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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la imagen 

corporativa y la captación de clientes en un Instituto idioma inglés, San Isidro 2023. 

La metodología de la investigación fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de 

nivel correlacional y de diseño no experimental de corte trasversal; asimismo, tuvo 

una población finita conformada por 96 estudiantes; además, 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 comprobación de la hipótesis fueron un nivel Sig. 

= 0,000 por el cual se comprobó la existencia de relación de las variables de estudio, 

de igual forma se obtuvo un Rho Spearman de = 0.698 indicando un nivel de 

correlación positiva considerable. Finalmente se concluyó que, para realizar una 

excelente imagen corporativa debe ser expresada a través de la personalidad 

corporativa, la comunicación corporativa, la reputación corporativa y la identidad 

corporativa se obtiene una favorable captación de clientes para generar rentabilidad 

y crecimiento dentro del mercado. 

Palabras clave: imagen corporativa, captación de clientes, reputación corporativa. 
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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. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel internacional, la imagen corporativa es una de las cualidades crucial para 

garantizar el éxito de toda empresa. A pesar de ello, una miríada de organizaciones 

no lo toma en cuenta, como consecuencia, se genera problemas irreversibles en 

su marca, afectando financieramente y también puede llegar hasta la desaparición 

de la empresa. Puesto que, la imagen corporativa, simboliza como el público 

percibe o tiene una idea con respecto a la empresa. Una mala reputación 

empresarial genera pérdidas económicas. En la revista tendencias creativas 

(2017), según el Áres de Comercio de los Estados Unidos, indican que el 40% de 

las empresas no consiguen subsistir tras una crisis, y más del 60% de negocios 

tienen que cerrar en los siguientes dos años después de haber vivido situaciones 

críticas. Por ende, un inadecuado empleo de la imagen corporativa daña 

sustancialmente a la empresa, ocasionando disminución en las ventas y sobre todo 

creando una opinión casi irreversible en la mente del público, estos errores pueden 

ser agravado por la tecnología al viralizarse y generar una imagen corporativa 

negativa. Además, En el Newsletter Cefora consultoría y formación (2019), 

menciona que la captación de clientes que se adquiere de una organización es 

vital, valiosa y va de la mano con la percepción de la marca, es decir, la imagen 

corporativa. Por ende, el público general tuvo en cuenta la reputación empresarial 

para seguir adelante con la obtención del producto o servicio frente a la 

competitividad. 

A nivel nacional, las compañías peruanas, de acuerdo con Reyes et al. 

(2022), nos indica que el 35% del público peruano tuvo una percepción sobre las 

compañías antes de realizar una adquisición, debido que posee una gran variedad 

de marcas de productos y servicios. Además, antes de elegir a la empresa, el 

público revisa los comentarios de las redes sociales como también, escriben sobre 

la satisfacción del servicio brindado. De igual forma, los empleados, también 

forman sus propias percepciones del lugar donde trabajan y expresan; si es o no 

un buen lugar, todo ello, hace que el público forme una percepción de la compañía. 

Por consiguiente, al tener una mala reputación empresarial y disminuye las ventas 
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dañando la economía. De igual forma, con una compañía de enseñanza del idioma 

ingles en el Perú, debe poseer una excelente imagen corporativa para que así 

capte más clientela y sus ventas se eleven. De acuerdo con el Diario Gestión 

(2017), se deduce que entre el 50% al 60% del importe de una compañía no se 

centra en lo físico, sino todo lo contrario, por lo imperceptible, es decir, la imagen 

corporativa, la reputación que se ha ganado la empresa en el trascurso de su 

existencia. Por ende, al poseer una perspectiva negativa de la compañía esto 

influye en la elección al instante en el que se ejecuta la adquisición 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 asesorías de inglés en corto tiempo, consta de doce meses 

para poder así 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 captación de clientes, como 

también, para la conservación de los mismos, aparte de ello, se visualiza una 

disminución en las ventas por no tener una buena reputación corporativa, además, 

de retractación de clientes y ahuyentar a los posibles interesados en la adquisición 

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 disminución de clientes y de nueva clientela, haciendo que no lleguen a 

los ingresos proyectados mensualmente.  Si la compañía sigue ese rumbo, el daño 

podría acrecentarse generando pérdidas económicas, mala publicidad hasta llegar 

a la quiebra. Por ende, el investigador considera que la compañía debería buscar 

alternativas de solución 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 más rentable. 

Por ende, el estudio se procuró demostrar la relación entre la imagen 

corporativa y la captación de clientes. 
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Por consiguiente, se formuló el problema general del estudio de 

investigación: 

¿Cuál es la relación entre la imagen corporativa y la captación de clientes 

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023? 

Seguidamente, se formuló los problemas específicos de esta investigación: 

➢ ¿De qué manera se relaciona la personalidad corporativa con la captación de 

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023? 

➢ ¿De qué manera se relaciona la comunicación corporativa con la captación de 

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023? 

➢ ¿De qué manera se relaciona la reputación corporativa con la captación de 

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023? 

➢ ¿De qué manera se relaciona la identidad corporativa con la captación de 

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023? 

La investigación comprendió diversas justificaciones como, teórica, social, 

metodológica y práctica. 

Justificación teórica, del presente estudio donde se presentaron las distintas 

bases teóricas obtenidas de tesis, artículos indexados, revistas, libros y artículos 

científicos los cuales brindaron información confiable para los temas elegidos de 

imagen corporativa y la captación de clientes, para una mayor correspondencia de 

estas teorías, las cuales estuvieron orientadas a resolver la problemática de la 

organización que se estudió, se concibió diferentes sapiencias concerniente a los 

temas para ulteriores investigación que beneficiaron a la comprensión de la mejor 

forma a las compañías y formularon  nuevas medidas con respecto a la imagen 

corporativa para la optimización de sus actividades. 

Justificación práctica, el propósito de la investigación consistió en indagar si 

preexistía correlación entre la imagen corporativa y la captación de clientes en una 

compañía del idioma inglés, San Isidro 2023, la cual, permitió que la compañía 

tomara buenas decisiones para optimizar la imagen corporativa y recuperara la 
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rentabilidad de la compañía, de la misma forma, esta investigación también puede 

ser manejado como referencia para ulteriores investigaciones. 

Justificación social, la investigación ayudó a dar a conocer cómo se conecta 

la imagen corporativa y la captación de clientes en la compañía de idiomas de 

inglés, adicionalmente, se pudo determinar como la imagen corporativa ha afectado 

la captación de clientes, por ende, los datos que se adquirió de este estudio 

ayudaron a la compañía a optimizar la imagen corporativa e incrementar las ventas, 

por ende, la rentabilidad. 

Justificación metodológica, en la investigación se citó autores y fuentes 

confiables con rigor científico, por lo cual, poseyó un análisis con herramientas de 

evaluación para una óptima administración de los datos, se empleó las encuestas 

como forma de recopilación principal de información de los clientes de una 

compañía de idiomas de inglés, con la finalidad de efectuar con el método científico. 

Seguidamente, el estudio tuvo como objetivo general lo siguiente: 

Determinar la relación entre la imagen corporativa y la captación de clientes 

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

Del mismo modo tuvieron los siguientes objetivos específicos: 

➢ Describir la relación entre la personalidad corporativa con la captación de clientes 

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

➢ Describir la relación entre la comunicación corporativa con la captación de 

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

➢ Describir la relación entre la reputación corporativa con la captación de clientes 

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

➢ Describir la relación entre la identidad corporativa con la captación de clientes en 

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

De igual forma, la hipótesis general fue expresada de la siguiente manera: 
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Sí existe relación entre la imagen corporativa y la captación de clientes en 

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

De igual manera, las hipótesis especificas fueron: 

➢ Sí existe relación entre la personalidad corporativa con la captación de clientes

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

➢ Sí existe relación entre la comunicación corporativa con la captación de clientes

en un instituto del idioma inglés, San Isidro 2023.

➢ Sí existe relación entre la reputación corporativa con la captación de clientes en

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.

➢ Sí existe relación entre la identidad corporativa con la captación de clientes en

un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023.
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II. MARCO TEÓRICO

Se emplearon múltiples fuentes para la realización del estudio, abarcando una 

amplia de selección de investigaciones previas, entre las cuales se encuentran los 

antecedentes internacionales. Los autores Loor et al. (2021) consideraron en su 

investigación cuyo objetivo fue establecer la influencia que tiene el marketing digital 

en la captación de clientes en las PYMES. La metodología que se aplicó fue 

documental exploratorio, descriptiva y de enfoque cuantitativo y cualitativo, a través 

de SPSS v.5, cuya realización se hizo por medio de la encuesta. Policotómica de 

escala Likert, el A.C. = 0.992. El resultado fue un Sig. =0.00 el cual, elimina la H0 y 

acepta la H1, y un Rho de = 0,850 que muestra una “correlación muy buena”. 

Concluyeron que posee una relación positiva, además, al emplear las herramientas 

digitales de marketing, benefician al incrementar los resultados en captar más 

clientes. 

Según Molina et al. (2020) en su investigación el cual, tuvo como objetivo, 

comprobar cómo influye el cross Chanel marketing en la captación de clientes. En 

el estudio tuvo como metodología lo siguiente, fue, inductivo completo, exploratoria, 

descriptiva, realizada a través de encuestas, Alfa de Cronbach, y una 

confiabilidad=0.997. Como resultado se consiguió un Sig.=0.00 aprobando la H1 

(Rho =0.991), siendo la correlación muy alta. Concluyeron que es muy importante 

manejar nuevas técnicas de mercadotecnia. 

Rodríguez 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 investigación fue, comprobar si entre el marketing 

interno hay una relación con la satisfacción de los participantes. La metodología 

fue cuantitativa, con un diseño 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 

conclusión a la que llegaron es que existe una conexión positiva entre el 

compromiso y el rendimiento profesional. 
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De acuerdo con Carrión (2019), en su estudio cuyo objetivo fue identificar si la 

empresa requiere un rediseño de su imagen de marca. La metodología 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. Concluyó que se creará un 

manual que beneficie a la empresa con la identidad corporativa. 

De acuerdo con Velarde y Pulido (2018) en su estudio que lleva por título 

“Reputación corporativa y gestión de la comunicación”. Cuyo objetivo del estudio 

fue observar qué factores determinan la reputación de las organizaciones del sector 

salud. La metodología fue diseño de corte cualitativo y de entrevistas. El resultado 

fue que la reputación se relaciona con la calidad y la confianza percibida. 

Concluyeron que la reputación 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 investigación cuyo 

objetivo fue comprobar si coexiste una correlación entre marketing digital y la CC 

en la organización. Se estableció como metodología, cuantitativo, correlacional de 

tipo básico, trasversal, no experimental. El resultado fue R=0,618 y R=0,590. 

Concluyeron que posee una relación verdadera y relevante entre las variables 

estudiadas. 

 De acuerdo con Llanos (2021) en su estudio cuyo objetivo general fue 

establecer si había relación entre la RE con respecto a la imagen corporativa del 

Consorcio Combayo. La metodología fue la siguiente, de manera correlacional y 

fue descriptiva del mismo modo, al igual que el diseño fue no experimental 

transversal, también, se ejecutó 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 están relacionadas la RSE y la IC, todo ello de acuerdo con Rho=.715, y con 

un Sig. de=0.00. Y concluyó, que hay una relación positiva muy fuerte entre la y IC 

y RSE. 
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Según Ranilla (2019), en su estudio de nombre “Below the Line y captación de 

los nuevos compradores de la organización Serpost SA, Lince 2019”. Cuyo objetivo 

comprobar si posee una relación entre la captación de clientes y el Below the line. 

La metodología que se empleó fue cuantitativa, además 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 H0 y se reconoce H1 como verdadera, además, se consiguió 

Rho=0.539. Concluyó que, si posee una relación muy significativa, en otras 

palabras, hay una relación positiva y significativa. 

Según Ramos (2018), en su estudio cuyo objetivo de la investigación fue 

comprobar si hay una la conexión entre la comunicación interna y a identidad 

corporativa de la organización. La metodología que manejó 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 H0 y acepta la H1. Concluyó en el estudio que las 

labores para optimizar la CI se relacionan con la consolidación de la identidad 

corporativa. 

Según Aparicio (2020) en su estudio cuya meta de su estudio fue establecer 

si había dependencia entre la comunicación interna de los trabajadores y la 

identidad corporativa. Empleó una metodología de diseño 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 

alcanzó, la correlación de 0.806 considerado aceptable, y un Rho = 0.885 y p=0.00 

y concluyó que sí posee una relación muy positiva entre la IC y la CI. 

Prosiguiendo en el desarrollo del estudio se tuvo en cuenta teorías 

concernientes al tema, para ello, se conceptualizan de manera específica las 

variables de estudio, por lo cual, se tomó en cuenta la opinión de diferentes autores 

para su desarrollo, por ende, se dio a conocer las teorías de la primera variable 

denominada imagen corporativa. 



9 

Con respecto a la teoría del vínculo 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 conexión entre 

el servicio y el cliente desde el punto de vista emocional para que exista un apego 

emocional. Del mismo modo, la teoría 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 organización, 

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

Se definió el termino imagen corporativa, Varo (2021) indicó que, es la 

percepción del público objetivo, cuyo anhelo de toda organización es proyectar una 

imagen corporativa comprometida y responsable. De igual manera, Menacho et al. 

(2020) manifestó que, es trascendental en la perspicacia de los clientes, debido 

que es una edificación mental intangible que hace que fortalezca la empresa, 

además, se debe desarrollar la implementación en las redes sociales. Asimismo, 

Pauker et al. (2018) consideró que es trascendental, porque median la percepción, 

es decir, la forma de como las personas ven la imagen de la empresa lo que genera 

un impacto y relevancia en el público objetivo. Además, Apolo y Moncayo (2018) 

indicó que, la imagen dentro de la empresa, para que origine un progreso, deben 

intervenir en el diseño y la comunicación visual. De igual forma, Lavanda et al. 

(2022) consideró que, el valor de la imagen corporativa esta tanto dentro y fuera de 

la empresa, sobre todo porque influye en la percepción del público 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 años adaptándose a los 

constantes cambios socioculturales. Asimismo, Calderón y Quispe (2022) 

argumenta que, si hay una correlación positiva entre la calidad de servicio brindado 

y la imagen corporativa por parte de los consumidores será beneficioso para la 

compañía. De igual forma, Angulo et al. (2020) indica que, es relevante en una 

organización debido a que ahí se visualiza los objetivos y esencia de la empresa, 
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y ello ayudara al público a elegir la marca. Por último, 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, comunicación corporativa, reputación e identidad 

corporativa. 

Como primera dimensión perteneciente a la primera variable imagen 

corporativa se definió la personalidad corporativa, de acuerdo con, Mayorga y 

Añaños (2020) manifestó que, es un medio para poder comenzar la edificación 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 

que crea lazos entre ellos y participa al posicionamiento de la marca, de la misma 

forma a la reputación de la marca entre su target. 

Como segunda dimensión correspondiente a la comunicación corporativa, 

Atarama y Vega (2020) consideraron que, es parte de la imagen corporativa al 

aplicarla generan mayor interacción. Asimismo, Cordón et al. (2022) argumentó que 

es un instrumento estratégico para realizar una excelente gestión, es decir, la 

comunicación tramita toda la política comunicativa de la empresa y se hace oír su 

mensaje, además, se trasforma en un factor estratégico importante, ya que se 

refuerza los vínculos con sus clientes. de igual forma, Espínola et al. (2018) indicó 

que, dentro de la marca se halló la comunicación corporativa, es decir, se toma una 

posición importante para establecer estrategias. 

Como tercera dimensión, reputación corporativa, Fernández et al. (2019) 

consideró que, la reputación es considerada un activo intangible, siendo una 

habilidad que se desarrolla con el tiempo. Es una apreciación de experiencias del 

pasado, además, pronostica la conducta positiva de la organización. De igual 

manera, García (2020) argumentó que, hay incomparables variables con respecto 

a la toma de disposiciones en la adquisición de una compra en el target, pero una 

de las más sustanciales es la reputación corporativa. Asimismo, Xifra (2020) 

manifestó que, cada vez es más tomado en cuenta por las empresas y se relaciona 
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con las relaciones públicas, además, se dice que la reputación es una ardua meta 

en la gestión. Del mismo modo, puede ser un riesgo, por ende, debe ser trabajado 

con estrategias e instrumentos de relaciones públicas. Así como, Cataño y Arias 

(2021) manifiesta que se ha comprobado que las empresas generan valor a través 

de activos intangibles como la reputación que hay cuando elementos como, 

calidad, rendimiento, responsabilidad social y la diferenciación. De igual manera, 

Martos et al. (2021) indicó que, es un conjunto de comentarios, percepciones y 

cualidades del publico de interés de una empresa. Asimismo, López et al. (2021) 

argumentó que, la reputación de una empresa se manifiesta en la buena calidad 

de los servicios que promete, además de la cultura de la compañía y la identidad 

corporativa. De igual forma, Echevarría et al. (2018) señaló que, tanto la imagen 

como la reputación son dos definiciones diferentes, pero relacionadas. 

Y finalmente la cuarta dimensión identidad corporativa, según Carrero (2019) 

la identidad de las empresas se ha consolidado por los valores, filosofías presentes 

en las compañías que originen cambios. Asimismo, López (2018) argumentó que 

poseer un excelente posicionamiento de la organización origina prestigio y 

mantiene de forma positiva la identidad corporativa. De igual manera, Costa (2018) 

indicó que la imagen corporativa se cimenta mediante de la identidad de la 

organización y sobre todo de la marca, esta imagen termina siendo fundamental al 

momento de la consolidación de la organización. Además, Vire (2019) manifiesta 

que, es la forma en como una entidad se va o se muestra frente a su target. 

Asimismo, Blanco (2018) indicó 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 comunicación y lo que contiene beneficia marcando la diferencia, es por ello, 

que es importante profundizar en los elementos para crear una buena identidad 

corporativa. De igual forma, Carrero (2019) señala 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. Además, Vintimilla 

(2020) manifiesta que, las organizaciones deberían edificar una notable identidad 

corporativa. 
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De la misma manera se condujo con la a variable número dos, captación de 

clientes, para lo cual, se refirió con diferentes conceptualizaciones por parte de los 

autores. 

En cuanto a la teoría 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 sí. 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 organización al mercado meta. En otras 

palabras, la captación de clientes es sustancial para todas las organizaciones, 

aunque es difícil y costoso, sin embargo, ello ayudara a acrecentar las ventas en 

un plazo corto, de ese modo, fidelizar a los clientes. Asimismo, Florián y Domínguez 

(2021) consideran que la captación de clientes detalló cinco etapas: la primera 

percibe el mercado; necesidades y deseos de los consumidores. Segundo, trazar 

una estrategia de marketing encaminada al público objetivo. Tercero, elaborar un 

programa de marketing donde se da un valor a nuestro producto o servicio. Cuarto, 

edificar una relación con los consumidores, generando rentabilidad en la entidad. 

Y, por último, alcanzar la captación de clientes. 

Las dimensiones que comprendieron la variable captación de clientes fueron: 

servicio, calidad percibida y satisfacción de cliente. 

La dimensión número uno fue la variable captación de clientes fue servicio. 

Con respecto a Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en el 

transcurso de los años, 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 organización. 

Además, la calidad de los servicios generara la supervivencia de la entidad dentro 

del mercado. 



13 

A continuación, la dimensión calidad percibida. De acuerdo con García et al. 

(2021) argumentan que, en la calidad percibida, los consumidores pueden crearse 

una percepción de calidad del producto en diferentes formas de abstracción, es 

decir como la calidad general, hasta los niveles de calidad. Además, la calidad 

percibida manifiesta que las diferentes percepciones de las dimensiones 

constituyen una percepción 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 sí, sino como 

lo percibe la clientela. Del mismo modo, la alta calidad que es percibida manifiesta 

preponderancia y una gran confiabilidad o mejor función de un producto o servicio. 

Por ende, cuando el consumidor percibe de forma favorable la calidad del producto, 

tiene más disposición a adquirirlos. 

Finalmente, la dimensión satisfacción de cliente. De acuerdo con Florián y 

Domínguez (2021) indican que, un cliente satisfecho es calificado como un 

requerimiento primordial para posicionarse en la mente del consumidor, 

dirigiéndonos al público objetivo. De igual manera se puede decir que es un estado 

de ánimo del público que coteja el beneficio del producto o servicio con sus 

expectaciones. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque de investigación  

El enfoque utilizado en el estudio fue cuantitativo, ya que se focalizó en el análisis 

de dos variables que se lograron medir mediante la operacionalización.  

De acuerdo con Amaiquema (2019) conceptualizó el enfoque como 

recopilación de datos que hacen posible probar hipótesis a través de la medición 

numeral y observación estadística. Además, existen diferentes tipos de enfoques 

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

3.1.2. Tipo de investigación  

El estudio realizado fue de naturaleza aplicada, o también conocida con el nombre 

de empírico o basado en la experimentación. 

Según Kim y Jung (2019) argumentan que la investigación denominada 

aplicada, es un estudio, una investigación original para conseguir nuevos 

conocimientos y saberes, es decir, que va a partir de las teorías y va a generar un 

nuevo conocimiento práctico. 

3.1.3. Nivel de investigación 

El estudio para el desarrollo de esta investigación fue mediante el nivel 

correlacional, debido que buscaba hallar relación entre las dos variables que se 

están investigando. 

El autor Galarza (2020) declara que una investigación correlativa consiste 

en el surgimiento de una necesidad de plantear una hipótesis en el cual, presente 

una relación de variables, de dos o más. 

3.1.4. Diseño de investigación 

La investigan tuvo de diseño el cual, fue llevado a cabo fue no experimental, puesto 

que, no se llegó a maniobrar intencionalmente ninguno de las variables que se 

están estudiando y se recogió datos en un solo instante. Según, con Hernández y 

Mendoza (2018) es no experimental porque no se maniobran información, en vez 
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de ello se observó, para posteriormente estudiarlo y visualizar si hay 

correspondencia entre las variables. 

Asimismo, el estudio poseyó un corte trasversal. Hernández y Mendoza 

(2018) manifiesta que, es investigación trasversal porque se realizó en un único 

momento. 

3.2. La variable y operacionalización  

A través de la operacionalización se pudo calcular las variables de la investigación 

que fueron de manera cualitativa con enfoque cuantitativo. Según 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 características o atributos de un sujeto o el objeto de estudio. La cual, 

no se representa de forma numérica. 

Además, Espinoza 82018) señala que un estudio de investigación, ya sea 

cualitativas o cuantitativas, necesariamente tiene que realizar la operacionalización 

de sus conceptos, es decir de sus variables, de ello depende la medición y la fuerza 

de las pruebas a elaborar. (Ver anexo 1) 

3.2.1. Imagen corporativa  

Definición 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 reputación, 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 así sea difícil de 

olvidar. 

Definición operacional  
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Las variables se dividieron en dimensiones, y se realizó por medio de la técnica de 

encuesta, además, se manejó como material el cuestionario y fue trabajado a 

través de la escala ordinal y la escala de valoración de Likert, asimismo, fue medido 

a través de indicadores. 

Escala de medición  

Fue ordinal la escala de medición de esta investigación. 

3.2.2. Captación de clientes  

Definición conceptual 

De acuerdo con Mota (2019) argumenta que, la captación de clientes se define 

como vender un producto o servicio de la organización al mercado meta. En otras 

palabras, la captación de clientes es sustancial para todas las entidades, aunque 

es difícil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo 

corto de ese modo fidelizar a los clientes. 

Definición operacional 

Las variables se descompusieron en dimensiones, y se realizó por medio de la 

técnica de encuesta, además, se manipuló como material, el cuestionario y fue 

trabajado a través de la escala ordinal y la escala de valoración de Likert, asimismo, 

fue medido a través de indicadores. 

Escala de medición  

La comprobación de este estudio fue de escala ordinal. 

3.3. Población muestra y muestreo 

3.3.1. Población  

Condori (2020) lo expresa como, un grupo de personas o componentes que tienen 

valores comunes entre sí. En otras palabras, es un conjunto ya sea de personas, 

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

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

población. Según Hernández y Carpio (2019) argumenta que, este tipo de 
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población son números de los elementos que pertenecen a la población 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 población con 127 estudiantes que reciben el 

servicio de un instituto de idioma de inglés. 

3.3.2. Criterios de selección 

❖ Inclusión

Del mismo modo se consideró como una fracción de la población a los

clientes de un Instituto de idioma de inglés del distrito de San Isidro, para el

desarrollo del estudio.

❖ Exclusión

Para el desarrollo del estudio no se tomó como fracción de la población a

los adquisidores que no pertenezcan a un Instituto de idioma inglés del

distrito de San Isidro.

3.3.3. Muestra 

Según Condori (2020) define la muestra cómo, una cantidad más pequeña del total, 

un subgrupo de la población. Es decir, una pequeña suma representativa, de 

mismas peculiaridades de la población. Por lo tanto, la muestra fue constituida por 

96 estudiantes de acuerdo con el cálculo de la muestra con la formula finita. (Ver 

anexo 6) 

3.3.4. Muestreo 

Según Hernández y Carpio (2019) indican que, el muestreo es un método, es decir, 

una forma para hallar una muestra finita de una determinada población que puede 

ser finita o infinita, que busca valorar o ratificar hipótesis. En otras palabras, la 

muestra es un instrumento del estudio que tiene como meta instaurar la parte de 

una población de la que se está estudiando. Por ende, se utilizó el muestreo 

probabilístico a través de la selección aleatoria simple.  

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

probabilístico en el cual, tiene un fundamento equiprobabilístico, además, emplean 



18 

un método en el que buscan que todas las personas posean la misma probabilidad 

de ser designados para ser parte de la muestra. 

Según Hernández y Carpio (2019) indican que, si se desea emplear esta 

técnica es necesario conocer todos los elementos que constituyen la población, a 

cada uno de los individuos se les debe establecer un número sucesivo y 

posteriormente utilizando algún método al azar se va eligiendo a cada sujeto hasta 

completar la muestra deseada. 

3.3.5. Unidad de análisis 

Se tuvo en cuenta al cliente que se encontró estudiando en un Instituto de idioma 

inglés del distrito de San Isidro. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

Se recurrió en el estudio a la técnica de investigación que fue a través de la 

encuesta, cuyo fin fue conseguir la información precisa relativo a la conducta y la 

opinión de los clientes de un Instituto de idioma inglés. 

De acuerdo con Hernández y Duana (2020) argumentan que la técnica de 

recopilación de información constituye varias instrucciones y en especial 

actividades que le autorizan al investigador al adquirir datos importantes para 

respuestas a las incógnitas del estudio, además hoy en día hay una variedad de 

métodos de recolección de información. 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 más usada, también lo 

utilizan virtual online el que va acompañado de un cuestionario apropiadamente 

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

3.4.2. Instrumento 

El cuestionario, fue el instrumento de obtención de información dentro de la 

investigación para el trabajo a desarrollar, el cual permitió conocer la situación real, 
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siendo de tipo Likert con cinco escalas de medición y conformadas por 30 

preguntas. 

Según Cisneros et al. (2022) indican que, el cuestionario es uno de los 

instrumentos más utilizado en una investigación, 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 

Captación de clientes Encuesta  Cuestionario  

 

Validez 

El estudio fue validado por medio de juicio de expertos los que están implicados en 

los temas del estudio, asimismo, se encargaron de la eficacia del instrumento en 

uso que es el cuestionario. 

De acuerdo con Sánchez (2017) argumenta que, la validez en una 

investigación es una de las maneras en que se calcula lo que deseamos medir, 

además, el modelo factorial se suele usar como un método de validación. 

Tabla 2 

Información de revisores designados para validación  

Revisores  

Revisor 1 Dr. La Cruz Arango Óscar David 

Revisor 2 Mg. Aramburú Geng Carlos Abraham 

Revisor 3 Mg. Alonso López Alfredo 

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

expertos en el tema desarrollado, en otras palabras, 3 profesores con grado mínimo 
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de Magister, los cuales revisaron las preguntas formuladas y señalaron a su 

discernimiento personal, poseer un gran nivel de coherencia, claridad y relevancia 

para la evaluación de cada una de las variables. Lo cual se pueden comprobar con 

la rúbrica de los revisores en los respectivos documentos de validación (ver anexo 

2).  

Confiabilidad  

Se manejó para la confiabilidad de estudio el estadístico del alfa de Cronbach. 

Según se manifestó, la confiabilidad fue relacionada con el nivel de error, 

debido que, a mayor confiabilidad, menor error. Además, fue uno de los 

instrumentos que producen resultados congruentes, igualmente cuando se realizó 

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 

Estadística general de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N.º de elementos

0.913 30 

Por medio de la tabla número 3, al emplear el Alfa de Cronbach, los 

resultados obtenidos fueron de una valoración de 0.913, mostrando una magnitud 

de fiabilidad de confiabilidad excelente para la investigación 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.º de elementos

0,839 16 
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Respecto a la primera variable mostrada en la tabla 4, de acuerdo a la fiabilidad 

de los resultados se consiguió una valoración 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 5 

Fiabilidad: Captación de clientes 

Alfa de Cronbach N.º de elementos

0,845 14 

Concerniente a la tabla número 5 y con respecto a la segunda variable, los 

valores hallados fueron de 0,845 posicionándose y una magnitud de confiabilidad 

excelente, lo cual es aplicable para la investigación. Lo cual, fue comprobado en la 

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

3.5. Procedimientos 

Para dar inicio de la investigación se comenzó con la identificación de la 

problemática, la cual, primero se sugirió el nombre de la investigación, la cual, 

poseyó dos variables que se relación entre ellas, posteriormente se desarrolló la 

introducción del estudio que se conformó por la realidad problemática, justificación, 

metas e hipótesis, de igual modo, se investigó trabajos anteriores y supuestos que 

están relacionada con el tema. Asimismo, se elaboró el instrumento del 

cuestionario que está constituida por veinte preguntas estructuradas con la que 

fueron encuestadas a los clientes, con la finalidad de recoger y conseguir datos. 

Luego, se calculó e ingresó la información al SPSS para ser analizados y saber el 

grado de confiabilidad del estadístico del alfa de Cronbach. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se desempeño el estudio con dos tipos de estadísticas. 
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3.6.1. Análisis de datos descriptivos 

Toda la información fue procesada por el estadístico del SPSS, de ese modo 

obtener información relevante de forma detallada las cuales se lograron a través 

de grado de correlación, tablas y gráficos. 

De acuerdo con el autor Yellapu (2018) manifiesta que, al poseer una variable 

identificada para la investigación, este análisis es de utilidad para tener una idea 

sustancial de las primordiales características, por lo cual, es trascendental definir 

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

3.6.2. Análisis de datos inferencial 

Los resultados que se consiguieron en la investigación fueron explicados de forma 

inferencial, lo que permitió el progreso de conclusiones por medio de datos 

adquiridos. 

según el autor Yellapu (2018) indica que, al haber realizado el proceso de 

recaudación de información visualizará una muestra y sacar síntesis, es decir 

conclusiones que se emplearán 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 garantizó la 

adecuada transcripción de la investigación. Además, se mantuvo el anonimato de 

la información de los partícipes en la elaboración de las encuestas realizadas, 

asimismo, no se maniobró ni falsificó los resultados conseguidos. 
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IV.   RESULTADOS 

4.1. Estadística descriptiva 

Análisis 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 

 
 

Al observar la tabla número 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, además, el 3% señalaron “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 Captación de clientes. 
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Tabla 7 

Consecuencia descriptiva de la segunda variable Captación 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. Representación gráfica Captación de clientes 

De acuerdo con la tabla número 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% señalaron 

“casi siempre” con 19 estudiantes, además, 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 captación de clientes se complementan con la Imagen 

corporativa. 
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Tabla 8 

Consecuencia descriptiva de la primera dimensión 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 

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% señalan “casi nunca” con un total de 2 estudiantes. Por esta 

razón, los estudiantes encuestados manifiestan que existe una positiva 

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

Resultado descriptivo de comunicación 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. Comunicación corporativa  

 

Con la tabla número 9 y respectiva figura 4, se puede visualizar que el 61% 

mostraron que “a veces” corresponde a 59 estudiantes, asimismo, el 21% 

señalaron que “casi nunca” con 20 estudiantes, además, 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 comunicación 

corporativa en el interior de la organización. 
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Tabla 10 

Consecuencia descriptiva de reputación 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. Reputación corporativa 

De acuerdo con la tabla número 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. Además, el 15% señalaron “casi 

nunca” con 14 estudiantes, y el 6% indicaron “siempre” con 6 estudiantes. Por lo 

tanto, se observó que los estudiantes perciben un nivel alto en la reputación 

corporativa de la organización 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. Representación gráfica de identidad corporativa  

 

Según lo observado en la tabla número 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, además, el 18% señalaron 

“casi siempre” con 17 estudiantes, y el 6% indicaron “siempre” con 6 estudiantes. 

Por ende, se visualizó que los estudiantes perciben una moderada identidad 

corporativa dentro de la organización. 

 

 

 

19

57

18

6

0

10

20

30

40

50

60

70

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

P
O

R
C

EN
TA

JE



29 

4.2. Estadística 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 repartición normal y sobre todo a que prueba 

corresponden. 

Hipótesis de normalidad: 

• H0: La distribución de la muestra es normal.

• H1: La distribución de la muestra es anormal.

Decisión: 

• Sig. P valor ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula.

• Sig. P valor < 0.05 se rechaza la hipótesis nula.

Tabla 12 

Comprobación de normalidad imagen corporativa y captación de clientes 

Kolmogorov – Smirnorv Shapiro -Wilk 
Estad
ístico 

gl Sig. 
Estadí
stico 

gl Sig. 

Imagen 
corpora
tiva 

0,407 96 0,000 0,693 96 0,000 

Captaci
ón de 
clientes 

0,402 96 0,000 0,713 96 0,000 

Concerniente a la tabla número 12 se verificó la comprobación 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 estadístico 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 razón, se rechaza Ho. Y consentimos 

H1, lo cual representa que no hay una distribución normal. Por ende, el Rho de 

Spearman será aplicado. 
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4.2.2. Prueba de hipótesis 

En la investigación se compararon la información conseguida con la tabla de 

niveles de correlación (Ver anexo - 7) 

Prueba de hipótesis general 

• Ho: No existe relación entre imagen corporativa y captación de clientes en una

compañía de idioma de inglés, San Isidro 2023. 

• H1: Sí existe relación entre imagen corporativa y Captación de clientes en una

compañía de idioma de inglés, San Isidro 2023. 

Estrategia de prueba: 

• Si el valor de Sig. Es ≥ 0.05 se acepta la Ho.

• Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula.

Tabla 13 

Comprobación de hipótesis general Imagen corporativa y Captación de Clientes 

Imagen 
corporativa 

Captación de 
clientes 

Rho 
Spearman 

Imagen 
corporativa 

Coefi. De 
correl. 

1,000 0,698** 

 Sig. (bila) 0,00 
N 96 96 
Coefi. De 
correl. 

0,698** 1,000 

Sig. (bil) 0,00 
N 96 96 

Con respecto a los resultados de la hipótesis general trazada, se realizó el 

respectivo estudio de información recogida mediante de la encuesta empleada a 

96 estudiantes, manejando el software del SPSS 26. 

Concerniente, con la tabla número 13 se puede visualizar que la valoración de 

Sig. es = 0,00, dicho de otra manera, que es menor del 0.05, por ende, no se 

acepta la hipótesis nula, sin embargo, si se acepta la alterna, que muestra que 

coexiste relación entre imagen corporativa y captación de clientes.  
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Por ende, el sustento que respalda la investigación es estadístico, el cual 

demuestra que, si posee relación entre imagen corporativa y Captación de clientes, 

igualmente, se consiguió el Rho de Spearman = 0,698, con lo que se alcanza a 

inferir que existe una considerable y positiva correlación.  

Prueba de hipótesis especifica  

Prueba de hipótesis correlacional entre la personalidad corporativa y la 

captación de clientes. 

• H0: No existe relación entre personalidad corporativa y Captación de clientes 

en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

• H1: Existe relación entre personalidad corporativa y Captación y clientes en un 

instituto de idioma inglés, San Isidro 2023. 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis entre personalidad corporativa y Captación de Clientes  

   
Personalidad 
corporativa 

Captación de 
clientes  

Rho de 
Spearman 

Captación de 
clientes  

Coefi. de 
correlación  

1,000 0,458** 

  Sig. (bila.)  0,00 
  N 96 96 

 
Personalidad 
corporativa 

Coefi. de 
correlación  

0,458** 1,000 

  Sig. (bila.) 0,00  
  N 96 96 

Explicación  

Concerniente, con la tabla número 14 se observó que la valoración del Sig. es 

de 0.00, en otras palabras, que es < 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula y 

se acepta la alterna, la cual, revela que existe relación entre la captación de 

clientes y la personalidad corporativa de un instituto de idioma de inglés, San Isidro 

2023. Asimismo, se consiguió el Rho = 0,458, lo cual, se logra inferir que existe 

una media positiva correlación. 
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Prueba de Hipótesis entre comunicación corporativa y captación de clientes  

• H0: No existe relación entre la comunicación corporativa y la captación de 

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

• H1: Existe relación entre comunicación corporativa y la captación de clientes en 

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

Tabla 15 

Prueba de hipótesis de comunicación corporativa y Captación de Clientes  

   
Comunicación 

corporativa 

Captación de 

clientes  

Rho 
Spearma

n 

Captación 
de clientes  

Coefi. de 
correlación  

1,000 0,496** 

  Sig. (bila.l)  0,00 
  N 96 96 

 
Comunicaci

ón 
corporativa 

Coefi. de 
correlación  

0,496** 1,000 

  Sig. (bila.) 0,00  
  N 96 96 

 

Explicación 

Con respecto con la tabla número 15 se visualizó 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 hipótesis 

nula, sin embargo, si la alterna, lo que revela que posee una relación entre la 

comunicación corporativa y la CC en un instituto de idioma de inglés, San Isidro, 

2023. De igual forma, se consiguió un Rho = 0,496, lo que expresa que existe 

correlación positiva media. 

Prueba de Hipótesis entre la reputación corporativa y captación de clientes  

• H0: No existe relación entre la reputación corporativa y captación de clientes 

en un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023. 
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• H1: Existe relación entre la Reputación corporativa y captación de clientes en

un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.

Tabla 16 

Prueba de Hipótesis de reputación corporativa y Captación de Clientes 

Reputación 

corporativa 

Captación 

de clientes 

Rho de 
Spearman 

Captación de 
clientes 

Coefi. de 
correlación 

1,000 0,518** 

Sig. (bila.l) 0,00 
N 96 96 

Reputación 
corporativa 

Coefi. de 
correlación 

0,518** 1,000 

Sig. (bila.) 0,00 
N 96 96 

Explicación 

Concerniente, con la tabla número 16 se contempló que la valoración de Sig. 

= 0,00, lo cual es < al p 0.05, por ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

alterna, la cual, señala que posee relación entre la reputación corporativa y la 

captación de clientes de un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023. Por ende, 

se adquirió el Rho = 0,518, debido a lo cual, indica que coexiste una considerable 

positiva correlación. 

Prueba de Hipótesis entre identidad corporativa y Captación de Clientes 

• H0: No existe relación entre identidad corporativa y Captación de clientes de un

instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023.

• H1: Existe relación entre identidad corporativa y Captación de clientes de un

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

Prueba de hipótesis entre identidad corporativa y Captación de clientes 

   
Captación de 

clientes  

Identidad 

corporativa 

Rho  

de 

Spearman 

Captación  

de clientes 

Coefi. de 

correlación  
1,000 0,509** 

  Sig. (Bila.)  0,000 

  N.º 96 96 

 
Identidad 

corporativa 

Coefi. de 

correlación 
0,509** 1,000 

  Sig. (Bila) 0,000  

  N.º 96 96 

 

Explicación  

Con respecto con la tabla 17 se contempló que la valoración de Sig. de = 

0.00, por lo cual, es < al p = 0.05, no obstante, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la alterna, donde señala que posee relación entre la identidad corporativa 

y la captación de clientes de un instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023. Por 

ende, se consiguió el Rho = 0,509, la cual, revela que existe una considerable 

correlación positiva.  
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V. DISCUSIÓN

El estudio demuestra todos los resultados que se alcanzaron concerniente a las

variables estudiadas como imagen corporativa y captación de clientes en un instituto

de idioma inglés, San Isidro 2023, el cual, posibilitó realizar un símil con los

antecedentes plasmados anteriormente de manera asequible y clara.

Concerniente con el objetivo general fue el de determinar la relación entre la 

imagen corporativa y la captación 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 relación entre las variables de estudio, de igual forma, 

un  (Rho = 0,698) lo cual, demuestra una magnitud de correlación positiva 

considerable, además, 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 captación de clientes; se 

evidenció un Sig. = 0.00 el cual, muestra que existe una relación entre las variables 

de estudio y un (rho = 0.850) el cual demuestra una relación positiva muy buena, y 

una confiabilidad de = 0.992, indicando una correlación muy buena. Con estos datos 

se puede afirmar que, en ambos estudios, tanto en los antecedentes como en la 

investigación existe relación entre las dos variables de estudio, en otras palabras, 

que la imagen corporativa sí se relaciona de una manera beneficiosa con la 

captación de clientes, no obstante, no se concuerda con el grado de correlación, 

debido que se alcanzó una correlación positiva considerable a diferencia del 

antecedente que fue de “muy buena”, además, no se concuerda con el grado de 

confiabilidad del instrumento obtenido como excelente a diferencia del antecedente 

muy buena. De igual forma, Varo (2021) indicó que, es la percepción del público 

objetivo, cuyo anhelo de toda organización es proyectar una imagen corporativa 

comprometida y responsable la cual beneficia a la obtención de más clientela. 

En cuanto al primer objetivo específico de describir la relación entre la 

personalidad corporativa con la captación de clientes en un Instituto de idioma 

inglés, San isidro 2023. Los resultados identificaron un Sig. =0.000 (<0.05) lo cual, 



36 

señala que hay relación entre ambas variables, y un (rho = 0,458) que señala una 

correlación positiva media, lo que expresar que la personalidad corporativa 

contribuye con la captación de clientes, de ese modo se logrará el éxito en el 

Instituto de idioma inglés, San Isidro 2023, además de una un grado de fiabilidad 

del instrumento de la investigación de=0.913 siendo una confiabilidad excelente; 

cuya información al ser comparada con los estudios de Ranilla (2019), demuestra 

en su estudio cuyo objetivo fue comprobar si posee relación entre la captación de 

clientes y el Below the line, se evidenció un Sig. de 0,000, el que indica una relación 

que poseen entre ambas variables y (rho  de = 0.539) lo que, significa que hay una 

correlación positiva considerable y  tiene una fiabilidad del cuestionario de = 0.781 

que indica una confiabilidad aceptable. Con los hallazgos descubiertos, se afirma 

que ambos estudios al ser comparados muestran que poseen relación, es decir, 

que la dimensión uno se relaciona de manera directa y significativa con la variable 

de estudio captación de clientes, en otras palabras, la personalidad corporativa es 

uno de los puntos sustanciales en el momento de la captación de clientes, no 

obstante, se discrepa en el grado de correlación debido a que en el estudio llevado 

a cabo se consiguió una correlación positiva media a diferencia de los antecedentes 

que alcanzó 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. Además, Mayorga 

y Añaños (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 reputación de la 

marca entre su target. 

Concerniente, al segundo objetivo específico, siendo describir la relación 

entre la comunicación corporativa con la captación de clientes en un Instituto de 

idioma inglés, San Isidro 2023. Los resultados identifican, y un Sig.=000 lo que 

indica que hay relación entre ambas variables, y un (rho de = 0,496), que indica, un 

grado correlacional positiva media, lo que manifiesta que posee relación entre la 

dimensión dos y la variable, por ende, indica que la comunicación corporativa está 
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conectada directamente con la captación de clientes en un Instituto de idioma inglés, 

San Isidro, además, 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 investigación cuyo objetivo fue; establecer relación entre la comunicación 

interna y la identidad de la corporación, quien demuestra que posee un Sig. de 0.000 

lo que demuestra que posee relación entre ambas variables, y (Rho de = 0.570) 

señalando una correlación positiva aceptable, además de una confiabilidad 

de=0.809 lo que indica una fiabilidad excelente. Con estos datos, se afirma que en 

ambos estudios hay relación entre sus variables, en otras palabras, que la 

comunicación corporativa se relaciona de forma significativa y directa con la 

captación de clientes de la Institución, no obstante, no se concuerda con el grado 

de correlación debido que en el estudio se consiguió una correlación positiva media 

a diferencia del antecedente que alcanzó una correlación positiva aceptable, 

asimismo, se afirma una fiabilidad excelente en la confiabilidad del instrumento en 

ambos estudios en cuestión. Igualmente, Cordón et al. (2022) argumentó que, la 

comunicación corporativa es un instrumento estratégico para realizar una excelente 

gestión, es decir, la comunicación tramita toda la política comunicativa de la 

empresa y se hace oír su mensaje, aparte de ello, se trasforma en un factor 

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

Acerca del tercer objetivo específico, describir la relación entre la reputación 

corporativa con la captación 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 relación entre ambas variables y un (rho = 0,518), que indica 

un grado de correlación positiva considerable, es decir, la reputación corporativa 

genera una excelente captación de los clientes y de esa forma lograr alcanzar el 

éxito del Instituto de idioma inglés, además 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 relación con la satisfacción de los participantes, en el cual 

tuvo un Sig. de 0,000,en el que indica que posee relación entre ambas variables,  y 
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un (Rho=0,991) que señala una correlación positiva muy buena, además 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 

cuestión poseen relación entre sus variables, es decir, que hay relación entre la 

reputación corporativa y la captación de clientes, además, se manifiesta que la 

reputación corporativa crea una alta captación de clientes en el Instituto de idioma 

inglés, sin embargo, se discrepa con el grado de correlación debido, que en el 

estudio llevado a cabo se consiguió una correlación positiva considerable a 

diferencia del antecedente que logró una correlación positiva muy buena, 

igualmente, no se concuerda con la confiabilidad del instrumento, porque, se 

adquirió en el estudio en cuestión una fiabilidad excelente a diferencia del 

antecedente que obtuvo una fiabilidad muy buena. Además, Fernández et al. (2019) 

consideró que, la reputación es considerada un activo tangible, siendo una habilidad 

que se desarrolla con el tiempo. Es una apreciación de experiencias del pasado, 

además de pronosticar la conducta positiva de la organización. 

Finalmente, el cuarto objetivo específico, que fue describir la relación entre 

la identidad corporativa con la captación de clientes en un Instituto de idioma inglés, 

San Isidro 2023. La información conseguida, en el cual, se identificó un Sig. de 0.000 

que indica que hay una relación entre las variables de estudio, y un (rho = 0,509) 

que muestra una correlación positiva considerable, con lo que indica que poseería 

una relación entre los dos componentes de la identidad corporativa y el 

comportamiento de la captación de los clientes, por ello, refleja que la identidad 

corporativa son sustanciales para el Instituto de idioma inglés, San Isidro, para la 

captación de clientes, además, una confiabilidad del cuestionario de = 0.913, que 

muestra una fiabilidad excelente; al comparar la información recolectada con lo 

investigado por Aparicio (2020) cuyo objetivo fue establecer si hay dependencia 

entre la comunicación interna y la identidad corporativa,  quien alcanzó los 

siguientes resultados, un Sig.=0.000 la cual, expresa que posee una relación entre 

ambas variables,  y un (rho = 0,885), que demuestra una correlación positiva alta, 

además, una confiabilidad del cuestionario de = 0.806, que muestra una fiabilidad 
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alta. Con esta información, se concuerda que ambos estudios en cuestión poseen 

relación entre sus variables, en otras palabras, que poseen una favorable relación 

entre la identidad corporativa y la captación de clientes, no obstante, se discrepa 

con el grado de correlación, puesto que, en el estudio llevado a cabo se logró una 

correlación positiva considerable a diferencia del antecedente que alcanzó una 

correlación positiva alta, igualmente, no se concuerda con la confiabilidad del 

cuestionario debido que en el estudio en cuestión se consiguió una fiabilidad 

excelente a diferencia del antecedente que obtuvo una fiabilidad alta. Además, 

Costa (2018) señalo 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 consolidación de la organización y la captación de clientes. 
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VI. CONCLUSIONES

En el transcurso del estudio se tomaron en contemplación los resultados 

adquiridos y los objetivos planteados se inicia a desarrollar las siguientes 

conclusiones: 

Primera: Se consiguió determinar que hay un Sig. de =0.000 lo que indica 

que hay una relación entre la imagen corporativa y la captación de clientes de un 

instituto de idioma de inglés, San Isidro 2023, y que existe un grado de correlación 

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 comunicación corporativa, la reputación corporativa y 

la identidad corporativa se obtiene una favorable captación de clientes para 

generar rentabilidad y crecimiento dentro del mercado. 

Segunda: Se consiguió describir la relación entre la personalidad corporativa 

y captación de clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023, con un 

grado de significancia de 0,000, y que existe una correlación positiva media con 

un coeficiente de Rho de = 0.458. Por ende, se concluye que al ejercer una 

personalidad corporativa correcta aumenta la captación de clientes, lo que permite 

que se diferencie dentro del mercado generando más rendimiento. 

Tercero: Se consiguió describir que existe una relación entre la comunicación 

corporativa y la captación de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro 

2023, con un nivel de Sig. de 0.000, y una correlación positiva media con un 

coeficiente de Rho = 0.496, Por ello, se concluye que la comunicación corporativa 

está vinculada con la captación de clientes con la finalidad de generar nuevo 

público objetivo. 

Cuarto: Se consiguió describir que existe una relación entre la reputación 

corporativa y la captación de clientes de un instituto de idiomas inglés, San Isidro 

2023, con un nivel de Sig. de 0.000, y una correlación positiva considerable con 

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

una buena imagen generando nuevos clientes. 

Quinto: Finalmente, se consiguió describir que hay una relación entre la 

identidad corporativa y la captación de clientes de un instituto de idioma inglés, 

San Isidro 2023, con un grado de Sig. de 0.000, y una correlación 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 

captación de clientes, lo que permite generar cambios desde dentro para 

incrementar la integración de sus valores e identidad, creando un aumento 

sustancial en la confianza de los clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES

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

recomendaciones: 

Primera: Tras haber observado un grado de correlación positiva 

considerable entre la imagen corporativa y la captación de clientes de un instituto 

de idioma inglés, San Isidro 2023. Se sugiere mejorar la imagen corporativa dentro 

y fuera de la organización, para alcanzar rendimientos más óptimos y de ese modo 

garantizar   la satisfacción de todos los clientes, como también la captación de 

nuevos y potenciales clientes. 

Segunda: Se visualizó una correlación positiva media entre la personalidad 

corporativa y la captación de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro 

2023. Se recomienda optimizar los componentes de la empresa como los valores 

y la visión que desea mostrar al mundo, de ese modo lograr y garantizar una 

excelente imagen con el fin de obtener rentabilidad. 

Tercera: Se halló una correlación positiva media entre la comunicación 

corporativa y la captación 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 halló una correlación positiva considerable entre la reputación 

corporativa y la captación de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro 

2023. Se sugiere aplicar estrategias para mejorar la imagen que proyecta la 

organización en conjunto con todos los elementos dentro y fuera de la empresa 

que permitirá atraer más clientes y desarrollo económico. 

Quinta: Se encontró una correlación positiva considerable entre la identidad 

corporativa y la captación de clientes de un instituto de idioma inglés, San Isidro 

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

satisfacción y captación del cliente. 
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ANEXOS 

ANEXO 1:  

Matriz de operacionalización de las variables 

Variables 
de Estudio 

Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensión Indicadores Ítems 

Escala 
Medición 

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 o no 
una buena reputación, 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 así sea 
difícil de olvidar. 
 
 
 

 
 
 

Las variables se van 
a dividir en 

dimensiones, y se 
realizará mediante la 
técnica de encuesta, 
además, se utilizará 
como instrumento el 
cuestionario y será 

aplicado a través de 
la escala ordinal y la 
escala de valoración 
de Likert, asimismo, 
va a ser medido a 

través de indicadores. 

Personalidad 
corporativa 

 

• Percepción 
adecuada 

 

• Despierta tu 
atención  

 
 

1 -2 
 
 

3-4 

Ordinal 

Comunicación 
corporativa 

 

• Autenticidad  

• Aparición en los 
medios de 

comunicación. 
 

5-7 
8-9 

 
 

Reputación 
corporativa 

• Posicionamiento  10-12 

Identidad 
corporativa 

• Slogan 

• Confianza 

13-14 
15-16 



 

Variable 2 
Captación 
de clientes 

Según Mota (2019) 
argumenta que la 
captación de clientes se 
define como vender un 
producto o servicio de la 
organización al mercado 
meta. En otras palabras, 
la captación de clientes 
es sustancial para todas 
las entidades, aunque es 
difícil 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 

realizará mediante la 
técnica de encuesta, 
además, se utilizará 
como instrumento el 
cuestionario y será 

aplicado a través de 
la escala ordinal y la 
escala de valoración 
de Likert, asimismo, 
va a ser medido a 

través de indicadores. 

Satisfacción 
del cliente 

• Servicio 

• Experiencia  
 

17-18 
19-22 

Ordinal 

Calidad 
percibida 

• Marca  

• Empresa  

23-24 
25-26 

Servicio 
• Intangibilidad 

de servicio 
27-30 

 



 

 

 

 

Anexo 2: Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captación 

de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al que hacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1.       Datos generales del juez 

 

Nombres y Apellidos del juez: 

 

Dr. LA CRUZ ARANGO ÓSCAR DAVID 
 

Grado profesional: 
Maestría  (          )                                Doctor               (  X  ) 

 

 

Área de formación académica: 

 

Clínica     (          )                                Social                (     ) 

 

Educativa (         )                                 Organizacional(   X) Áreas de experiencia 

profesional: 

 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 
 

Institución donde labora: 

 

Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

el área: 

2 a 4años               (        ) 

Más de5 años (X   ) 

 

2.           Propósito de la valuación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3.           Datos de la escala: 

 

Nombre de la Prueba: 

 

Cuestionario en escala ordinal 
 

Autor(es): 

 

Rimachi López Cindy 
 

Procedencia: 

 

Del autor 
 

Administración: 

 

Virtual 
 

Tiempo de aplicación: 

 

15 minutos 
 

Ámbito de aplicación: 

 

Instituto de idiomas de inglés San Isidro 
 

 

 

 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 
 

4.           Soporte teórico 

      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 o no una buena reputación, 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 así sea difícil de olvidar.  

      Variable 2: Captación de clientes 

Según Mota (2019) argumenta que la captación de clientes se define como vender un producto o servicio de 

la organización al mercado meta. En otras palabras, la captación de clientes es sustancial para todas las 

entidades, aunque es difícil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de 

ese modo fidelizar a los clientes. 

 

Variable 

 

Dimensiones 

 

Definición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen corporativa 

 

 

 

 

Personalidad corporativa 

 

Mayorga y Añaños (2020) manifestó que, es un medio para 

poder comenzar la edificación 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 que crea lazos entre ellos y participa al posicionamiento 

de la  marca,  de  la  misma  forma  a  la reputación de la marca 

entre su target.  

 

 

 

Comunicación corporativa 

 

Cordón et al. (2022) argumentó que es un instrumento 

estratégico para realizar una excelente gestión, es decir, la 

comunicación tramita toda la política comunicativa de la 

empresa y se hace oír su mensaje, además, se trasforma en 

un  factor  estratégico  importante,  ya  que  se  refuerza  los 

vínculos con sus clientes. 
 

 

 

Reputación corporativa 

Fernández et al. (2019) consideró que, la reputación es 

considerada un activo intangible, siendo una habilidad que se 

desarrolla con el tiempo. Es una apreciación de experiencias del 

pasado, además, pronostica la conducta positiva de la 

organización. 
 

 

Identidad corporativa 

Costa (2018) indicó que la imagen corporativa se construye a 

través de la identidad corporativa y de la marca, esta imagen 

termina siendo fundamental al momento de la consolidación de 

la organización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre Variable 2 

 

 

Satisfacción del cliente 

Florián y Domínguez (2021) indican que, la satisfacción del 

cliente es calificado como un requerimiento básico para 

posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos al 

público objetivo. 

 

 

Calidad percibida 

 

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un 

tipo de calidad que no se relaciona con el producto en sí, sino 

como lo percibe la clientela 
 

 

 

 

 

Servicio 

Según Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en el 

transcurso de los años, 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 organización. 

Además, la calidad de los servicios generara la supervivencia de 

la entidad dentro del mercado. 



 

 

 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captación de clientes en un Instituto 

de Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi López Cindy en el año 2023. De acuerdo con los 

siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 

 

 

CLARIDAD 

 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica 

ysemánticason 

adecuadas. 

1.No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 

2.BajoNivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grandeenelusodelas palabras 

deacuerdo        con        susignificadoo        porla 

ordenacióndeestas. 

 

3.Moderado nivel 

Serequiereunamodificaciónmuyespecíficade 
algunosdelostérminosdel ítem. 

 

4.Altonivel 

Elítemesclaro, tiene semánticaysintaxis 
adecuada. 

 

 

COHERENCIA 

 

El ítem tiene 

relaciónlógica con la 

dimensióno 

indicador queestá 
midiendo. 

1.Totalmenteendesacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

Elítemnotienerelaciónlógicaconladimensión. 

2.Desacuerdo   (bajo   nivel   de 
acuerdo) 

Elítemtieneunarelacióntangencial/lejanacon la 
dimensión. 

 

3.Acuerdo(moderado nivel) 

Elítemtieneuna 
relaciónmoderadaconladimensiónqueseestámid 

4.Totalmente  de  Acuerdo  (alto 
nivel) 

Elítemseencuentraestárelacionadoconla 
dimensiónqueestámidiendo. 

 

 

 

RELEVANCIA 

 

El ítemes esencial o 
importante,es 

decirdebeser incluido. 

 

1.No cumplecon elcriterio 

 

Elítempuedesereliminadosinquesevea 
afectadalamedicióndela dimensión. 

 

2.BajoNivel 

 

Elítemtienealgunarelevancia,perootroítem 
puedeestar incluyendoloquemideéste. 

3.Moderado nivel El ítemesrelativamenteimportante. 

4.Altonivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leercondetenimientolosítemsycalificarenunaescalade1a4suvaloración, así como solicitamos brinde 

Sus observaciones que considere pertinente 

 

 

1. 

 

No cumple con el criterio 
 

2. 

 

Bajo Nivel 
 

3. 

 

Moderado nivel 
 

4. 

 

Alto nivel 
 

Variable del instrumento: Imagen corporativa 

     Primera dimensión: Personalidad corporativa 

 



 

 

 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid
ad 
ad 

Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Percepción adecuada 

1 4 4 4  
2 4 3 4  

 

Despierta tu atención 

3 4 4 4  
4 3 4 4  

 

     Segunda dimensión: Comunicación corporativa 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Autenticidad 

5 4 4 4  
6 4 3 4  
7 4 4 4  

 

Aparición de los medios de comunicación 

8 3 4 4  
9 4 4 4  

 

     Tercera dimensión: Reputación corporativa 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Posicionamiento 

10 4 4 4  
11 4 3 4  
12 4 4 4  

 

     Cuarta dimensión: Identidad corporativa 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 

Observaciones 

 

Slogan 

13 4 4 4  
14 4 3 4  

 

Confianza 

15 4 4 4  
16 3 4 4  

Variable del instrumento: Captación de clientes 

   Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Servicio 

1 4 4 4  
2 4 3 4  

 

 

Experiencia 

3 4 4 4  
4 3 4 4  
5 4 4 4  
6 4 4 4  

 

     Segunda dimensión: Calidad Percibida 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Marca 

7 4 4 4  
8 4 3 4  

 

Empresa 

9 4 4 4  
10 3 4 4  



 Tercera dimensión: Servicio 

Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Intangibilidad de servicio 

11 4 4 4 

12 4 3 4

13 4 4 4 

14 3 4 4 

..……………………………………………………… 

Dr. LA CRUZ ARANGO ÓSCAR DAVID 
DNI N° 09499298 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra 

parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. 

Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de 

contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de 

los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

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


 

 

 

 

 Evaluación por juicio de expertos 2 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captación 

de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al que hacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1.       Datos generales del juez 

 

Nombres y Apellidos del juez: 

 

Mg. ARAMBURÚ GENG CARLOS ABRAHAM 
 

Grado profesional: 
Maestría  (    X   )                                Doctor               (     ) 

 

 

Área de formación académica: 

 

Clínica     (          )                                Social                (     ) 
 

Educativa (         )                                 Organizacional(   X) 

Áreas de experiencia 

profesional: 

 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 
 

Institución donde labora: 

 

Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

el área: 

2 a 4años               (        ) 

Más de5 años (X   ) 

2.           Propósito de la valuación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3.           Datos de la escala: 

 

Nombre de la Prueba: 

 

Cuestionario en escala ordinal 
 

Autor(es): 

 

Rimachi López Cindy 
 

Procedencia: 

 

Del autor 
 

Administración: 

 

Virtual 
 

Tiempo de aplicación: 

 

15 minutos 
 

Ámbito de aplicación: 

 

Instituto de idiomas de inglés San Isidro 
 

 

 

 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

4.           Soporte teórico 

      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 o no una buena reputación, 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 así sea difícil de olvidar.



 

 

 

 

Variable 2: Captación de clientes 

Según Mota (2019) argumenta que la captación de clientes se define como vender un producto o servicio de 

la organización al mercado meta. En otras palabras, la captación de clientes es sustancial para todas las 

entidades, aunque es difícil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de 

ese modo fidelizar a los clientes. 

 

Variable 

 

Dimensiones 

 

Definición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen corporativa 

 

 

 

 

Personalidad corporativa 

 

Mayorga y Añaños (2020) manifestó que, es un medio para 

poder comenzar la edificación 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 que crea lazos entre ellos y participa al posicionamiento  

de  la  marca,  de  la  misma  forma  a  la reputación de la marca 

entre su target.  

 

 

 

Comunicación corporativa 

 

Cordón et al. (2022) argumentó que es un instrumento 

estratégico para realizar una excelente gestión, es decir, la 

comunicación tramita toda la política comunicativa de la 

empresa y se hace oír su mensaje, además, se trasforma en 

un  factor  estratégico  importante,  ya  que  se  refuerza  los 

vínculos con sus clientes. 
 

 

 

Reputación corporativa 

Fernández et al. (2019) consideró que, la reputación es 

considerada un activo intangible, siendo una habilidad que se 

desarrolla con el tiempo. Es una apreciación de experiencias del 

pasado, además, pronostica la conducta positiva  de la 

organización. 
 

 

Identidad corporativa 

Costa (2018) indicó que la imagen corporativa se construye a 

través de la identidad corporativa y de la marca, esta imagen 

termina siendo fundamental al momento de la consolidación de 

la organización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre Variable 2 

 

 

Satisfacción del cliente 

Florián y Domínguez (2021) indican que, la satisfacción del 

cliente es calificado como un requerimiento básico para 

posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos al 

público objetivo. 

 

 

Calidad percibida 

 

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un 

tipo de calidad que no se relaciona con el producto en sí, sino 

como lo percibe la clientela 
 

 

 

 

 

Servicio 

 

Según Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en el 

transcurso de los años, 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 organización. 

Además, la calidad de los servicios generara la supervivencia de 

la entidad dentro del mercado. 



5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captación de clientes en un Instituto de 

Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi López Cindy en el año 2023. De acuerdo con los siguientes 

indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son

adecuadas.

1.No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2.BajoNivel

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

3.Moderado nivel

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

4.Altonivel

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo.

1.Totalmenteendesacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2.Desacuerdo   (bajo   nivel   de
acuerdo)

El ítem tiene una relación tangencial/lejana con 
la dimensión. 

3.Acuerdo (moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4.Totalmente  de  Acuerdo  (alto
nivel)

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir
debe ser incluido.

1.No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión.

2.BajoNivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4.Altonivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leercondetenimientolosítemsycalificarenunaescalade1a4suvaloración, así como solicitamos brinde 

Sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Imagen corporativa 

 Primera dimensión: Personalidad corporativa 



 

 

 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Percepción adecuada 

1 4 4 4  
2 4 3 4  

 

Despierta tu atención 

3 4 4 4  
4 3 4 4  

     Segunda dimensión: Comunicación corporativa 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Autenticidad 

5 4 4 4  
6 4 3 4  
7 4 4 4  

 

Aparición de los medios de comunicación 

8 3 4 4  
9 4 4 4  

     Tercera dimensión: Reputación corporativa 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Posicionamiento 

10 4 4 4  
11 4 3 4  
12 4 4 4  

     Cuarta dimensión: Identidad corporativa 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 

Observaciones 

 

Slogan 

13 4 4 4  
14 4 3 4  

 

Confianza 

15 4 4 4  
16 3 4 4  

 

Variable del instrumento: Captación de clientes 

   Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Servicio 

1 4 4 4  
2 4 3 4  

 

 

Experiencia 

3 4 4 4  
4 3 4 4  
5 4 4 4  
6 4 4 4  

      

Segunda dimensión: Calidad Percibida 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

Marca 

7 4 4 4  
8 4 3 4  

 

Empresa 

9 4 4 4  
10 3 4 4  

 

Tercera dimensión: Servicio 



Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Intangibilidad de servicio 

11 4 4 4 

12 4 3 4

13 4 4 4 

14 3 4 4 

..………………………………………………………… 

……… 

Mg. ARAMBURÚ GENG CARLOS ABRAHAM 

DNI N° 44075484 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra 

parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. 

Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de 

contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de 

los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

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


Evaluación por juicio de expertos 3 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Imagen corporativa y la captación 

de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, San Isidro 2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; 

aportando al que hacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mg. ALONSO LÓPEZ ALFREDO 

Grado profesional: 
Maestría  (   X  )  Doctor  (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica     ( ) Social  (  ) 

Educativa ( ) Organizacional( X)Áreas de experiencia 

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

el área: 

2 a 4años               (  ) 

Más de5 años (X   ) 

2. Propósito de la valuación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): Rimachi López Cindy 

Procedencia: Del autor 

Administración: Virtual 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Instituto de idiomas de inglés San Isidro 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 7 indicadores y 16 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables.

4. Soporte teórico

 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 o no una buena reputación, 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 así sea difícil de olvidar. 



Variable 2: Captación de clientes 

Según Mota (2019) argumenta que la captación de clientes se define como vender un producto o servicio de 

la organización al mercado meta. En otras palabras, la captación de clientes es sustancial para todas las 

entidades, aunque es difícil y costoso. Sin embargo, ello ayuda a acrecentar las ventas en un plazo corto de 

ese modo fidelizar a los clientes. 

Variable Dimensiones Definición 

Imagen corporativa 

Personalidad corporativa 

Mayorga y Añaños (2020) manifestó que, es un medio para 

poder comenzar la edificación 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 que crea lazos entre ellos y participa al posicionamiento  

de  la  marca,  de  la  misma  forma  a  la reputación de la marca 

entre su target.

Comunicación corporativa 

Cordón et al. (2022) argumentó que es un instrumento 

estratégico para realizar una excelente gestión, es decir, la 

comunicación tramita toda la política comunicativa de la 

empresa y se hace oír su mensaje, además, se trasforma en 

un  factor  estratégico  importante,  ya  que  se  refuerza  los 

vínculos con sus clientes.

Reputación corporativa 

Fernández et al. (2019) consideró que, la reputación es 

considerada un activo intangible, siendo una habilidad que se 

desarrolla con el tiempo. Es una apreciación de experiencias del 

pasado, además, pronostica la conducta positiva  de la 

organización. 

Identidad corporativa 

Costa (2018) indicó que la imagen corporativa se construye a 

través de la identidad corporativa y de la marca, esta imagen 

termina siendo fundamental al momento de la consolidación de 

la organización. 

Nombre Variable 2 

Satisfacción del cliente 

Florián y Domínguez (2021) indican que, la satisfacción del 

cliente es calificado como un requerimiento básico para 

posicionarse en la mente del consumidor, dirigiéndonos al 

público objetivo. 

Calidad percibida 

Chiang et.al. (2021) consideran que, La calidad percibida es un 

tipo de calidad que no se relaciona con el producto en sí, sino 

como lo percibe la clientela 

Servicio 

Según Blanco y Fuente (2021) manifiestan que, el servicio, en el 

transcurso de los años, 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 organización. 

Además, la calidad de los servicios generara la supervivencia de 

la entidad dentro del mercado. 



5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Imagen corporativa y la captación de clientes en un Instituto 

de Idioma Inglés, San Isidro 2023” elaborado por Rimachi López Cindy en el año 2023. De acuerdo con los 

siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítemsecomprende 

fácilmente,es 

decir,susintáctica 

ysemánticason 

adecuadas.

1.No cumplecon elcriterio El ítem noesclaro. 

2.BajoNivel

Elítemrequierebastantesmodificacionesouna 

modificaciónmuy grandeenelusodelas palabras 

deacuerdo        con        susignificadoo        porla 

ordenacióndeestas. 

3.Moderado nivel

Serequiereunamodificaciónmuyespecíficade 
algunosdelostérminosdel ítem. 

4.Altonivel

Elítemesclaro, tiene semánticaysintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relaciónlógica con la 

dimensióno 

indicador queestá 
midiendo.

1.Totalmenteendesacuerdo (no
cumpleconelcriterio)

Elítemnotienerelaciónlógicaconladimensión. 

2.Desacuerdo   (bajo   nivel   de
acuerdo)

Elítemtieneunarelacióntangencial/lejanacon la 
dimensión. 

3.Acuerdo(moderadonivel)

Elítemtieneuna 
relaciónmoderadaconladimensiónqueseestámid 

4.Totalmente  de  Acuerdo  (alto
nivel)

Elítemseencuentraestárelacionadoconla 
dimensiónqueestámidiendo. 

RELEVANCIA 

El ítemes esencial o 
importante,es

decirdebeser incluido.

1.No cumplecon elcriterio
Elítempuedesereliminadosinquesevea 
afectadalamedicióndela dimensión.

2.BajoNivel
Elítemtienealgunarelevancia,perootroítem 
puedeestar incluyendoloquemideéste.

3.Moderado nivel El ítemesrelativamenteimportante. 

4.Altonivel El ítemesmuyrelevanteydebeser incluido. 

Leercondetenimientolosítemsycalificarenunaescalade1a4suvaloración, así como solicitamos brinde 

Sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Imagen corporativa 

 Primera dimensión: Personalidad corporativa 



Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Percepción adecuada 

1 4 4 4 

2 4 3 4 

Despierta tu atención 

3 4 4 4 

4 3 4 4 

 Segunda dimensión: Comunicación corporativa 

Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Autenticidad 

5 4 4 4 

6 4 3 4 

7 4 4 4 

Aparición de los medios de comunicación 

8 3 4 4 

9 4 4 4 

 Tercera dimensión: Reputación corporativa 

Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Posicionamiento 

10 4 4 4 

11 4 3 4 

12 4 4 4 

 Cuarta dimensión: Identidad corporativa 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad

Coher 

encia

Relev 

ancia

Observaciones 

Slogan 

13 4 4 4 

14 4 3 4 

Confianza 

15 4 4 4 

16 3 4 4 

Variable del instrumento: Captación de clientes 

Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Servicio 

1 4 4 4 

2 4 3 4 

Experiencia 

3 4 4 4 

4 3 4 4 

5 4 4 4 

6 4 4 4 

 Segunda dimensión: Calidad Percibida 

Indicadores Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

Marca 

7 4 4 4 

8 4 3 4 

Empresa 

9 4 4 4 

10 3 4 4 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

…………………… 

Tercera dimensión: Servicio 

 

Indicadores 

 

Ítem 

Clarid 

ad 
Coher 

encia 
Relev 

ancia 
Observaciones 

 

 

 

 

Intangibilidad de servicio 

 

11 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

12 

 

4 

 

3 

 

4 

 

 

13 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

14 

 

3 

 

4 

 

4 

 

 

 

 

 

 

……….……                               ……………. 

Mg. ALONSO LÓPEZ ALFREDO 

DNI N° 09460324 

 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 

 

 

 

 

 

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


Anexo 3 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: IMAGEN CORPORATIVA Y LA CAPTACIÓN DE 
CLIENTES EN UN INSTITUTO DE IDIOMA INGLÉS, SAN ISIDRO 2022 

Investigador principal: Rimachi López Cindy 

Asesor: Mg. Cervantes Ramón, Edgard Francisco 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: 
Imagen corporativa y la captación de clientes en un Instituto de Idioma Inglés, 
San Isidro 2022, cuyo propósito es Determinar la relación entre la imagen 
corporativa y la captación de clientes en una compañía del idioma inglés, San 
Isidro 2022. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de la Escuela 
Profesional de Administración de la Universidad César Vallejo, aprobado por 
la autoridad correspondiente de la Universidad. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código;
luego se le presentarán preguntas sobre variables específicas de la
investigación.

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

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 
cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte 
del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 



 

 

 

 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 
general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los 
datos que se requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará 
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de 
sangre, orina, células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los 
resultados sólo serán utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De 
desearlo, se puede brindar algún resultado de interés clínico al participante 
voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor Mg. 
Cervantes Ramón Edgard Francisco al correo electrónico 
ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Ética: etica-
administracion@ucv.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea 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 envía las respuestas]. 
 

 



 

 

 

 

ANEXO 4 

Instrumento de recolección de datos 

 

IMAGEN CORPORATIVA Y CAPTACIÓN DE CLIENTES 

Toda la información se tratará de manera confidencial y es únicamente con fines académicos. Para ello, se deberá marcar 

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

Primera variable: imagen corporativa OPCIONES 

Dimensiones Indicadores Preguntas 1 2 3 4 5 

Personalidad 
corporativa 

Percepción 
adecuada 

1. Considera un factor importante, la reputación de la empresa antes de 
adquirir un servicio 

 
 

    

2. Selecciono factores claves, como la imagen de la empresa antes de 
adquirir un servicio  

    

Despierta tu 
atención 

3. Considera que la publicidad que aparece en las redes sociales es 
atractivas e ideales al servició brindado 

    

4. Considera que la marca se diferencia de otras empresas     

Comunicación 
corporativa 

Autenticidad   

5. Considero que el instituto de idioma de inglés posee credibilidad     

6. Considera que el instituto ha mantenido cierta integridad, honestidad y 
trasparencia  

    

7. Considera que se tiene toda la información de la empresa a la mano      

Aparición en los 
medios de 

comunicación  

8. Considera que recibe frecuentemente información de la empresa      

9. Considero que se miden la satisfacción del cliente     

Reputación 
corporativa  

posicionamiento 

10. Considera que el instituto de idioma de inglés es una de las mejores en su 
rubro 

    

11. Considera que la percepción de la marca es positiva con la calidad del 
servicio 

    

12. Considera que una positiva imagen corporativa es una cualidad esencial 
al momento de la adquisición del servicio 

    



Identidad 
corporativa 

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

14. Concuerda que el slogan es reconocido a primera vista

Confianza 
15. Considero haber escuchado hablar del instituto de idiomas

16. 12. Considera la posibilidad de volver a adquirir nuestro servicio

Segunda variable: CAPTACIÓN DE CLIENTES OPCIONES 

Dimensiones Indicadores Preguntas 1 2 3 4 5 

Satisfacción 
del cliente 

Servicio 

1. Considero estar satisfecho con los beneficios que ofrece el instituto de idiomas
de inglés

2. Está de acuerdo con la opinión de otros clientes sobre el buen trato que se
brinda es verdadera

Experiencia 

3. Considera que fue fácil encontrar información del instituto de idioma de inglés

4. Estoy de acuerdo que, de tener algún inconveniente en la adquisición del
servicio, el personal actúa de manera oportuna para solucionar el inconveniente

5. Considera su experiencia con el servicio satisfactorio

6. Considera que el servicio supero sus expectativas

Calidad 
percibida 

Marca 
7. Considera nuestra marca mejor, en comparación con las demás

8. Considera la posibilidad de recomendar el servicio

Empresa 
9. Considera que, cuándo adquiere el servicio lo haces porque inspira seguridad

10. Considera que la relación que posee con la empresa es duradera

Servicio 
Intangibilidad 

de servicio 

11. Considera que los servicios que adquiere en este instituto de idioma de inglés
cubren sus expectativas

12. Considera que, el servicio está libre de factores negativos (ausentismo por parte
del profesor, vulgaridad, falta de respeto, peleas, etc.)

13. Está de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traerá potenciales clientes

14. Considera que el personal está capacitado para el servicio que brinda



Anexo 5: Cálculo de confiabilidad del instrumento de recolección de datos 

Tabla 18 

Nivel de confiabilidad del instrumento 

Intervalos Interpretación 

0,01 a 0,20 Confiabilidad nula 

0,21 a 0,40 Confiabilidad baja 

0,41 a 0,60 Moderada 

0,61 a 0,80 Confiabilidad Alta 

0,81 a 0,1 Confiabilidad excelente 

Autor. Cáceres et al. (2023) 



Anexo 6: 

Cálculo del tamaño de muestra 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 p ∗ q

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑝 ∗ 𝑞

𝑛 =
127 ∗ (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

(0.05)2(127 − 1) + (1.96)2 ∗  0.5 ∗ 0.5

n= 95.63 

n= 96 

Donde: 

z= 1.96 

p= 0.50 

q= 0.50 

e= 0.05 

n= 127 



Anexo 7 

Tabla de los niveles de correlación 

Valor Significado 

-0.9 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a 0.90 Correlación negativa muy perfecta 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa muy considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil  

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy perfecta 

+0.9 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Lalinde et al. (2018) 



 

 

 

 

ANEXO 8 

Matriz de datos (Excel)      



 

 

 

 

 






