 0,00
N 96 96

Con respecto a los resultados de la hip6tesis general trazada, se realizo el
respectivo estudio de informacion recogida mediante de la encuesta empleada a

96 estudiantes, manejando el software del SPSS 26.

Concerniente, con la tabla nimero 13 se puede visualizar que la valoracion de
Sig. es = 0,00, dicho de otra manera, que es menor del 0.05, por ende, no se
acepta la hipotesis nula, sin embargo, si se acepta la alterna, que muestra que

coexiste relacion entre imagen corporativa y captacion de clientes.
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Por ende, el sustento que respalda la investigacion es estadistico, el cual
demuestra que, si posee relacion entre imagen corporativa y Captacion de clientes,
igualmente, se consigui6é el Rho de Spearman = 0,698, con lo que se alcanza a

inferir que existe una considerable y positiva correlacion.
Prueba de hipdétesis especifica

Prueba de hipotesis correlacional entre la personalidad corporativa y la

captacioén de clientes.

¢ Ho: No existe relacion entre personalidad corporativa y Captacion de clientes
en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.
e Hai: Existe relacion entre personalidad corporativa y Captacion y clientes en un

instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

Tabla 14

Prueba de hipétesis entre personalidad corporativa y Captacion de Clientes

Personalidad Captacién de

corporativa clientes
Rho de Captacion de Coefi. de 1,000 0,458%*
Spearman clientes correlacion
Sig. (bila.) 0,00
N 96 96
Personall_dad Coefi. de 0,458%* 1,000
corporativa correlacion
Sig. (bila.) 0,00
N 96 96
Explicacion

Concerniente, con la tabla numero 14 se observo que la valoracion del Sig. es
de 0.00, en otras palabras, que es < 0.05, por ende, se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la alterna, la cual, revela que existe relacidon entre la captacion de
clientes y la personalidad corporativa de un instituto de idioma de inglés, San Isidro
2023. Asimismo, se consigui6 el Rho = 0,458, lo cual, se logra inferir que existe

una media positiva correlacion.
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Prueba de Hipotesis entre comunicacion corporativay captacion de clientes

e Ho: No existe relacion entre la comunicacion corporativa y la captacion de
clientes de un instituto en un idioma de inglés, San Isidro, 2023.
e Hai: Existe relacion entre comunicacidn corporativa y la captacion de clientes en

un instituto de idioma de inglés, San Isidro, 2023.

Tabla 15

Prueba de hipotesis de comunicacién corporativa y Captacion de Clientes

>omunicacién  Captacién de

corporativa clientes
Rho ., .
Spearma  Captacion Coefi. de 1,000 0,496**
N de clientes correlacion
Sig. (bila.l) 0,00
N 96 96
Comunicaci .
6n Coefi. de 0,496+ 1,000
: correlacion
corporativa
Sig. (bila.) 0,00
N 96 96
Explicacion

Con respecto con la tabla nimero 15 se visualizo el valor de Sig. que es de
0,000, por lo tanto, es < al p = 0.05, eso quiere decir, que no se acepta la hipotesis
nula, sin embargo, si la alterna, lo que revela que posee una relacion entre la
comunicacién corporativa y la CC en un instituto de idioma de inglés, San Isidro,
2023. De igual forma, se consiguié un Rho = 0,496, lo que expresa que existe

correlacion positiva media.
Prueba de Hipotesis entre la reputacidon corporativa y captacion de clientes

e Ho: No existe relacion entre la reputacion corporativa y captacion de clientes

en un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.
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e Hai: Existe relacion entre la Reputacion corporativa y captacion de clientes en

un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.

Tabla 16

Prueba de Hipotesis de reputacion corporativa y Captacion de Clientes

Reputacion Captacion
corporativa de clientes
Rho de C_aptamon de Coefi. d(.a, 1,000 0.518**
Spearman clientes correlacion
Sig. (bila.l) 0,00
N 96 96
Reputacion Coefi. de 0 518%* 1.000
corporativa correlacion ’ ’
Sig. (bila.) 0,00
N 96 96
Explicacion

Concerniente, con la tabla numero 16 se contempld que la valoracion de Sig.
= 0,00, lo cual es < al p 0.05, por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alterna, la cual, sefala que posee relacion entre la reputacién corporativa y la
captacion de clientes de un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023. Por ende,
se adquirié el Rho = 0,518, debido a lo cual, indica que coexiste una considerable

positiva correlacion.
Prueba de Hipotesis entre identidad corporativa y Captacién de Clientes

¢ Ho: No existe relacion entre identidad corporativa y Captaciéon de clientes de un
instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.
e Ha: Existe relacion entre identidad corporativa y Captacion de clientes de un

instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.
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Tabla 17

Prueba de hipétesis entre identidad corporativa y Captacion de clientes

Captacion de Identidad

clientes corporativa
Rho ., .
de Captgcmn Coefi. _,de 1,000 0,509%
de clientes correlacion
Spearman
Sig. (Bila.) 0,000
N.° 96 96
Identidaq Coefi. .Eje 0.509* 1,000
corporativa correlacion ’
Sig. (Bila) 0,000
N.° 96 96
Explicacion

Con respecto con la tabla 17 se contemplé que la valoracién de Sig. de =
0.00, por lo cual, es < al p = 0.05, no obstante, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la alterna, donde sefiala que posee relacién entre la identidad corporativa
y la captacion de clientes de un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023. Por
ende, se consiguié el Rho = 0,509, la cual, revela que existe una considerable

correlacion positiva.
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V. DISCUSION
El estudio demuestra todos los resultados que se alcanzaron concerniente a las
variables estudiadas como imagen corporativa y captacion de clientes en un instituto
de idioma inglés, San lIsidro 2023, el cual, posibilitd realizar un simil con los

antecedentes plasmados anteriormente de manera asequible y clara.

Concerniente con el objetivo general fue el de determinar la relacion entre la
imagen corporativa y la captacion de clientes en un instituto de idioma inglés, San
Isidro 2023. Los resultados alcanzados, en el cual se pudo evidenciar un Sig.=0.000
indicando la existencia de la relacion entre las variables de estudio, de igual forma,
un (Rho = 0,698) lo cual, demuestra una magnitud de correlacion positiva
considerable, ademas, la confiabilidad del instrumento empleado en el estudio fue
de = 0.913 siendo una fiabilidad excelente, y al ser comparados los datos con los
estudios realizados por los autores Loor et al. (2021) en su estudio, cuyo objetivo
fue establecer la influencia que posee el marketing en la captacién de clientes; se
evidenci6 un Sig. = 0.00 el cual, muestra que existe una relacion entre las variables
de estudio y un (rho = 0.850) el cual demuestra una relacién positiva muy buena, y
una confiabilidad de = 0.992, indicando una correlacién muy buena. Con estos datos
se puede afirmar que, en ambos estudios, tanto en los antecedentes como en la
investigacion existe relacion entre las dos variables de estudio, en otras palabras,
gue la imagen corporativa si se relaciona de una manera beneficiosa con la
captacion de clientes, no obstante, no se concuerda con el grado de correlacion,
debido que se alcanz6 una correlacion positiva considerable a diferencia del
antecedente que fue de “muy buena”, ademas, no se concuerda con el grado de
confiabilidad del instrumento obtenido como excelente a diferencia del antecedente
muy buena. De igual forma, Varo (2021) indic6 que, es la percepcion del publico
objetivo, cuyo anhelo de toda organizacion es proyectar una imagen corporativa

comprometida y responsable la cual beneficia a la obtencion de mas clientela.

En cuanto al primer objetivo especifico de describir la relaciébn entre la
personalidad corporativa con la captacion de clientes en un Instituto de idioma

inglés, San isidro 2023. Los resultados identificaron un Sig. =0.000 (<0.05) lo cual,
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sefala que hay relacion entre ambas variables, y un (rho = 0,458) que sefiala una
correlacion positiva media, 1o que expresar que la personalidad corporativa
contribuye con la captacion de clientes, de ese modo se lograra el éxito en el
Instituto de idioma inglés, San Isidro 2023, ademés de una un grado de fiabilidad
del instrumento de la investigacion de=0.913 siendo una confiabilidad excelente;
cuya informacion al ser comparada con los estudios de Ranilla (2019), demuestra
en su estudio cuyo objetivo fue comprobar si posee relacion entre la captacion de
clientes y el Below the line, se evidencio un Sig. de 0,000, el que indica una relacién
gue poseen entre ambas variables y (rho de = 0.539) lo que, significa que hay una
correlacion positiva considerable y tiene una fiabilidad del cuestionario de = 0.781
qgue indica una confiabilidad aceptable. Con los hallazgos descubiertos, se afirma
que ambos estudios al ser comparados muestran que poseen relacién, es decir,
gue la dimension uno se relaciona de manera directa y significativa con la variable
de estudio captacion de clientes, en otras palabras, la personalidad corporativa es
uno de los puntos sustanciales en el momento de la captacion de clientes, no
obstante, se discrepa en el grado de correlacion debido a que en el estudio llevado
a cabo se consiguio una correlacion positiva media a diferencia de los antecedentes
gue alcanzo6 una correlativa positiva considerable; aparte de ello, no se concuerda
con el grado de confiabilidad del instrumento, cuya fiabilidad es excelente a
diferencia del antecedente que obtuvo una fiabilidad aceptable. Ademas, Mayorga
y Afiafios (2020) indica que, la personalidad corporativa es necesario para poder
edificar la reciprocidad entre la marca y su clientela, debido que crea lazos entre
ellos y participa al posicionamiento de la marca, al igual que a la reputacion de la

marca entre su target.

Concerniente, al segundo objetivo especifico, siendo describir la relaciéon
entre la comunicacion corporativa con la captacion de clientes en un Instituto de
idioma inglés, San Isidro 2023. Los resultados identifican, y un Sig.=000 lo que
indica que hay relacion entre ambas variables, y un (rho de = 0,496), que indica, un
grado correlacional positiva media, lo que manifiesta que posee relacion entre la

dimensién dos y la variable, por ende, indica que la comunicacion corporativa esta
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conectada directamente con la captacion de clientes en un Instituto de idioma inglés,
San Isidro, ademas, de una fiabilidad de = 0.913, donde se obtuvo una confiabilidad
excelente; resultados que al ser verificados con lo investigado por Ramos (2018),
en su investigacién cuyo objetivo fue; establecer relacién entre la comunicacién
interna y la identidad de la corporacion, quien demuestra que posee un Sig. de 0.000
lo que demuestra que posee relacion entre ambas variables, y (Rho de = 0.570)
sefialando una correlacion positiva aceptable, ademas de una confiabilidad
de=0.809 lo que indica una fiabilidad excelente. Con estos datos, se afirma que en
ambos estudios hay relacion entre sus variables, en otras palabras, que la
comunicacién corporativa se relaciona de forma significativa y directa con la
captacion de clientes de la Institucién, no obstante, no se concuerda con el grado
de correlacion debido que en el estudio se consiguié una correlacién positiva media
a diferencia del antecedente que alcanzé una correlacion positiva aceptable,
asimismo, se afirma una fiabilidad excelente en la confiabilidad del instrumento en
ambos estudios en cuestion. Igualmente, Corddn et al. (2022) argumentd que, la
comunicacién corporativa es un instrumento estratégico para realizar una excelente
gestion, es decir, la comunicacion tramita toda la politica comunicativa de la
empresa y se hace oir su mensaje, aparte de ello, se trasforma en un factor

estratégico importante, ya que se refuerza los vinculos con sus clientes.

Acerca del tercer objetivo especifico, describir la relacién entre la reputacion
corporativa con la captacion de clientes de un Instituto de inglés, San Isidro 2023.
Los resultados en el cual se puede observar una y un Sig. =0.000 con lo que, se
puede indicar que hay relacion entre ambas variables y un (rho = 0,518), que indica
un grado de correlacion positiva considerable, es decir, la reputacion corporativa
genera una excelente captacion de los clientes y de esa forma lograr alcanzar el
exito del Instituto de idioma inglés, ademas de una confiabilidad del instrumento
de= 0.913, que muestra una fiabilidad excelente,; al comparar los resultados con lo
estudiado por Molina et al. (2020) en su estudio cuyo objetivo fue comprobar si el
marketing interno hay relacion con la satisfaccién de los participantes, en el cual

tuvo un Sig. de 0,000,en el que indica que posee relacion entre ambas variables, y
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un (Rho=0,991) que sefiala una correlacion positiva muy buena, ademas de
confiabilidad del cuestionario de=0.997 comprueba que hay un grado de fiabilidad
muy buena. Con estos datos recolectados, se afirma que en ambos estudios en
cuestion poseen relacion entre sus variables, es decir, que hay relacion entre la
reputacion corporativa y la captacion de clientes, ademas, se manifiesta que la
reputacion corporativa crea una alta captacion de clientes en el Instituto de idioma
inglés, sin embargo, se discrepa con el grado de correlacion debido, que en el
estudio llevado a cabo se consiguié una correlacion positiva considerable a
diferencia del antecedente que logré una correlacion positiva muy buena,
igualmente, no se concuerda con la confiabilidad del instrumento, porque, se
adquiri6 en el estudio en cuestibn una fiabilidad excelente a diferencia del
antecedente que obtuvo una fiabilidad muy buena. Ademas, Fernandez et al. (2019)
considero que, la reputacion es considerada un activo tangible, siendo una habilidad
gue se desarrolla con el tiempo. Es una apreciacion de experiencias del pasado,

ademas de pronosticar la conducta positiva de la organizacion.

Finalmente, el cuarto objetivo especifico, que fue describir la relacion entre
la identidad corporativa con la captacién de clientes en un Instituto de idioma inglés,
San Isidro 2023. La informacién conseguida, en el cual, se identificé un Sig. de 0.000
que indica que hay una relacién entre las variables de estudio, y un (rho = 0,509)
gue muestra una correlacion positiva considerable, con lo que indica que poseeria
una relacion entre los dos componentes de la identidad corporativa y el
comportamiento de la captacion de los clientes, por ello, refleja que la identidad
corporativa son sustanciales para el Instituto de idioma inglés, San Isidro, para la
captacion de clientes, ademas, una confiabilidad del cuestionario de = 0.913, que
muestra una fiabilidad excelente; al comparar la informacion recolectada con lo
investigado por Aparicio (2020) cuyo objetivo fue establecer si hay dependencia
entre la comunicacion interna y la identidad corporativa, quien alcanzo los
siguientes resultados, un Sig.=0.000 la cual, expresa que posee una relacion entre
ambas variables, y un (rho = 0,885), que demuestra una correlacion positiva alta,

ademas, una confiabilidad del cuestionario de = 0.806, que muestra una fiabilidad
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alta. Con esta informacion, se concuerda que ambos estudios en cuestion poseen
relacion entre sus variables, en otras palabras, que poseen una favorable relacion
entre la identidad corporativa y la captacion de clientes, no obstante, se discrepa
con el grado de correlacion, puesto que, en el estudio llevado a cabo se logré una
correlacion positiva considerable a diferencia del antecedente que alcanzé una
correlacion positiva alta, igualmente, no se concuerda con la confiabilidad del
cuestionario debido que en el estudio en cuestiébn se consiguié una fiabilidad
excelente a diferencia del antecedente que obtuvo una fiabilidad alta. Ademas,
Costa (2018) sefialo que, la imagen corporativa se edifica a través de la identidad
corporativa y de la marca, esta imagen termina siendo fundamental al momento de

la consolidacion de la organizacion y la captacion de clientes.
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VI. CONCLUSIONES

En el transcurso del estudio se tomaron en contemplacion los resultados
adquiridos y los objetivos planteados se inicia a desarrollar las siguientes

conclusiones:

Primera: Se consiguié determinar que hay un Sig. de =0.000 lo que indica
que hay una relacion entre la imagen corporativa y la captacion de clientes de un
instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023, y que existe un grado de correlacion
positiva considerable con un (Rho de =0.698). Por tanto, se concluye que para
realizar una excelente imagen corporativa debe ser expresada a través de la
personalidad corporativa, la comunicacion corporativa, la reputacion corporativa y
la identidad corporativa se obtiene una favorable captacion de clientes para

generar rentabilidad y crecimiento dentro del mercado.

Segunda: Se consiguio describir la relacion entre la personalidad corporativa
y captacion de clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023, con un
grado de significancia de 0,000, y que existe una correlacién positiva media con
un coeficiente de Rho de = 0.458. Por ende, se concluye que al ejercer una
personalidad corporativa correcta aumenta la captacion de clientes, lo que permite

gue se diferencie dentro del mercado generando mas rendimiento.

Tercero: Se consigui6 describir que existe una relacién entre la comunicacion
corporativa y la captacion de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro
2023, con un nivel de Sig. de 0.000, y una correlacion positiva media con un
coeficiente de Rho = 0.496, Por ello, se concluye que la comunicacion corporativa
esta vinculada con la captacion de clientes con la finalidad de generar nuevo
publico objetivo.

Cuarto: Se consiguid describir que existe una relacion entre la reputacion
corporativa y la captacion de clientes de un instituto de idiomas inglés, San Isidro
2023, con un nivel de Sig. de 0.000, y una correlacion positiva considerable con

un coeficiente de Rho = 0.518. Por lo tanto, se concluye que la reputacion
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corporativa es parte esencial para la captacion de clientes, con el fin de conservar

una buena imagen generando nuevos clientes.

Quinto: Finalmente, se consiguid describir que hay una relacion entre la
identidad corporativa y la captacion de clientes de un instituto de idioma inglés,
San lIsidro 2023, con un grado de Sig. de 0.000, y una correlacidon positiva
considerable con un coeficiente de Rho = 0.509. Por lo tanto, se concluye que la
identidad corporativa es uno de los elementos claves dentro de la empresa para la
captacion de clientes, lo que permite generar cambios desde dentro para
incrementar la integracion de sus valores e identidad, creando un aumento

sustancial en la confianza de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Con respecto al estudio obtenido en la investigacion se muestran las siguientes

recomendaciones:

Primera: Tras haber observado un grado de correlaciébn positiva
considerable entre la imagen corporativa y la captacion de clientes de un instituto
de idioma inglés, San Isidro 2023. Se sugiere mejorar la imagen corporativa dentro
y fuera de la organizacion, para alcanzar rendimientos mas optimos y de ese modo
garantizar la satisfaccion de todos los clientes, como también la captacion de

nuevos y potenciales clientes.

Segunda: Se visualizé una correlacion positiva media entre la personalidad
corporativa y la captacion de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro
2023. Se recomienda optimizar los componentes de la empresa como los valores
y la visibn que desea mostrar al mundo, de ese modo lograr y garantizar una

excelente imagen con el fin de obtener rentabilidad.

Tercera: Se hall6 una correlacién positiva media entre la comunicacion
corporativa y la captacion de clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro
2023. Se sugiere maximizar las estrategias comunicativas de ese modo llegar a
los objetivos que se plantean concerniente a la imagen corporativa con el fin de

captar y fidelizar nuevos clientes.

Cuarta: Se hall6 una correlacién positiva considerable entre la reputacion
corporativa y la captacion de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro
2023. Se sugiere aplicar estrategias para mejorar la imagen que proyecta la
organizacién en conjunto con todos los elementos dentro y fuera de la empresa

gue permitird atraer mas clientes y desarrollo econémico.

Quinta: Se encontrd una correlacion positiva considerable entre la identidad
corporativa y la captaciéon de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro

2023. Se recomienda medir y evaluar los aspectos internos de la organizacion ya
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que es la personalidad de la organizacion, con el propdsito de mejorar la

satisfaccion y captacion del cliente.
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ANEXOS
ANEXO 1:

Matriz de operacionalizaciéon de las variables

Variables L Definicion : - : . Escala
) Definicion Conceptual : Dimension Indicadores Items L
de Estudio Operacional Medicion
e Percepcién 1-2
De acuerdo con Ramos y Personalidad adecuada
Valle (2020) nos dicen corporativa :
: e Despierta tu
que, la imagen teNci 3-4
corporativa es atencion
trascendental, debido que :
las organizaciones Las "a”?‘t."?s e van i
gfgi?)ida\sle cc())r 0 233 dimensiones, y se ~ Comunicacion e Aparicibnenlos  8-9
glientes i ogeen o ng 'ealizara mediante la corporativa medios de
Variable 1 » SIP . técnica de encuesta, comunicacion.
una buena reputacion, de . ce .
Imagen ademas, se utilizara Ordinal
. esa forma generar una i Reputacién
corporativa : . como instrumento el p Posici iento 10-12
ventaja competitiva, : : . corporativa osicionamiento
: cuestionario y sera p
dejando a sus . .
. aplicado a través de
consumidores i
. la escala ordinal y la
satisfechos y que supere 5
: escala de valoracion
sus expectativas, y sobre : L
todo se identifique con las de Likert, asimismo, dentidad [
marcas para C:Je asi sea , '2as€f medido a denuce " Vol o
Y q través de indicadores.  corporativa e Confianza 15-16

dificil de olvidar.




Variable 2
Captacion
de clientes

Segun  Mota  (2019)
argumenta que la
captacion de clientes se
define como vender un
producto o servicio de la
organizacion al mercado
meta. En otras palabras,
la captacién de clientes
es sustancial para todas
las entidades, aunque es
dificil y costoso. Sin
embargo, ello ayuda a
acrecentar las ventas en
un plazo corto de ese
modo fidelizar a los
clientes.

Las variables se van
a descomponer en
dimensiones, y se

realizara mediante la

técnica de encuesta,
ademas, se utilizara
como instrumento el
cuestionario y sera
aplicado a través de
la escala ordinal y la
escala de valoracion
de Likert, asimismo,
va a ser medido a

través de indicadores.

Satisfaccion
del cliente

Calidad
percibida

Servicio

e Servicio

Experiencia

e Marca
Empresa

Intangibilidad
de servicio

17-18
19-22

23-24
25-26

27-30

Ordinal




Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captacion
de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
Maestria ( ) Doctor ( X)
Grado profesional:
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Valleia
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4afios ( )
elarea: | Mas de5 afios (X )

2. Propdsito de la valuacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Procedencia: Del autor
Administracidn: Virtual
Tiemnao de anlicacion: 15 minutos
Ambita de anlicacién: Instituto de idiomas de inglés San Isidro
Estd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
L - La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14
Significacion:
4, Soporte tedrico

Variable 1: Imagen Corporativa



De acuerdo con Ramos y Valle (2020) nos dicen que, la imagen corporativa es trascendental, debido que las
organizaciones buscan ver como son percibidas por sus clientes, si poseen o0 no una buena reputacion, de
esa forma generar una ventaja competitiva, dejando a sus consumidores satisfechos y que supere sus
expectativas, y sobre todo se identifique con las marcas para que asi sea dificil de olvidar.

Variable 2: Captacion de clientes

Segun Mota (2019) argumenta que la captacion de clientes se define como vender un producto o servicio de
la organizacién al mercado meta. En otras palabras, la captacidon de clientes es sustancial para todas las
entidades, aunque es dificil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de
ese modo fidelizar a los clientes.

Variable Dimensiones Definicion

Mayorga y Afafios (2020) manifestd que, es un medio parg
poder comenzar la edificacién de una identidad y sobre todo ung
imagen adecuada. De igual forma, la personalidad es necesarig
para edificar la reciprocidad entre la marca y sus clientelas
debido que crea lazos entre ellos y participa al posicionamientd

Personalidad corporativa de la marca, de la misma forma a la reputacion de la marcs

Cordén et al. (2022) argumentd que es un instrumentd
estratégico para realizar una excelente gestién, es decir, |
comunicacién tramita toda la politica comunicativa de I
empresa y se hace oir su mensaje, ademas, se trasforma er

Comunicacién corporativa un factor estratégico importante, ya que se refuerza log
vinenlne con ciie cliantag
Fernandez et al. (2019) considerd que, la reputacion es
considerada un activo intangible, siendo una habilidad que se
desarrolla con el tiempo. Es una apreciacidn de experiencias de
pasado, ademas, pronostica la conducta positiva de g
Reputacién corporativa organizacion.

Costa (2018) indicé que la imagen corporativa se construye g
través de la identidad corporativa y de la marca, esta imager
termina siendo fundamental al momento de la consolidacion de
la organizacion.

Imagen corporativa

Identidad corporativa

Florian y Dominguez (2021) indican que, la satisfaccion de|
cliente es calificado como un requerimiento basico paré
posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos a

Satisfaccion del cliente piiblico objetivo.

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un
tipo de calidad que no se relaciona con el producto en si, sing
como lo percibe la clientela

Segun Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en e
transcurso de los afios, la cual ha sido propagada quedandg
esencialmente como lo que satisface las necesidades
deseos. En ofras palabras, el servicio se trasforma en ur
intercambio beneficio o valor entre consumidor y organizacion
Ademas, la calidad de los servicios generara la supervivencia dg
Nombre Variable 2 la entidad dentro del mercado.
Servicio

Calidad percibida




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captacion de clientes en un Instituto
de Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi Lopez Cindy en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica

4. Altonivel

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacién muy grandeenelusodelas palabras
o deacuerdo con susignificadoo porla
CLARIDAD 2.BajoNivel ordenaciondeestas.
Serequiereunamodificacionmuyespecificade
El item se 3.Moderado nivel algunosdelostérminosdel item.
comprende

Elitemesclaro, tiene semanticaysintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene
relacionldgica con la
dimensiono

indicador queesta

1.Totalmenteendesacuerdo (no
cumple con el criterio)

Elitemnotienerelacionlogicaconladimension.

2.Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

Elitemtieneunarelaciontangencial/lejanacon la
dimensioén.

3.Acuerdo(moderado nivel)

Elitemtieneuna
relacionmoderadaconladimensiénqueseestamid

4.Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

Elitemseencuentraestarelacionadoconla
dimensiénqueestamidiendo.

RELEVANCIA

El itemes esencial o

imnartanta Ac

1.No cumplecon elcriterio

Elitempuedesereliminadosinquesevea
afectadalamedicidndela dimensidn

2.BajoNivel

Elitemtienealgunarelevancia,perootroitem
nuedeestar incliuvendoloaniemideéste

3.Moderado nivel

El itemesrelativamenteimportante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe serincluido.

Leercondetenimientolositemsycalificarenunaescaladela4suvaloracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Baio Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Imagen corporativa

Primera dimension: Personalidad corporativa




Clarid|Coher|Relev

. ; Observaciones
m | ad [encia]ancia

—.
=

Indicadores

4 4 4

Percepcion adecuada

Mlw|[o—P

4 3
4 4
3 4

N E N NN

Despierta tu atencién

Segunda dimension: Comunicacion corporativa

Clarid|Coher|Relev q
Indicadares ftem | ad |encia|ancia Observaciones
5 4 4 4
.. 6 4 3 4
Autenticidad 7 7 7 7
8 3 4 4
Aparicion de los medios de comunicacion 9 4 4 4

Tercera dimension: Reputacion corporativa

. . et COh.er Reley Observaciones
Indicadares ftem | ad |encialancia
10 4 4 4
.. . 11 4 3 4
Posicionamiento 12 2 2 2

Cuarta dimensién: Identidad corporativa

Clarid|Coher|Relev

Indicadores item Observaciones
13| 4 | 4 | 4
Slogan 14 4 3 4
15 4 4 4
Confianza 16 | 3 4 4

Variable del instrumento: Captacion de clientes

Primera dimensién: Satisfaccion del cliente

Clarid(Coher| Relev :
Indicadores ftem | @d |encialancia Observaciones
1 4 4 4
Servicio 2 4 3 4
3 4 4 4
4 3 4 4
5 4 4 4
Experiencia 6 4 4 4

Segunda dimensién: Calidad Percibida

Clarid|Coher| Relev

ad lencialancia Observaciones

Indicadares ftem
7 4 4 4
Marca 8 4 3 4
9 4 4 4
Embresa 10 | 3 4 4




Tercera dimension: Servicio

Indicadores

Clarid(Coher|Relev
jtem | @d [encia|ancia

Observaciones

Intangibilidad de servicio

11 4 4 4

12 4 3 4

13 4 4 4

14 3 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de
los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
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Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID

DNI N° 09499298

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captacion
de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM
Maestria ( X ) Doctor ( )
Grado profesional:
Clinica ( ) Social [
Area de formacion académica: Educativa ( ) Organizacional( X)
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Valleio
Tiempo de experiencia profesional 2 a dafios ( )
el area: | Mas de5 afios (X )
2. Propdsito de la valuacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nomhbre de la Prueha: Cuestionario en escala ordinal
Autar(es): Rimachi Lopez Cindy
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiemno de aplicacidn: 15 minutos
Ambita de anlicacién: Instituto de idiomas de inglés San Isidro
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16
items en total. E| objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion:
4, Soporte tedrico

Variable 1: Imagen Corporativa

De acuerdo con Ramos y Valle (2020) nos dicen que, la imagen corporativa es trascendental, debido que las
organizaciones buscan ver como son percibidas por sus clientes, si poseen 0 no una buena reputacion, de
esa forma generar una ventaja competitiva, dejando a sus consumidores satisfechos y que supere sus
expectativas, y sobre todo se identifique con las marcas para que asi sea dificil de olvidar.



Variable 2: Captacion de clientes

Segun Mota (2019) argumenta que la captacion de clientes se define como vender un producto o servicio de
la organizacién al mercado meta. En otras palabras, la captacidon de clientes es sustancial para todas las
entidades, aunque es dificil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de
ese modo fidelizar a los clientes.

Variable Dimensiones Definicion

Mayorga y Afafos (2020) manifestd que, es un medio pars
poder comenzar la edificacién de una identidad y sobre todo ung
imagen adecuada. De igual forma, la personalidad es necesarig
para edificar la reciprocidad entre la marca y sus clientelas
debido que crea lazos entre ellos y participa al posicionamientd

Personalidad corporativa de la marca, de la misma forma a la reputacion de la marca

Cordén et al. (2022) argumentd que es un instrumentd
estratégico para realizar una excelente gestién, es decir, g
comunicacién tramita toda la politica comunicativa de Iz
empresa y se hace oir su mensaje, ademas, se trasforma er

Comunicacién corporativa un factor estratégico importante, ya que se refuerza log
vinenlne eon ciie cliontag
Fernandez et al. (2019) consideré que, la reputacion e
considerada un activo intangible, siendo una habilidad que s
desarrolla con el tiempo. Es una apreciacidn de experiencias de
pasado, ademas, pronostica la conducta positiva de g
Reputacion corporativa organizacion.

Costa (2018) indicé que la imagen corporativa se construye g
través de la identidad corporativa y de la marca, esta imager
termina siendo fundamental al momento de la consolidacion de
la organizacion.

Imagen corporativa

Identidad corporativa

Florian y Dominguez (2021) indican que, la satisfaccion de|
cliente es calificado como un requerimiento basico paré
posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos a

Satisfaccion del cliente publico objetivo.

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un
tipo de calidad que no se relaciona con el producto en si, sing

Calidad percibida . .
como lo percibe la clientela

Segun Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en ¢
transcurso de los afos, la cual ha sido propagada quedandd
esencialmente como lo que satisface las necesidades )
deseos. En ofras palabras, el servicio se trasforma en ur
Nombre Variable 2 intercambio beneficio o valor entre consumidor y organizacion
Ademas, la calidad de los servicios generara la supervivencia dg
la entidad dentro del mercado.

Servicio




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captacion de clientes en un Instituto de
Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi Lopez Cindy en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
CLARIDAD o palabras de acuerdo con su significado o por la
2.BajoNivel ordenacién de estas.
. Se requiere una modificacion muy especifica de
El item se . I del Arrmi del i
comprende

facilmente, es decir,
su sintactica y

T

4. Altonivel

El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene
relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

midiandn

1.Totalmenteendesacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimension.

2.Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial/lejana con
la dimension.

3.Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4.Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o

imnartanta _oc docir

1.No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicidn de |a dimensién

2.BajoNivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

3.Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leercondetenimientolositemsycalificarenunaescaladela4suvaloracién, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Baio Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Primera dimension: Personalidad corporativa

Variable del instrumento: Imagen corporativa




_ ) Cla(;'d Coher|Relev Observaciones
Indicadores ftem | @d |€nciafjancia
1 4 4 4
Percencién adecuada 2 4 3 4
3 4 4 4
Despierta tu atencién 4 3 4 4
Segunda dimensién: Comunicacién corporativa
Clarid|Coher| Relev -
) ; - Observaciones
Indicadores ftem | @d [encialancia
5 4 4 4
. 6 4 3 4
Autenticidad 7 4 4 4
8 3 4 4
Apbaricion de los medios de comunicacion 9 4 4 4
Tercera dimension: Reputacion corporativa
; et COh.er Relgv Observaciones
Indicadares ftem | ad |encia|ancia
10 4 4 4
.. . 11 4 3 4
Posicionamiento 12 2 2 2
Cuarta dimension: Identidad corporativa
Indicadores ftem CIETE] SR [REE Observaciones
13 4 4 4
Slogan 14 4 3 4
15 4 4 4
Confianza 16 3 4 4
Variable del instrumento: Captacion de clientes
Primera dimensién: Satisfaccion del cliente
_ ) C'a(;'d Coher| Relev Observaciones
Indicadares [tem | @d |€nciafancia
1 4 4 4
Servicio 2 4 3 4
3 4 4 4
4 3 4 4
5 4 4 4
Experiencia 6 4 4 4
Segunda dimensidn: Calidad Percibida
Clarid|Coher| Relev :
; . - Observaciones
Indicadares item | ad |encialancia
7 4 4 4
Marca 8 4 3 4
9 4 4 4
Empresa 10 3 4 4

Tercera dimension: Servicio




Clarid|Coher| Relev

. . d > - Observaciones
Indicadares ftem | @d |encia|ancia

11 4 4 4

12 4 3 4

13 4 4 4

Intangibilidad de servicio

14 3 4 4

Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM
DNI N° 44075484

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de
los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captacion
de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mg. ALONSO LOPEZ ALFREDO
Maestria ( X ) Doctor ()
Grado profesional:
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Valleia
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4afios ( )
elarea: | Mas de5 afios (X )

2. Propdsito de la valuacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Rimachi Lopez Cindy
Procedencia: Del autor
Administracidn: Virtual
Tiemna de anlicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Instituto de idiomas de inglés San Isidro
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion:
4, Soporte tedrico

Variable 1: Imagen Corporativa

De acuerdo con Ramos y Valle (2020) nos dicen que, la imagen corporativa es trascendental, debido que las
organizaciones buscan ver como son percibidas por sus clientes, si poseen 0 no una buena reputacion, de
esa forma generar una ventaja competitiva, dejando a sus consumidores satisfechos y que supere sus
expectativas, y sobre todo se identifique con las marcas para que asi sea dificil de olvidar.



Variable 2: Captacion de clientes

Segun Mota (2019) argumenta que la captacion de clientes se define como vender un producto o servicio de
la organizacién al mercado meta. En otras palabras, la captacidon de clientes es sustancial para todas las
entidades, aunque es dificil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de
ese modo fidelizar a los clientes.

Variable Dimensiones Definicion

Mayorga y Afafios (2020) manifestd que, es un medio parg
poder comenzar la edificacion de una identidad y sobre todo ung
imagen adecuada. De igual forma, la personalidad es necesarig
para edificar la reciprocidad entre la marca y sus clientelas
debido que crea lazos entre ellos y participa al posicionamientg

Personalidad corporativa de la marca, de la misma forma a la reputacion de la marca

Cordén et al. (2022) argumentd que es un instrumentd
estratégico para realizar una excelente gestidn, es decir, I
comunicacién tramita toda la politca comunicativa de g
empresa y se hace oir su mensaje, ademas, se trasforma er

Comunicacién corporativa un factor estratégico importante, ya que se refuerza log
vinenlne con ciie cliontag
Fernandez et al. (2019) consideré que, la reputacion e
considerada un activo intangible, siendo una habilidad que s
desarrolla con el tiempo. Es una apreciacién de experiencias de
pasado, ademas, pronostica la conducta positiva de |4
Reputacién corporativa organizacion.

Costa (2018) indicé que la imagen corporativa se construye g
través de la identidad corporativa y de la marca, esta imager
termina siendo fundamental al momento de la consolidacion de
la organizacion.

Imagen corporativa

Identidad corporativa

Florian y Dominguez (2021) indican que, la satisfaccion de|
cliente es calificado como un requerimiento basico parg
posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos a

Satisfaccion del cliente piblico objetivo.

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un
tipo de calidad que no se relaciona con el producto en si, sing

Calidad percibida . .
como lo percibe la clientela

Segun Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en ¢
transcurso de los afos, la cual ha sido propagada quedandd
esencialmente como lo que satisface las necesidades
deseos. En ofras palabras, el servicio se trasforma en ur
Nombre Variable 2 intercambio beneficio o valor entre consumidor y organizacion
Ademas, la calidad de los servicios generara la supervivencia dg
la entidad dentro del mercado.

Servicio




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captacion de clientes en un Instituto
de Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi Lopez Cindy en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1.No cumplecon elcriterio El item noesclaro.

Elitemrequierebastantesmodificacionesouna
modificacionmuy grandeenelusodelas palabras

o deacuerdo con susignificadoo porla
CLARIDAD 2.BajoNivel ordenaciondeestas.

Serequiereunamodificacionmuyespecificade
El itemsecomprende | 3.Moderado nivel algunosdelostérminosdel item.
facilmente,es
decir,susintactica

Elitemesclaro, tiene semanticaysintaxis

ysemanticason 4.Altonivel adecuada.
1.Totalmenteendesacuerdo (no Elitemnotienerelacionlogicaconladimension.

cumpleconelcriterio)

COHERENCIA 2.Desacuerdo (bajo nivel de Elitemtieneunarelaciontangencial/lejanacon la
acuerdo) dimensioén.

El item tien Elitemtieneuna

relacién:eégicg c?)n la_| 3:Acuerdo(moderadonivel) relacionmoderadaconladimensiénqueseestamid
dimensiono 4.Totalmente de Acuerdo (alto Elitemseencuentraestarelacionadoconla

- , nivel) dimensiénqueestamidiendo.
indicador queesta

Elitempuedesereliminadosinquesevea

1.No cumplecon elcriterio afectadalamedicidndela dimension

Elitemtienealgunarelevancia,perootroitem

RELEVANCIA 2.BajoNivel nuedeestar incliuvendoloaniemideéste
3.Moderado nivel El itemesrelativamenteimportante.
El itemes esencial o | 4.Altonivel El itemesmuyrelevanteydebeser incluido.

imnartanta Ac

Leercondetenimientolositemsycalificarenunaescaladela4suvaloracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Baio Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Imagen corporativa

Primera dimension: Personalidad corporativa



_ ) Claé'd Coher|Relev Observaciones
Indicadares ftem | @d |enciajancia
1 4 4 4
Percencién adecuada 2 4 3 4
3 4 4 4
Despierta tu atencién 4 3 4 4
Segunda dimensién: Comunicacién corporativa
Clarid|Coher|Relev q
; ; ; Observaciones
Indicadares jfem | @d |encia]ancia
5 4 4 4
. 6 4 3 4
Autenticidad 7 4 4 4
8 3 4 4
Abaricién de los medios de comunicacién 9 4 4 4
Tercera dimensién: Reputacion corporativa
: _ Clarid Cohgr Reley Observaciones
Indicadares item | ad |encia]ancia
10 4 4 4
o . 11 4 3 4
Posicionamiento 12 2 2 2
Cuarta dimension: Identidad corporativa
Indicadores ftem ClviE] elnes| ReEy Observaciones
13 4 4 4
Slogan 14 4 3 4
15 4 4 4
Confianza 16 3 4 4
Variable del instrumento: Captacién de clientes
Primera dimensién: Satisfaccion del cliente
Clarid|Coher|Relev q
; . : Observaciones
Indicadares jtem | @d |encia]ancia
1 4 4 4
Servicio 2 4 3 4
3 4 4 4
4 3 4 4
5 4 4 4
Experiencia 6 4 4 4
Segunda dimensidn: Calidad Percibida
_ ) C'a(;'d Coher| Relev Observaciones
Indicadares [tem | @d |enciajancia
7 4 4 4
Marca 8 4 3 4
9 4 4 4
10 3 4 4

Empresa




Tercera dimension: Servicio

Clarid|Coher| Relev

. ; : Observaciones
Indicadores ftem | a@d |encia|ancia

11 4 4 4

12 4 3 4

13 | 4 4 4

Intangibilidad de servicio

14 3 4 4

./__ i . \ \'

- el Ussder
— - - -

Mg. ALONSO LOPEZ ALFREDO
DNI N° 09460324

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 3

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: IMAGEN CORPORATIVA Y LA CAPTACION DE
CLIENTES EN UN INSTITUTO DE IDIOMA INGLES, SAN ISIDRO 2022

Investigador principal: Rimachi Lopez Cindy
Asesor: Mg. Cervantes Ramoén, Edgard Francisco
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Imagen corporativay la captacion de clientes en un Instituto de Idioma Inglés,
San Isidro 2022, cuyo propdsito es Determinar la relacion entre la imagen
corporativay la captacion de clientes en una compainiia del idioma inglés, San
Isidro 2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentard un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo;
luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomaré responder la encuesta serd de aproximadamente 10
minutos, si gusta, puede responder ahora 0 comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econdémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacidén especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los
resultados solo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algin resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg.
Cervantes Ramon Edgard Francisco al correo electrénico
ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe o con el Comit¢é de Etica: etica-
administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].



ANEXO 4

Instrumento de recolecciéon de datos

Toda la informacion se tratara de manera confidencial y es Unicamente con fines académicos. Para ello, se debera marcar

IMAGEN CORPORATIVA Y CAPTACION DE CLIENTES

la opcidn que crea conveniente, por favor, califique de acuerdo a los siguientes puntos. MUCHAS GRACIAS

al momento de la adquisicidn del servicio

Primera variable: imagen corporativa OPCIONES
Dimensiones Indicadores Preguntas 3|4
1. Considera un factor importante, la reputacién de la empresa antes de
Percepcioén adquirir un servicio
, adecuada 2. Selecciono factores claves, como la imagen de la empresa antes de
Personalidad . .
corporativa adquirir un servicio
. 3. Considera que la publicidad que aparece en las redes sociales es
Despierta tu . . s
., atractivas e ideales al servicio brindado
atencion - - -
4. Considera que la marca se diferencia de otras empresas
5. Considero que el instituto de idioma de inglés posee credibilidad
. 6. Considera que el instituto ha mantenido cierta integridad, honestidad y
Autenticidad )
L trasparencia
Comunicacién . - - —
corporativa 7. Considera que se tiene toda la informacién de la empresa a la mano
Aparicion enlos | 8. Considera que recibe frecuentemente informacién de la empresa
medios de 9. Considero que se miden la satisfaccion del cliente
comunicacion
Reputacién 10. Considera que el instituto de idioma de inglés es una de las mejores en su
corporativa rubro
- . 11. Considera que la percepcidn de la marca es positiva con la calidad del
posicionamiento .
servicio
12. Considera que una positiva imagen corporativa es una cualidad esencial




Identidad

13. Considera que se ha desarrollado alguna frase que acompaiie a la marca

corporativa Slogan 14. Concuerda que el slogan es reconocido a primera vista
. 15. Considero haber escuchado hablar del instituto de idiomas
Confianza - - — —
16. 12. Considera la posibilidad de volver a adquirir nuestro servicio
Segunda variable: CAPTACION DE CLIENTES OPCIONES
Dimensiones Indicadores Preguntas 3|4
1. Considero estar satisfecho con los beneficios que ofrece el instituto de idiomas
. de inglés
Servicio , — -
2. Estd de acuerdo con la opinidn de otros clientes sobre el buen trato que se
. » brinda es verdadera
Satisfaccién . . - : — — —
del cliente 3. Considera que fue facil encontrar informacién del instituto de idioma de inglés
4. Estoy de acuerdo que, de tener algin inconveniente en la adquisicion del
Experiencia servicio, el personal actia de manera oportuna para solucionar el inconveniente
5. Considera su experiencia con el servicio satisfactorio
6. Considera que el servicio supero sus expectativas
Marca 7. Considera nuestra marca mejor, en comparaciéon con las demas
Calidad 8. Considera la posibilidad de recomendar el servicio
percibida Empresa 9. Considera que, cuando adquiere el servicio lo haces porque inspira seguridad
10. Considera que la relacidn que posee con la empresa es duradera
11. Considera que los servicios que adquiere en este instituto de idioma de inglés
cubren sus expectativas
Servicio Intangibilidad |12. Considera que, el servicio esta libre de factores negativos (ausentismo por parte
de servicio del profesor, vulgaridad, falta de respeto, peleas, etc.)
13. Estd de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traera potenciales clientes
14. Considera que el personal esta capacitado para el servicio que brinda




Anexo 5: Célculo de confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Tabla 18

Nivel de confiabilidad del instrumento

Intervalos Interpretacion
0,01a0,20 Confiabilidad nula
0,21a0,40 Confiabilidad baja
0,41 a 0,60 Moderada
0,61a0,80 Confiabilidad Alta
0,8l1a0,1 Confiabilidad excelente

Autor. Céaceres et al. (2023)



Anexo 6:

Célculo del tamafio de muestra

N+Z?pxq

nzeZ(N—1)+Z2p*q

_ 127 % (1.96)2 % 0.5 * 0.5
~(0.05)2(127 — 1) + (1.96)2 * 0.5 = 0.5

n

n= 95.63
n=96

Donde:
z=1.96
p= 0.50
g= 0.50
e=0.05
n=127



Anexo 7

Tabla de los niveles de correlacion

Valor Significado
-0.9a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a 0.90 Correlacion negativa muy perfecta
-0.51a-0.75 Correlacion negativa muy considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy perfecta
+0.9 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Lalinde et al. (2018)



ANEXO 8

Matriz de datos (Excel)
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CAPTACION DE CLIENTES
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