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Resumen

La investigacion presentada tiene como finalidad analizar la relacion de Imagen y
Reputacion Corporativa de la institucién Educativa Engels Class, ElI Porvenir, Trujillo,
2018. El disefio fue no experimental de tipo correlacional con una poblacién de Vecinos de
62, Padre de Familia u Apoderado con 83 y de Alumnos de Nivel Secundaria: 124 se
eligieron con mayor énfasis para la investigacion no incluye a los alumnos de Nivel
Primaria por ser muy pequefios y en el caso del padre de familia a los mas recurrentes. Los
investigados son de la misma Institucion quienes se le aplicé una encuesta: Cuestionario de
imagen Corporativa y Reputacién corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, Trujillo, 2018 con una escala de Likert sobre las dimensiones antes mencionadas,
se determind 4 y 5 variables respectivamente a aplicar con un nivel de respuesta muy

satisfactoria ante los encuestados.

Palabras clave: Imagen, Reputacion Corporativa, dimensiones.



Abstract

The research presented aims to analyze the relationship of Image and Corporate
Reputation of the Engels Class educational institution, El Porvenir, Trujillo, 2018. The
design was non-experimental correlational type with a sample of Neighbors of 62, Family
Father or Representative with 83 and of Secondary Level Students: 124 were chosen with
greater emphasis for the research does not include the students of Primary Level because
they are very small and in the case of the parent to the most recurrent. The investigated are
from the same institution who was applied a survey: Corporate Image and Corporate
Reputation Questionnaire of the Engels Class Educational Institution, EI Porvenir,
Trujillo, 2018 with a Likert scale on the aforementioned dimensions, 4 and 5 variables
were determined respectively to apply with a very satisfactory response level to the
respondents.

Keywords: Image, Corporate Reputation, dimensions.
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l. Introduccion

1.1 Realidad problematica

En la literatura especializada existe consenso acerca de la importancia de la Imagen
y reputacion, en el mundo de los negocios impera la exigencia de centrarse en lo que
podriamos denominar a los factores tangibles, si todos estos parametros estan bajo control,
cualquier accion que se tome ira por el buen camino dentro de un mercado cada vez méas
cambiante. Los cambios en este nuevo siglo, estdn obligando a surgir entre tradicion y
actualizaciéon continua, que con el tiempo se ha ido construyendo mediante perfiles
visuales, escalas de valores, etc sea en Imagen Corporativa; asi como, una Reputacién
Corporativa que ha consolidado y proyectado hacia la sociedad con el transcurso de los
afos, contribuyendo a la sostenibilidad de las empresas.

En el contexto Empresarial Peruano, algunas de las entidades mas importantes de
su sector, saben que para mantenerse y destacar, la clave es la diferenciacién. Por ello,
buscan otras formas el Ilamado valor agregado, el cual recurren a sus recursos tangibles
sino también a sus recursos intangibles como la imagen corporativa y, su forma mas
deseada, la reputacién corporativa. No solo, son los conocimientos técnicos en su area de

dominio, sino es saber comunicarlas y comunicarse con su equipo de organizacion.

Este problema, que existe en el sector educativo que no planifican ni cuidan de
antemano la fidelizacion de sus clientes en el tiempo, si involucramos a la institucion
Educativa de estudio, por mas que cuente con un personal idoneo al perfil, joven y con
capacidad de proponer nuevas ideas para el mejoramiento de la organizacion y de la
institucion, los cuales no son tomadas dentro de las reuniones generales. No solo es
informar a los colaboradores, sobre los acuerdos que son tomados por los altos directivos,
gue en ocasiones no son acertadas repercutiendo el malestar por el alumnado y padre de
familia, si las opiniones fuesen escuchadas por ser un equipo de trabajo, que queremos el

mejoramiento de la institucion al que pertenece.

Para ver un verdadero cambio, se tendria que enfocarse en estos lineamientos que
se considera como la comunicacion y la cultura corporativa que nace en el interior de la

organizacion y se consolida en las relaciones con los stakeholders demostrando una
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reputacion con una combinacién de nuevos contenidos, métodos pedagdgicos, recursos
tecnoldgicos e infraestructuras, se lograra una mejor vinculacién con la comunidad a través

de la imagen Corporativa.

1.2 Trabajos previos

1.2.1 Internacionales.

Patlan y Martinez (2016) “Evaluacion de la imagen Organizacional
Universitaria en una institucion de educacion superior”. Investigacion
cuantitativa. Disefio de investigacion No Experimental. Nivel de
investigacion Descriptivo. “Evaluar la imagen organizacional universitaria
en una muestra de profesores y estudiantes de una IES. Para este propdsito
se efectud la adaptacién a poblacion mexicana de las escalas de imagen
organizacional de Beerli et al., 2002 y Russell y Pratt (1980). Los resultados
obtenidos permiten confirmar la presencia de 4 facto-res (3 factores de
imagen cognitiva y un factor de imagen afectiva) con adecuados niveles de
validez y confiabilidad. Adicionalmente, se identificaron correlaciones
significativas de los reac-tivos con su factor y con el total de la escala y
correlaciones significativas entre los factores de la escala” (p.16)

Morales (2014) “El impulso de la Imagen y Reputacion de una empresa por
medio de una verdadera responsabilidad social”. Articulo. Investigacion
Cuantitativa. “Las empresas con una reputacion e imagen positivas se
convierten en referente social, mucho méas alla de su concepcion como
agente economico, productor, distribuidor de bienes y/o servicios y por
medio de la aplicacion de acciones con causa se posiciona como interesada
en retribuir a la sociedad y ocupada en invertir en el entorno en el que se

deselvuelven sus stakeholders”. (p.2)

Sierra 'y et al (2014) “Imagen corporativa como elemento de
posicionamiento estratégico en Universidades Publicas”. Articulo. Tipo de
investigacion fue corte transversal, descriptiva y correlacional. Disefio no
experimental y de campo. “Para la recoleccion de la informacion se utilizé
una encuesta estructurada aplicada a la muestra poblacional constituida por

99 docentes y directivos. Plantea que la imagen corporativa es la imagen

11



psicolégica que una sociedad representa mentalmente de una empresa;
dandole un valor duradero en cuanto la empresa realiza y comunica

permaneciendo en el tiempo y en la memoria social” (p.8)
1.2.2 Nacionales.

Antezana (2016) “Balance de la Comunicacion Corporativa en el Pera
2015”. Articulo. Investigacion Metodologica Cualitativa. Nivel de
Investigacion Descriptivo. “En las organizaciones en general al haber un
giro importante en su percepcion: no es solo una forma para informar a los
publicos internos y externos, sino que es un instrumento de gestion

interdisciplinaria” (parr. 10)

Rodriguez (2016) “Imagen y Reputacion Corporativa de la empresa Caliza
Cemento Inca S.A en el valle de Cajamarquilla” .Investigacion Descriptiva.
Metodologia cualitativa. Determinar si la imagen y reputacion es negativa o
positiva, esta informacion se basa en actividades sociales comunitarias, que
se evallan en este disefio de investigacion: grado de confianza, grado de
credibilidad, valoracion de las condiciones de trabajo, apreciacion personal,
aspectos sociales, sentimiento y mas. Para la recoleccién de datos de
profundidad se utilizé6 la encuesta con un “total poblacional, se ha
seleccionado un porcentaje de personas que participan activamente en las
actividades sociales a favor del desarrollo de la comunidad de

Cajamarquilla” (p.72)

(Redaccion  Gestion, comunicacion personal, 2014). Diario Gestion.
Investigacion Descriptivo. La encuesta. Demuestra que existe una fuerte
correlacion entre la reputacion y los comportamientos favorables hacia una
empresa los cuales representa para los grupos de interés (stakeholders) en
sus decisiones en un 60%, mientras que la calidad de sus productos y
servicios lo hace en un 40%, los cuales las empresas invierten en
tecnologias y en analisis de marca para mejorar capacidades y prevenir

impactos no tan buenos.
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1.3 Teorias relacionadas al tema

Una empresa “controla” la imagen de su marca en la forma en que transmite
sus atributos y valores a sus publicos objetivos, mientras que la reputacion
corporativa nace de las percepciones que se generan entre los consumidores
sobre una determinada empresa o0 marca. En otras palabras, podemos
gestionar la imagen de nuestra compafiia, pero la reputacion es algo que se
genera de forma compartida (Celaya, 2000, parr.2)

1.3.1 Imagen corporativa.
Tradicionalmente, podemos definirla:

Percepcion de la empresa que se deriva de la suma de informacion,
impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que un individuo
acumula sobre la organizacion, esta es capaz de influir en la percepcion y
comportamiento de los clientes con respecto a las empresas y es una de las
claves de la diferenciacion de marca ante la competencia (Morales, 2014,
p.34).

Al igual que las personas, las organizaciones tienen una imagen que
transmiten por medio de sus actos comunicativos, asi como una imagen
publica percibida por los consumidores y derivada de su comportamiento,
de los medios de comunicacion, de las relaciones interpersonales y de la
experiencia personal (Schlesinger y Alvarado, 2009, p.2).

En conclusidn, la imagen corporativa esta constituida segin Minguez
(2014): “por retazos de lo que la empresa ES, lo que la empresa HACE y lo
que la empresa DICE” (p.9). Por lo tanto, esa imagen también esta
constituida por como se manifieste su esencia, por como desempefie su
labor y por cdmo exprese sus mensajes. Resumiendo, citado por Mayol
(2014) Este conjunto de actos y manifestaciones conforma un cierto estilo,
una marca de la casa que determina la imagen corporativa. (Minguez, 2000;
5).

13



1.3.1.1 Seleccion de los Stakeholders.

Para “determinar los diferentes grupos de interés (stakeholders) con los que la organizacion
se relaciona, y determinar sobre cual de ellos interesa medir la imagen” Traverso y Roman
(2007)

Segun Clarkson (1995) citado por Traverso y Roman (2007), son diversos
los trabajos sobre clasificaciones de stakeholders, nosotros hemos seguido
el desarrollado donde se distingue entre primarios y secundarios.
Stakeholder primario es aquel sin cuya participacion continuada la
organizacion no podria sobrevivir. Existe pues un nivel de interdependencia
elevado entre la organizacion y sus stakeholders primarios. Entre los
stakeholders que tipicamente son catalogados como primarios podemos
distinguir: empleados, clientes, proveedores, accionistas e inversores.
También se puede incluir dentro de este grupo a los denominados
stakeholders publicos: gobiernos centrales, organismos autonémicos y entes
locales. En cuanto a los stakeholders secundarios, se definen como aquellos
que influencian o afectan o son influenciados o afectados por la
organizacion; aunque no estan comprometidos en transacciones directas con
la organizacion y no resultan esenciales para su supervivencia. Podemos
destacar, como stakeholders secundarios, a los medios de comunicacion. La
organizacion no depende directamente de ellos para asegurar su
continuidad, aunque si es susceptible de ser influenciada directa o
indirectamente por los mismos. Los stakeholders secundarios tienden,
generalmente, a controlar y matizar las politicas y acciones que desarrollan
las organizaciones para satisfacer las demandas de los stakeholders
primarios. Hay que indicar que el caracter de primario o secundario no es

permanente, sino que puede variar en el tiempo (Roman, 2000, pp.232-233)

Al mismo tiempo podemos realizar otra agrupacion en funcion del caracter
interno o externo respecto de la organizacion. En este sentido, el grupo
interno estaria formado por los érganos de gobierno, profesores, alumnos y
personal de administracion y servicios; y el grupo externo por los

empresarios, medios de comunicacion, familia, sociedad en general y otros

14



centros de formacidn. En la seleccidn del colectivo objeto de estudio hemos
procurado de un lado que tenga carécter primario dada su relevancia para la
continuidad de la organizacion, de otro su caracter interno ya que no solo
formulara su imagen, sino que ademas sera transmisor de la misma hacia el
exterior (Romén, 2007, p.233).

1.3.1.2 Efectos de la Imagen Corporativa.

La existencia de una Imagen de una organizacion en la memoria,
suficientemente amplia y definida, permitira al individuo disponer de
informacidn para la formacion de un juicio. Por otra parte, ante la falta de
informacidn para poder formarse un juicio, hay que destacar que estos
esquemas (la imagen) presentes en la memoria pueden actuar como fuente
de informacion complementaria en las situaciones en que la informacién no
sea suficiente, sea ambigua o no sea suficientemente fiable (Fiske y Taylor,
1984; Taylor y Crocker, 1981). Asi, la Imagen Corporativa de una
organizacion condiciona la realizacion de una valoracion, de un juicio sobre
la entidad. De esta manera, los diferentes atributos de la imagen de una
organizacion pueden ser considerados como positivos 0 negativos, como
buenos o malos, a partir de la creencia del individuo de que posee suficiente

informacion para poder calificarlos de esa manera (Capriotti, 2009, p.116).
1.3.1.3 La Importancia de la Imagen Corporativa.
Cabe resaltar que un estudio por Ruiz (2013):

Diversos autores han expresado la importancia de la imagen corporativa o
imagen institucional en el desarrollo de gestion las organizaciones, para el
logro de permanencia en los mercados y en pro de conseguir un
posicionamiento estratégico que permita a largo plazo la consecucion de

ventajas competitivas para las organizaciones (Ruiz, 2013, p.26).

Capriotti argumenta que la Imagen Corporativa adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un
activo intangible estratégico de la misma, ya que, si una organizacion crea

una imagen en sus publicos fundamentalmente, esta: (Ruiz, 2013, p.26)
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e Ocupara un espacio en la mente de los publicos (Ruiz, 2013, p.26).

e Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando

valor para los pablicos (Ruiz, 2013, p.26).

e Disminuira la “influencia de los factores situacionales en la decision de
compra” (Ruiz, 2013, p.26).

Asi mismo Ruiz (2013, p.26), también argumenta que “la imagen
corporativa creara valor para la empresa, aportando otros beneficios

adicionales”, como son.

Vender mejor: “una empresa que tiene una buena imagen corporativa podra
vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podra
colocar precios mas altos” (p.27). Haciendo referencia que “eSto es porque
la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca, porque la imagen

corporativa seria una garantia de calidad o prestacion superior a las demas”
(p.27).

Atraer mejores inversores: “una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital,
ya que las perspectivas de beneficios seran superior a otras empresas que no

posean una buena imagen” (p.27).

Atraer mejores trabajadores: “una empresa que tenga buena imagen lograra
que, para las personas que trabajan en el sector, esa entidad sea de referencia
y la tengan, como aquella en la que les gustaria trabajar” (Capriotti, 1999
citado por Ruiz, 2013, p.27).

Hoy que tanto las empresas lucrativas como las no lucrativas estan
enfocadas en crear valor a sus stakeholder, la imagen corporativa deja de
concebirse como una “moda” concepcion que tuvieron algunos respecto al
tema y se convierte definitivamente en un recurso primordial dentro del
proceso administrativo y gerencial de las organizaciones y que de alguna

manera influye en el éxito o fracaso de la institucion (Ruiz, 2013, p.27).
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1.3.1.4 Modelo Teorico de la Imagen Corporativa

(Guédez & Osta, 2012) EIl modelo tedrico para identificar los factores de la
imagen institucional universitaria desde el punto de vista del personal
administrativo, se fundamenta en la revision de la literatura antes sefialada.
Esta compuesto por seis dimensiones, las cinco sefialadas por Guerra &
Segun Arends (2008) y citado por Traverso (2005) y los Aspectos
Laborales identificados: por Calidad Académica (percepcion del
compromiso de la institucion hacia la excelencia académica y de
investigacion), Aspectos Sociales (percepcion del ambiente social,
cientifico y cultural de la universidad y el grado de compromiso percibido
hacia la responsabilidad social), Elementos Tangibles (percepcién acerca de
aspectos relacionados con la infraestructura, paisajismo y tamafio del
campus, recursos técnicos, cantidad de estudiantes por aula y en el campus),
Calidad de Servicio (percepcion de la calidad de los servicios para los
publicos de la universidad), Accesibilidad (percepcion acerca de las
posibilidades —requisitos— de ingreso como estudiante y ubicacion fisica de
la Universidad)y la dimension Aspectos Laborales (percepcién de como la
gerencia universitaria gestiona sus recursos humanos), debido a que estos se
consideran de interés para el colectivo objeto de estudio. Es de destacar que
se tomd como premisa que la calidad de la investigacion y la académica son
aspectos relacionados, por lo cual se decidi6 incluirlos en la primera
dimension Calidad Académica identificada por Guerra y Arends(2008) y
Guédez y Mejias(2010). (Traverso, 2005, pp.73-74)

A fin de cuentas, las empresas con una reputacion e imagen positivas
“se convierten en referente social, mucho més alla de su concepcion como
agente econémico, productor y distribuidor de bienes y/o servicios”
(Morales, 2014, p.35) y por medio de la aplicacion de acciones con causa,
se posiciona como interesada en retribuir a la sociedad y ocupada en invertir

en el entorno en el que se desenvuelven sus stakeholders.

Si posicionas la empresa con una buena imagen de marca, transmites

los valores y mueves inquietudes conseguiras implicar a los empleados
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actuales, captar futuros talentos y convertir a la empresa en el lugar donde
todos quieran trabajar (Gonzales, 2016, parr. 26).

1.3.2 Reputacion Corporativa.

Hoy en dia, la reputacion es sumamente importante para las empresas
debido a que es el valor intangible que estas no pueden modificar con
dinero. Sino mas bien se modifican con politicas dentro y fuera de la
empresa, que hacen que esta funcione mejor, tanto para sus colaboradores
internos, como para sus clientes, colaboradores y otros grupos de interés
(Ramirez, 2015, p.91)

“Existen variadas definiciones de la reputacion corporativa que se han ido

acufiando a lo largo del tiempo”. (Ataranas & Cortez, 2015, p.27)

La reputacion esta asociada a la percepcion que los individuos obtienen de
la realidad, Segin Fombrun (1996) citado por Ataranas y Cortez (2015), la
define como una representacion perceptual que se obtiene de las acciones
pasadas y perspectivas a futuro de la organizacion, las cuales se convierten

en un atractivo para los diferentes stakeholders. (pp.27-28)

La reputacién, entendida como el conjunto de evaluaciones colectivas
suscitadas por la organizacion en sus grupos de interés que motivan
conductas capaces de generar valor, se ha convertido en el camino que lleva
a la excelencia. La excelencia empresarial se consigue activando procesos
de mejora continua en todas las areas de la gestion de las organizaciones.
Las empresas que han decidido liderar por su buena reputacion son aquellas
que han introducido en su estrategia una dinamica de escucha activa de su
grupo de interés. Someterse al escrutinio de los grupos de interés, a lo largo
del tiempo y considerando de forma holistica y transversal las areas
fundamentales de la gestidn, es un proceso que inevitablemente conduce a
la excelencia y la transformacion continua mediante planes de mejora
focalizados en hacer lo relevante y en comunicar lo relevante. (Alloza &
Carreras, 2013, p.19)
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Los académicos que sugieren este tipo de definicion a la vez dan
sugerencias sobre como medir la reputacion corporativa. Como Fombrun
(1996) define la reputacion como la estimacion global de una empresa por
parte de sus partes interesadas, que se expresa en las reacciones afectivas
netas de clientes, inversores, empleados y el publico en general, descartando
los componentes cognitivos, mientras que Gray / Ballmer (1998) define la
reputacion corporativa como una valoracion de los atributos de una
empresa, realizada por el actor, lo que excluiria casi completamente el
componente afectivo. Sin embargo, Hall (1992) combina componentes
cognitivos y afectivos al formular que la reputacion de una empresa consiste
en el conocimiento y las emociones que poseen los individuos (Schwaiger
& Zhang, 2009, p.6)

Para Schwaiger (2004) citado por Schwaiger y Zhang (2009). siguio la
definicion de Hall, que amplié para incluir el area cognitiva, no solo
permitiendo el conocimiento (objetivo), sino también las percepciones mas
subjetivas. La combinacion de componentes afectivos y cognitivos sefiala
que conceptualizamos la reputacion como un constructo actitudinal, donde

actitud denota mentalidades subjetivas, emocionales y cognitivas (p.6)

Reputacion corporativa “es el reconocimiento que los stakeholders de una compafiia hacen

del comportamiento corporativo a partir del grado de cumplimiento de sus compromisos

con relacién a sus clientes, empleados, accionistas si los hubiere y con la comunidad en

general”. (Mouriz, 2007, péarr.3)

Desarrolla a cuatro Factores:

Grupos de interés o stakeholders

Segun a Guedez (2008) citado por Fernandez (2015) los grupos de interes
estan constituidos por todos aquellos actores claves, o “stakeholders”; es
decir, a todo el conjunto de individuos o0 grupos que son impactados por las
acciones de la empresa o que impactan como resultado de sus decisiones.
Son los grupos o individuos que influyen en la gestion de los objetivos

trazados por una organizacion (p.2).
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Empleados

Directivos

Clientes

Por otra parte, Segun a Reyno (2007) citado por Fernandez (2015), refiere
que los empleados son aquellos que realizan su trabajo dentro de la
empresa, mediante un contrato laboral y reciben una remuneracion en
dinero. Incluso, refiere que los empleados pueden tener caracter directivo o

no, en el sentido de que por su trabajo reciben un salario. (p.3)

Fernandez (2015) Los directivos son todos aquellos que tienen la capacidad
de administrar y gestionar estratégicamente la empresa, tomando en
consideracién a los grupos interesados, pero a su vez garantizando que las
acciones por ejecutar produzcan eficacia, eficiencia, rentabilidad,

estabilidad, competitividad y sostenibilidad para la organizacion. (p.4)

Para Fernandez (2015) “Se encuentra relacionado con la empresa al momento de comprar

un producto o recibir un servicio, asi como los servicios post-venta” (p.4).

Segun Orozco (2014), Aunque no existe una Unica definicion sobre lo que
es la RC, si hay una mayor relacion de conceptos (percepciones, atributos o
stakeholders). El problema quiza emana cuando tedricos y empresarios
intenta diferenciar la RC de otros términos como identidad e imagen, en
donde los linderos conceptuales no son suficientemente claros (p.80).

1.3.2.1La RCy los Stakeholders.

Para Orozco (2014), La correlacion entre la RC y los stakeholders merece
una consideracion aparte debido al valor preponderante que los grupos de
interés generan en organizaciones de cualquier indole. Pero sobre todo
porgue son sus percepciones, sus actuaciones y sus decisiones las que
modifican la RC, bien sea de una empresa, de una marca, de un producto, de

un servicio o incluso de un directivo (p.80)

Del mismo modo, El vinculo entre los stakeholders y la RC es tan fuerte
gue el mismo Costa(2009b) precisa que la reivindicacién de la RC en los
ultimos afios ha sido originada por la irrupcién de la nocién de grupos de
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interés, ya que se ha ampliado el punto de mira sobre el que las empresas

deben tener presente su diario accionar (Orozco, 2014, p.80).

El autor indica, Dada la evidente dificultad de gestionar la relacion con
diversos grupos de interes, los directivos y en especial los encargados de la
comunicacion, deben dominar lo que Willafafie (2004b) llama el dialogo
multistakeholder. Es decir, controlar los mensajes para que exista
equivalencia entre lo que la organizacion quiere dar a conocer a través de la
comunicacion de su identidad y las percepciones de los stakeholders a
través de la imagen y la RC. (Orozco, 2014, p.81)

1.3.2.2 Enfoques de Medicién de la Reputacion Corporativa.

El creciente interés en la reputacion ha llevado al desarrollo de una variedad
de diferentes conceptos de medicidn. Entre otros, Fombrun (1996), Lewis
(2001) y Wartick (2002) han revisado los enfoques de medicion existentes,
destacando las "Compafiias més admiradas" anuales de Fortune y el
"Reputation Quotient” (RQ) de Fortune como las mas utilizadas y discutidas
herramientas. Ambos representan las clasificaciones de las compafiias en
base a un grupo de diferentes asociaciones que representan (algunas)
expectativas de los interesados con respecto a las actividades de una
compafiia (Berens / van Riel, 2004). (Schwaiger & Zhang, 2009, p.6)

1.3.2.2.1 Las Empresas mas Admiradas de la Fortuna (AMAC / GMAC).

El estudio de Empresas Mas Admiradas de FORTUNE encuesta a los
principales ejecutivos y directores de compafiias elegibles, junto con
analistas financieros, para identificar a las compafiias que disfrutan de la
mejor reputacion dentro de sus industrias y en todas las industrias. Cada afio
se publican dos listas separadas: las empresas mas admiradas de Estados
Unidos (AMAC) y las compafiias mas admiradas del mundo (GMAC).
(Schwaiger & Zhang, 2009, p.6)

Cada afio, FORTUNE determina las agrupaciones de la industria mediante
el uso de la lista Fortune 1000 para el ranking de las empresas mas

admiradas de los Estados Unidos vy la lista de las 500 empresas globales
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para el ranking de las empresas més admiradas del mundo. Las empresas
deben tener al menos $ 1.6 mil millones en los ingresos para ser elegibles
para la lista de los Estados Unidos y $ 12 mil millones en ingresos para ser

elegibles para la lista del mundo. (Schwaiger & Zhang, 2009, p.7)

Para aquellas compafiias en la lista de los mas admirados, un maximo de 10
ejecutivos principales y siete directores (miembros externos de la junta
directiva) por compariia son seleccionados para ser encuestados, asi como

un grupo de analistas de la industria. (Schwaiger & Zhang, 2009, p.7)

Para Schwaiger y Zhang (2009) Se les pide a los evaluadores que evalten
cada compafiia elegible en cada atributo, incluida la capacidad para atraer y
retener a personas con talento; calidad de gestion; responsabilidad social
hacia la comunidad y el medio ambiente; innovacion, calidad de los
productos o servicios; uso racional de los activos corporativos; solidez
financiera valor de inversion a largo plazo; Efectividad en hacer negocios a
nivel mundial. Para los propdsitos de las clasificaciones de la industria, la
puntuacién general de una empresa se determina a través de un promedio

simple de las puntuaciones de atributos individuales. (p.7)

Si bien las encuestas de Fortune han proporcionado datos valiosos sobre la
reputacion, han generado criticas por no tomar en cuenta medidas mas
sutiles de reputacién y por tener un conjunto de encuestados puramente
centrados en los negocios que no representan a los grupos de partes
interesadas méas importantes de una empresa. (Schwaiger & Zhang, 2009,

p.7)

Bromley (1993) critica las ocho categorias como concientes. Sobol et al.
(1992) se refieren a la definicion faltante de reputacion en AMAC, y Fryxell
/ Wang (1994) muestran que, debido al efecto de halo financiero, la
encuesta AMAC no es una herramienta adecuada para medir la reputacion
corporativa. Brown / Perry (1994) sefialé que la reputacion también esta
determinada por criterios no econémicos. Sin embargo, también afirman

gue AMAC esta altamente impulsado por los datos de desempefio
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financiero del pasado. Sugieren parcializar los efectos halo financieros. Pero
como las correlaciones entre los items de AMAC y los datos ajustados son
solo ligeramente menores, el problema principal aun persiste. (Schwaiger &
Zhang, 2009, p.7)

1.3.2.2.2 Cociente de Reputacion (RQ).

Una medida de reputacion més compleja y popular es el Reputation
Quotient (RQ), desarrollado por Charles Fombrun, Harris Interactive y Cees
van Riel, la compafiia de investigacion de mercado de EE. UU. EI RQ se
calcula sobre la base de 20 atributos en seis categorias principales y mide
las percepciones de las empresas en un rango de industrias y un grupo de
partes interesadas mas amplio (miembros del publico que pueden o no ser
clientes, méas empleados de empresas identificadas). La encuesta esta
disefiada para captar el concepto de "halo" en torno al rendimiento de una
empresa, lo que significa explorar impresiones en lugar de hechos. RQ se
basa en seis pilares: atractivo emocional (cuanto le gusta y respeta a una
empresa); Productos y servicios (percepciones de calidad, innovacion, valor
y confiabilidad); desempefio financiero (competitividad, rentabilidad,
perspectivas de crecimiento y riesgo); vision y liderazgo (¢la compafiia
demuestra una vision clara, un liderazgo fuerte y la capacidad de reconocer
y aprovechar las oportunidades de mercado?); entorno laboral (;esté bien
gestionada la empresa? ;Como es trabajar alli? ;Cudl es la calidad de sus
empleados?); responsabilidad social (¢la compafiia tiene altos estandares en
su trato con las personas, las buenas causas y el medio ambiente?).
(Schwaiger & Zhang, 2009, p.8)

Al analizar el indice RQ, podemos apreciar que no se encuestan expertos,
sino una amplia gama de partes interesadas. Dificilmente se puede dar una
discusion detallada sobre la validez y confiabilidad en este documento, ya
que la operacionalizacion de RQ no se ha publicado. Sin embargo, en el
enfoque de Fombrun, es evidente un grave inconveniente en la
operacionalizacion: obviamente, los buenos productos y servicios son un

requisito previo para la reputacion corporativa; Como una empresa ofrece
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buenos productos, aumenta su reputacion, no al revés. A diferencia de esto,
"admirar a la compafiia", p. Ej. Es el resultado de una buena reputacion. Es
decir, el calculo de una media ponderada de los 20 elementos de Fombrun
combina antecedentes y consecuencias de la reputacion corporativa.
(Schwaiger & Zhang, 2009, p.8)

1.3.2.2.3 Modelo de reputacion de Schwaiger.

A partir de la breve revision, podemos ver que los métodos de medicion
anteriores se centran principalmente en los aspectos cognitivos. La mayoria
de las preguntas aplicadas en estos conceptos de medicion de la reputacion
corporativa estan extremadamente influenciadas racionalmente. Con una
comprension méas profunda de la reputacidn corporativa, los enfoques
convencionales pueden mejorarse, ya que la posicién de una empresa a los
ojos de diferentes partes interesadas no solo esta anclada en la esfera

cognitiva sino también en la esfera afectiva. (Schwaiger & Zhang, 2009,
p.8)

Por lo tanto, en el modelo de Schwaiger, el componente afectivo se integro
igualmente en el analisis de la reputacion corporativa, ademas de los
aspectos cognitivos. Después de la revision de la literatura, las entrevistas
con los expertos y la discusion de los grupos focales, se asignaron seis
elementos para evaluar tanto el componente afectivo como el componente
cognitivo (ver Tabla 1 - Construcciones de medicion). El desarrollo del
modelo estuvo en linea con el procedimiento C-OAR-SE de Rossiter
(Rossiter 2002). (Schwaiger & Zhang, 2009, p.8)

Para utilizar y controlar este valioso activo intangible, para Schwaiger &
Zhang (2009) se eligieron 18 elementos explicativos para identificar los
impulsores de la reputacion corporativa. Mediante el analisis de
componentes principales, se identificaron cuatro factores (calidad,
rendimiento, responsabilidad y atractivo) que tuvieron impacto y se
construyeron indices para ellos con éxito (consulte la Tabla 1 -

Construcciones del conductor). (p.8)
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1.3.2.2.4 Corrientes que definen La Reputacion.

Existen tres corrientes, desde un analisis perspectivo o angulos igualmente diferentes,
citado por Carri6 (2011):

a. Escuela evaluativa: la reputacion como evaluacion del rendimiento de la
organizacion. Los stakeholders clave son los financieros (analistas,
inversores y accionistas) y los altos directivos. Sus rankings se basan en

estos grupos de interés Unicamente. El foco son las finanzas. (p.2)

b. Escuela impresional: la reputacion como impresion de la organizacion.
Los stakeholders clave son los individuales (normalmente los clientes y/o
los empleados). Sus rankings se basan en estas partes interesadas. EI foco

son el marketing, los recursos humanos y los medios de comunicacién. (p.2)

c. Escuela relacional: la reputacion como “gap” entre las perspectivas de
los stakeholders internos (identidad) y externos (imagen), que son la clave.
Sus rankings se basan en las visiones de maltiples stakeholders. El foco son
la vinculacion entre identidad e imagen y entre imagen y reputacion. Sobre
esta base, se construyen, tras analizar los modelos existentes, la propuesta

metodoldgica de esta tesis doctoral. (p.2)

Los modelos que analiza son cinco: 1. Fortune AMAC (America’s Most
Admired Companies). 2. Fortune WMAC (World’s Most Admired
Companies). 3. Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa) 4.
Coeficiente de Reputacion Corporativa (CRQ). 5. RepTrak (p.2).

Se va viendo en este punto como confianza y legitimidad, representan
valores clave dentro de las instituciones publicas. También la eficiencia y la
reputacion dentro del sector publico constituyen valores primordiales, sin
embargo, existe poca investigacion al respecto de parte de las instituciones,
Luoma (2007) lo que implica un proceso lento en la mejora de ambos
valores (Garcia, 2016, p. 272)

La reputacién ideal en las instituciones u organizaciones publicas debe

mantenerse en el margen de la neutralidad y cerca de la buena reputacion.
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Jamas se aconsejara que una organizacion se acerque al otro extremo, es
decir a una reputacion pobre o en el peor de los casos mala. Luego de la
revision conceptual de los términos tratados anteriormente, se podria decir
que la reputacion mediatica de las organizaciones publicas debe constituirse
principalmente por los siguientes atributos (sin importar el orden):
confianza, transparencia, eficiencia, credibilidad, legitimidad, neutralidad,
imparcialidad (Garcia, 2016, p. 275)

Fombrun (2004) citado por Carrio (2011) propone un método de medida de
reputacion corporativa que incorpora una cierta perspectiva
multistakeholder, Ilamado cociente de reputacion (CRQ) -RepTrack, en su
version actualizada-. Este método mide el que algunos colectivos clave
piensan sobre una organizacion en particular. Por su base objetiva, su
notoriedad y la incorporacion de las percepciones de diversos stakeholders
en la su elaboracion, los cocientes de reputacion seran analizados, también,

en este trabajo.

“Los benchmarks son una otro instrumento de analisis de la reputacion corporativa que se
basa en el establecimiento de una reputacion media sobre la que serdn comparadas otros

reputaciones” (Carrio, 2011, p.36)

“Un sistema de benchmark implica la obtencion de una muestra representativa de empresas
comparables a un sector de actividad particular. Los encuestados seleccionados,
generalmente directivos, evallan estas compafilas sobre un conjunto de atributos

operacionalmente definidos en base a sus percepciones” (Carrid, 2011, p.37)

A pesar de que las valoraciones obtenidas se pueden considerar indicadores
validos del estado de algunos atributos de una organizacion, no se trata de
indicadores necesariamente vinculados a la reputacién corporativa. Es por
este motivo que, a pesar de ser una fuente de informacion que puede ayudar
a entender las percepciones que los individuos tienen para con una
organizacion determinada, esta metodologia no formara parte del analisis

que se realizara en este trabajo. (Carrio, 2011, p.37)
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Estas corrientes que definen la reputacion corporativa, lo realiza tras una ardua
investigacion realizada mediante las “Dimensiones y atributos de la nueva metodologia
multistakeholder para medir la reputacion corporativa” basado en el modelo de reputacion

de Schwaiger., dejando un resumido y agrupandolo a su modelo de investigacion.

1.4 Formulacién del Problema

¢Cual es la relacion entre Imagen y Reputacion Corporativa de la Institucion

Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018?

1.5 Justificacién

Teniendo en cuenta los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp.40-

41) tenemos:

Conveniencia. Esta investigacion de imagen y reputacion corporativa es visto por
los stakeholders. Los cuales se convierten en un referente positivo o negativo para la
institucion. De nada sirve si nuestros colaboradores no sienten identificados con valores,

identidad y responsabilidad no lograrias los objetivos previstos.

Relevancia Social. La Institucion tiene un Nivel Educativo Preuniversitario, el
cual es visto por el padre de familia como una buena alternativa de Educacion Secundaria
para su menor hijo(a) hacia un futuro Universitario. Por esta razon, la informacién que se
maneja internamente, no son expuestos para el personal Docente. Con la realizacion de
este tema, un mayor compromiso con sus colaboradores y una comunicacién oportuna ante

ellos.

Implicaciones Practicas. Reflexionar sobre las condiciones en las que se
encuentran y como dia a dia se van informando por los diferentes medios sobre la
evolucion del mercado Educativo. Tomar medidas para mejorar este problema que afecta

al alumnado en si.

Valor Tedrico. En esta investigacion alinea elementos teéricos basicos los cuales
determinan esta dificultad y el poco entendimiento del que toma decisiones, por el cual,

Elos colaboradores de la institucion se limita a escuchar y no opinar.

Utilidad Metodoldgica. Mediante la investigacion se recolectara mayor
informacidn con los estudiantes y padres de familia u apoderado, el cual detallara este tipo

de percepcion que tienen con el personal que toma decisiones.
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1.6 HipoOtesis

Existe una relacion directa entre la Imagen y Reputacion Corporativa de la

Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General.

Determinar la relacion entre Imagen y Reputacion Corporativa de la Institucion

Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.

1.7.2 Objetivo Especifico.

1.

Identificar el nivel de Imagen Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class,
El Porvenir, afio 2018.

Identificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimensién de Calidad
Académica y Reputacién Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, afio 2018.

Identificar la relacién de Imagen Corporativa en su dimension de Fidelidad de los
Servicios Prestados y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels
Class, El Porvenir, afio 2018.

Identificar la relacién de Imagen Corporativa en su dimension de Aspectos Sociales
y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir,
afio 2018.

Identificar la relacién de Imagen Corporativa en su dimension de Elementos
tangibles y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, afio 2018.

Identificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimensién de Accesibilidad y
Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, afio
2018.

Identificar el nivel de Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels

Class, El Porvenir, afio 2018.
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1. Método

2.1 Disefio de Investigacion

De acuerdo a la Investigacion de disefio es No Experimental, se limito describir las

variables tal cual esta en el contexto sin intervenir en los mismos.

De acuerdo a la Temporalidad, es Transversal porque es un estudio en el que se

desarrolla segun acontecimientos en un tiempo.
El esquema seguido en la investigacion fue:

M= Muestra

01
/ T O1=Objetivo de la Variable Imagen
M r

O2= Objetivo de la Variable Reputacion

\ l r= Relacion

02

2.2 Operalizacion de Variables

2.2.1 Variables.

Variable 1: Imagen Corporativa

Variable 2: Reputacion Corporativa
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Tabla2.1

Operalizacion de Variable — Imagen Corporativa

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
“la percepcion de la empresa que se deriva de lasuma  Esta variable esta medido con la técnica La Programa Académico
de informacion, impresiones, expectativas, creenciasy  Encuestay el Instrumento que se utilizo es Entrenamiento
sentimientos que un individuo acumula sobre la El Cuestionario. Adaptado por varias Equipo Docente
organizacion, esta es capaz de influir en la percepcion  teorias del autor. Se utiliz6 la Escala de . Ordinal
y comportamiento de los clientes con respecto a las Likert con una valoracion de Totalmente Calidad Acreditacion
empresas y es una de las claves de la diferenciacion de  desacuerdo(1), en desacuerdo(2), ni de Académica Calidad Educativa
marca ante la competencia”. (Morales, 2014, p.34) acuerdo ni desacuerdo (3), de acuerdo(4) y Desempefio Docente
totalmente de acuerdo(5) —
g “Al igual que las personas, las organizaciones tienen Beneficios
IS una imagen que transmiten por medio de sus actos Planes de Financiamiento Ordinal
§_ comunicativos, asi como una imagen publica percibida o Actividades de Responsabilidad
S por los cons_umldores y derlv_ada de su o Fldelldqd_de Social
= comportamiento, de los medios de comunicacion, de los servicios Servicios Prestados
g las relaciones interpersonales y de la experiencia prestados
€ personal”. (Schlesinger y Alvarado, 2009, p.2). Oferta de Talleres i
= Equipos deportivos Ordinal
Aspectos Eventos Culturales
sociales
Elementos Infraestructura Ordinal
Tangibles Espacio Disponible
Economia Ordinal
Accesibilidad

Registros de Ingreso

Nota: Adaptado por varios autores “Theus (1993), Treadwell & Harrison (1994), Kazoleas et al. (2001), lvy (2001), Beerli et al. (2002), Arpan et al. (2003), Traverso (2005),
Traverso & Roman (2007), Guerra & Arends (2008), Traverso & Roman (2009), Duarte et al. (2010) y Guédez & Mejias (2010)” . Las dimensiones se eligieron por conveniencia
para el estudio de esta investigacion.
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Tabla 2.2

Operalizacion de Variable - Reputacion Corporativa

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
“La reputacion esta asociada a la  Esta variable esta medido con la Calidad de los cargos directivos
percepcion que los individuos técnica La Encuestay el Calidad de los trabaiadores
obtienen de la realidad, Segun Instrumento que se utilizo es El )
Fombrun (1996) citado por Ataranas  Cuestionario. Adaptado por Calidad Cumplimiento de 1os compromisos con
y Cortez (2015), la define como una  Martha Carri6,2011, definiendo los stF;kehoIders P oOrdinal
representacion perceptual que se cuatro grandes dimensiones: Atencion hacia los diferentes stakehold
obtiene de las acciones pasadas y Calidad, Atractivo, Rendimiento €ncion hacta los diferentes stakenolders
perspectivas a futuro de la y Responsabilidad, incluyendo Admiracion
organizacion, las  cuales se susindicadores que la autora Confianza
convierten en un atractivo para los determina en Corporate Atractivo para trabajar en la organizacion
diferentes stakeholders”. (pp.27-28)  Excellence Centre for reputacion
s leadership. se utilizé la Escala Atractivo Autenticidad ordinal
® “es el  reconocimiento  que de Likert con una valoracion de: Atractivo para los diferentes stakeholders ramna
8  losstakeholdersde una compafiia Totalmente desacuerdo(1), en (proveedores, etc.)
g hacen del comportamiento  desacuerdo(2), ni de acuerdo ni Experiencia Oferta
e corporativo a partir del grado_ de desacuerdo (3), de acuerdo(4) y Fidelidad de los trabajadores
2 cumplimiento de sus compromisos totalmente de acuerdo(5) - —
& con relacion a sus clientes, Capacidad de Inversion
a empleados, accionistas si los hubiere L. Potencial de crecimiento Ordinal
x y con la comunidad en general”. Rendimiento Liderazgo en el mercado
Mouriz, 2007, parr.3 - —
( parr.3) Grado de innovacion
Efecto de las actividades de
responsabilidad social
Comportamiento Etico
Transparencia
. Comportamiento de la organizacidn hacia .
Responsabilidad b g Ordinal

los stakeholders internos y externos y la
sociedad en general

Legitimidad

NOTA: Se considera” las dimensiones y atributos de la nueva metodologia multistakeholder para medir la reputacién corporativa por Marta Carrié

(2011)” basado en el modelo de reputacion de Schwaiger y Zhang (2009, p.8)
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2.3 Poblacién y Muestra

El presente estudio se realizd en la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, Trujillo, Departamento La Libertad, cuya poblacion finita estara constituida

por:
Vecinos: 62
Padre de Familia u Apoderado: 83

Alumnos secundaria: 124

Los cuales han sido matriculado en el afio 2018 cursando en el Nivel Primaria y
secundaria, el cual asciende a 168 alumnos respectivamente, segun Nominas de
Matriculas EBR. Pero, para la investigacion solo se elegira la poblacion antes

mencionada por ser alumnos de nivel secundaria.

2.3.1 Unidad de analisis.

Un Vecino de la Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo,

Departamento La Libertad, del afio 2018.

Un Padre de Familia u Apoderado de la Institucion Educativa Engels Class, El

Porvenir, Trujillo, Departamento La Libertad, del afio 2018.

Un Alumno(a) de Nivel Secundario de la Institucion Educativa Engels Class, El

Porvenir, Trujillo, Departamento La Libertad, del afio 2018.
2.3.2 Criterios de Inclusion y Exclusion.

2.3.2.1 Inclusién.

Se consider6 a los Padres de Familia y apoderados los cuales tienen mayor
recurrencia de sus menores hijos(as) en ambos Niveles, a los vecinos cercanos a la
institucion y a los alumnos de Nivel Secundaria de la Institucion Educativa Engels
Class, El Porvenir, Trujillo, Departamento La Libertad que han sido matriculados en el

afio 2018, de esta manera se cubrira la Investigacion.



2.3.2.1 Exclusion.

En esta Investigacion, se consider6 al Personal Administrativo, Docentes,
Proveedores, los alumnos de Nivel Primaria ascendiendo a 28 y alumnos de 5to de
secundaria que asisten a academia con un promedio de 16 estudiantes de la Institucion

Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, Departamento La Libertad, no incluirlos.
2.4 Técnica e Instrumento

En esta investigacion para medir la variable se utilizo la técnica la Encuesta cuyo
instrumento es el Cuestionario, formulada con diecisiete (17) y veinte (20) preguntas

que permitird la relacion de Imagen y Reputacion Corporativa respectivamente de la

Institucion Educativa a los diferentes informantes a investigar.

Tabla 2.4 Técnicas e instrumentos

Variable Técnica Instrumento Informante
Imagen Encuesta Cuestionario Vecinos, Padres de Familia u
Corporativa apoderado y alumnos(as)
Reputacion Encuesta Cuestionario Vecinos, Padres de Familia u
Corporativa apoderado y alumnos(as)

Nota: Cuestionario elaborado por la Autora

Asimismo, para medir el nivel de Imagen Corporativa se esta considerando 85 pts.
como puntaje alto y 17 pts como puntaje bajo, representados en la siguiente escala de
rangos:

Bueno [ 17 — 40] pts.

Medio [ 41 — 64] pts.

Alto [ 65 — 88] pts.

Y para medir el nivel de Reputacion Corporativa se esta considerando 100 pts.
como puntaje alto y 20 pts. como puntaje bajo, representados en los siguientes rangos:

Bueno [ 20 — 47] pts.

Medio [ 48 — 75] pts.

Alto [ 76 — 103] pts.
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2.5 Validez y Confiabilidad

Este instrumento fue validado mediante Juicio de Expertos por la Linea de
Investigacion, quienes expresaran si procede o no los items propuestos para su
validacion:

% Mag. Vigo Lopez, Wilmer Francisco

+« Dra. Baltodano Nontol, Luz Alicia

% MBA. Alcantara Mesias, Enrique Erickson
% Mg. Tejada Chavez, Luis Miguel

% Mg. Zavaleta Soria, Silvia Marleny

Para ello, se utilizaron diversas estrategias con el fin de depurar los items sino de
obtener un instrumento con buenas caracteristicas psicométricas, consistio en hallar el

coeficiente de validez de contenido V-aiken formulado para N jueces.

Esta es una de las técnicas que permite cuantificar la relevancia de cada item
respecto de un dominio de contenido formulado por N jueces. Su valor oscila desde 0
hasta 1, siendo el valor 1 indicativo de un perfecto acuerdo entre los jueces respecto a la
mayor puntuacion de validez de los contenidos evaluados (accion psicoldgica, 2014,
p.10)

2.5 Tabla de Validez de contenido de Aiken

Variables de Investigacion Jueces de expertos
Imagen Corporativa 0.8413
Reputacion Corporativa 0.9831

Nota: Cuestionario elaborado por la Autora

Para la fiabilidad del instrumento por cada variable de investigacion, se aplico
una encuesta piloto de 20 personas para cada muestra (alumnos, padres de familia y

vecinos). Se utilizé el alfa de crombach dando como resultados:
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2.5 Tabla de Confiabilidad alfa de Cronbach

Variables de Investigacion Muestra
Alumnos  Padres de familia(PPFF) Vecinos
Imagen Corporativa 0.820 0.860 0.800
Reputacion Corporativa 0.804 0.951 0.846

Nota: Cuestionario elaborado por la Autora

Se consider6 Como criterio general, George y Mallery (2003) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach: (p. 231)

8. Coeficiente alfa > .9 es excelente

9. Coeficiente alfa > .8 es bueno

10. Coeficiente alfa > .7 es aceptable
11. Coeficiente alfa > .6 es cuestionable
12. Coeficiente alfa > .5 es pobre

13. Coeficiente alfa < .5 es inaceptable

Para las pruebas de Validez y confiabilidad se procedieron en el sistema de

Oficce (Ms. Excell) mediante formulas algebraicas para demostrarlos los resultados.
2.6 Método de Analisis

Esta investigacion se utilizé dos variables trabajados: con diecisiete (17) items con
respecto a la variable Imagen Corporativa se trabajo con cinco dimensiones para el
tamafio de muestra que se eligio y (20) items para la variable Reputacion Corporativa.
Las tabulaciones se realizaron por separado para cada variable de investigaciéon y
muestra en una Escala de Likert. Dichas informaciones se registraron en un base de
Datos en el sistema (Ms. Excell). Para los datos estadisticos, prueba de normalidad y

prueba no paramétricas se utilizé el programa SPPS version 18 por lo requerido.
La interpretacion de los valores se ha expresado por diversos autores en escalas,

siendo una de las mas utilizadas la que se presenta a continuacion (Hernandez Sampieri
& Fernandez Collado, 1998):
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2.6 Tabla grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
041 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativae muy fuerte
-0.51 a-0795 Correlacion negativa conssderable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacon

+0.01 a +0.10  Correlaciéon positiva débil

+0.11 a4 +050  Corrclacion positiva media

+0.51a +0.75  Correlacion positiva considerable

+0.76 a +0.9  Corrclacion positiva muy fuerte

+0.91 5 + 1.0 Correlacion p()slli\'.‘l periecia

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri
& Fernandez Collado. 1998,

2.7 Aspectos éticos

Se guard6 reserva de la identidad de los investigados, en especial a los
alumnos por ser menores de edad y con respecto a la muestra de Padres de Familia
y Vecinos se les hizo llenar el documento de Consentimiento Informado para dicha

investigacion.
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I11. Resultados

3.1 Generalidades.

Tabla 3.1
Datos Generales — Detalle de la muestra

Investigados fi hi%
Alumnos 124 46.10
PPFF 83 30.86
Vecinos 62 23.05
TOTAL 269 100.00

Nota: Cuestionario elaborado por la Autora

3.2 Identificar el nivel de Imagen Corporativa de la Institucion Educativa Engels

Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018.

Nivel de Imagen Corporativa

100% )
80%
60%
40%

0,
- -

0%
Bueno Medio Alto

Figura 3.2: Nivel de Imagen Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class,

El Porvenir, Trujillo, afio 2018.

De acuerdo a la Figura 3.2, podemos observar que el nivel de Imagen Corporativa de la
Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, afio 2018. Poseen con el 85%(105
alumnos) es MEDIO, mientras que el 15% (19 alumnos) es ALTO vy finalmente el 0% (O
alumnos) obtuvo un valor de Bueno.
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Nivel de Imagen Corporativa

1%

1%

1%

1%

1%

1%

0%

0%

0% 0% 0%
0% A A
0%

Bueno Medio Alto

Figura 3.2: Nivel de Imagen Corporativa Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, Trujillo, afio 2018.
De acuerdo a la Figura 3.2, podemos observar que el nivel de Imagen Corporativa de la Institucion

Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018. Poseen con el 1%(62 vecinos) es MEDIO,
mientras que el 0% (0 vecinos) es ALTO y finalmente el 0% (0 Vecinos) obtuvo un valor de Bueno.

Nivel de Imagen Corporativa

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
0%
10% A

0%

Bueno Medio Alto

Figura 3.2: Nivel de Imagen Corporativa Institucion Educativa Engels

Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018.

De acuerdo a la Figura 3.2, podemos observar que el nivel de Imagen Corporativa de la
Institucion Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018. Poseen con el 77%(Padres
de familia) es MEDIO, mientras que el 23% (19 Padres de Familia) es ALTO y finalmente el
0% (0 Padres de Familia) obtuvo un valor de Bueno.
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3.3 ldentificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimensién de Calidad
Académica y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, afo 2018.

Tabla 3.3

Relacion entre las variables Calidad Académica y Reputacion Corporativa.

Cormrelaciones
Calidad Reputacion
Académica Corporativa
Rho de Calidad Coeficiente de 1.000 -070
Spearman  Académica correlacian
Sig. (bilateral) . 441
H 124 124
Reputacion Coeficiente de -070 1.000
Corparativa correlacion
Sig. (bilateral) A4
i | 124 124

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.3, la evidencia estadistica de correlacion es de - 0.070,
donde demuestra que no existe una correlacién considerable negativa (Poblacién

Alumnos).

Tabla 3.3

Relacion entre las variables Calidad Académica y Reputacion Corporativa.

Cormrelaciones

Calidad Reputacion

Académica Corporativa
Rho de Calidad Coeficiente de comelaciin 1.000 A48
Spearman Académica Sig. (bilateral) 181
N 83 83
Reputacion Coeficiente de comelacion 148 1.000

Corporativa Sig. (bilateral) REY

N 33 83

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
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Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.3, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.148,
donde demuestra que existe una correlacion positiva débil que a medida que se

incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Padres de Familia).

Tabla 3.3

Relacion entre las variables Calidad Académica y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Calidad Reputacion
Académica Académica
Rho de Calidad Coeficiente de comelacion 1.000 -149
Spearman Académica
Sig. (bilateral) 247
M G2 G2
Reputacion Coeficiente de comelacion -.149 1.000
Académica
Sig. (bilateral) 247
M 62 62

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.

Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.3, la evidencia estadistica de correlacion es de - 0.149,
donde demuestra que no existe una correlacion considerable negativa (Poblacion

Vecinos).

3.4 ldentificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Fidelidad de
los Servicios Prestados y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa

Engels Class, EI Porvenir, afio 2018.
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Tabla 3.4
Relacion entre las variables Fidelidad de los Servicios Prestados y Reputacion

Correlaciones

Fidelidad De Reputacion
Servicios Corporativa
Prestados
Rho de Fidelidad De Coeficiente de comelacion 1.000 A3
Spearman Servicios Sig. (bilateral) ) 146
Prestados N 124 124
Reputacian Coeficiente de comelacin A3 1.000
Corporafiva Sig. (bilateral) 146
N 124 124

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.4, la evidencia estadistica de correlaciéon es de 0.131,
donde demuestra que existe una correlacién positiva débil que a medida que se
incrementa la relacién en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Alumnos).

Tabla 3.4 Relacidn entre las variables Fidelidad de los Servicios Prestados y Reputacion

Corporativa.
Correlaciones
Fidelidad Reputacion
Servicios Corporativa
Prestados
Rho de Fidelidad Coeficiente de comelacion 1.000 2947
Spearman Servicios Sig. (bilateral) . 007
Prestados N a3 23
Reputacion Coeficiente de comrelacion 204" 1.000
Corporativa Sig. (bilateral) 007
N a3 83

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
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Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.4, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.294,
donde demuestra que existe una correlacion positiva media que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Padres de Familia).

Tabla 3.4
Relacion entre las variables Fidelidad de los Servicios Prestados y Reputacion

Corporativa.

Correlaciones

Fidelidad Reputacion
Servicios Academica
Prestados
Rho de Fidelidad Coeficiente de correlacién 1.000 -.4507
Spearman Servicios Sig. (bilateral) ) 000
Prestados M 62 62
Reputacion Coeficiente de correlacion - 450" 1.000
Académica S5ig. (bilateral) 000
N 62 62

**_|a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.4, la evidencia estadistica de correlacién es de - 0.450,

donde demuestra que no existe una correlacién negativa media (Poblacidn Vecinos).

3.5 Identificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Aspectos
Sociales y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El
Porvenir, afo 2018.
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Tabla 3.5

Relacion entre las variables Aspectos Sociales y Reputacién Corporativa.

Correlaciones

Aspectos Reputacion

Sociales Corporativa
Fho de Aspectos Coeficiente de correlacion 1.000 100
Spearman  Sociales Sig. (bilateral) 270
M 124 124
Reputacion Coeficiente de comelacion 100 1.000

Corporativa Sig. (bilateral) 270

N 124 124

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.

Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.5, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.100,
donde demuestra que existe una correlacién positiva débil que a medida que se
incrementa la relacién en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Alumnos).

Tabla 3.5

Relacion entre las variables Aspectos Sociales y Reputacién Corporativa.

Correlaciones

Aspectos Reputacion

Sociales Corporativa
/Rho de Aspectos Coeficiente de comelacian 1.000 {87
Spearman  Sociales 3ig. (hilateral) 433
N 83 83
Reputacian Coeficiente de comelacian 087 1.000

Corporativa 3ig. (hilateral) 433

N 83 83

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.



Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.6, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.087,
donde demuestra que existe una correlacion positiva débil que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Padres de Familia).

Tabla 3.5

Relacion entre las variables Aspectos Sociales y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Aspectos Reputacion

Sociales Corporativa
Rho de Aspectos Coeficiente de comrelacion 1.000 063
Spearman Sociales Sig. (bilateral) ; 626
M 62 62
Reputacion Coeficiente de comrelacion (063 1.000

Corporativa Sig. (bilateral) 626

M 62 62

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.5, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.063,
donde demuestra que existe una correlacién positiva débil que a medida que se
incrementa la relacién en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Vecinos).

3.6 ldentificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Elementos
tangibles y Reputacién Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, El

Porvenir, afio 2018.
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Tabla 3.6

Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Elementos Reputacion
Tangibles Corporativa
Rho de Elementos Coeficiente de comrelacion 1.000 083
Spearman Tangibles Sig. (bilateral) 361
N 124 124
Reputacion Coeficiente de correlacion 023 1.000
Corporativa Sig. (bilateral} 361
N 124 124
Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.

Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.6, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.083,
donde demuestra que existe una correlacion positiva débil que a medida que se

incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Alumnos).

Tabla 3.6

Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacién Corporativa.

Correlaciones

Elementos Reputacion

Tangibles Corporativa
Rho de Elementos Coeficiente de comelacion 1.000 187
Spearm Tangibles Sig. (bilateral) 003
an N a3 a3
Reputacion Coeficiente de comralacian 318" 1.000

Corporativa Sig. (bilateral) 003

M 83 83

*=_La corelacion es significativa al nivel 0,01 {bilateral).

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.

Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.6, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.318,

donde demuestra que existe una correlacion positiva media que a medida que se
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incrementa la relacién en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Padres de Familia).

Tabla 3.6
Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Elementos Reputacion

Tangibles Académica
Rho de Elementos Coeficiente de correlacidn 1.000 46
Spearman Tangibles Sig. (bilateral) . 25T
M 62 62
Reputacion Coeficiente de comrelacion 146 1.000

Academica Sig. (bilateral) 257

M 62 52

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.6, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.146,
donde demuestra que existe una correlacion positiva débil que a medida que se
incrementa la relacién en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion

Padres de Familia).

3.7 Identificar la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Accesibilidad
y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir,
ano 2018.

Tabla 3.7
Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Accesibilidad Reputacion

Corporativa
Rho de Accesibilidad Coeficiente de cormrelacién 1.000 317
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 124 124
Reputacion Coeficiente de comrelacion 3T 1.000
Corporativa S5ig. (bilateral) 000 .
N 124 124

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 {bilateral).
Fuente: Elaboracién propia de los datos obtenidos del SPSS 18
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Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.7, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.317,
donde demuestra que existe una correlacion positiva media que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion de

Alumnos).

Tabla 3.7
Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacion Corporativa.

Correlaciones

Accesibilidad Reputacion

Corporativa
Rho de Accesibilidad Coeficiente de correlacion 1.000 106
Spearman Sig. (bilateral) . 339
N 83 83
Reputacion Coeficiente de comrelacion 106 1.000

Corporativa Sig. (bilateral) 339

N 83 83

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18
Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.7, la evidencia estadistica de correlacion es de 0.106,
donde demuestra que existe una correlacién positiva débil que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables (Poblacion de

Padres de Familia).

Tabla 3.7

Relacion entre las variables Elementos Tangibles y Reputacién Corporativa

Correlaciones

Accesibilidad Reputacion

Académica
Rho de Accesibilidad Coeficiente de comelacion 1.000 -3587
Spearman Sig. (bilateral) . (004
M G2 g2
Reputacion Coeficiente de cormrelacion -.358" 1.000

Académica Sig. (bilateral) 004

M 62 g2

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

Fuente: Elaboracién propia de los datos obtenidos del SPSS 18
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Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 3.7, la evidencia estadistica de correlacion es de - 0.358,

donde demuestra que no existe una correlacion negativa media (Poblacion Vecinos).

3.8 Identificar el nivel de Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa

Engels Class, El Porvenir, afio 2018.

Nivel de Reputacion Corporativa
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Bueno Medio Alto

Figura 3.8: Nivel de Reputacion Corporativa Institucion Educativa

Engels Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018.

De acuerdo a la Figura 3.8, podemos observar que el nivel de Reputacion Corporativa
de la Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, Truijillo, afio 2018. Poseen con el
5% (6 alumnos) es MEDIO, mientras que el 95% (118 alumnos) es ALTO y finalmente
el 0% (0 alumnos) obtuvo un valor de Bueno.
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Figura 3.8: Nivel de Reputacion Corporativa Institucion Educativa Engels Class,

El Porvenir, Trujillo, afio 2018.

De acuerdo a la Figura 3.8, podemos observar que el nivel de Reputacion Corporativa de la
Institucion Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018. Poseen con el 53% (33 vecinos)
es ALTO, mientras que el 47% (29 vecinos) es MEDIO vy finalmente el 0% (0 Vecinos) obtuvo un
valor de Bueno.
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Figura 3.8: Nivel de Reputacion Corporativa Institucién Educativa Engels
Class, EIl Porvenir, Trujillo, afio 2018.

De acuerdo a la Figura 3.8, podemos observar que el nivel de Reputacion Corporativa de la
Institucion Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, afio 2018. Poseen con el 71% (59
Padres de Familia) es ALTO, mientras que el 29% (24 Padres de Familia) es MEDIO y
finalmente el 0% (0 Padres de Familia) obtuvo un valor de Bueno.
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3.2 Contrastacion de Hipdtesis

Analisis de normalidad de la hipoétesis general

Ho: Determinar la relacion entre Imagen y Reputacién Corporativa de la

Institucion Educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, 2018.

Para efectos de llevar adelante la contratacion de la hipétesis general, primero
debemos determinar el comportamiento de la serie datos (més 50 datos), verificar
si provienen de una distribucion normal o no. Para lo cual se utilizara el método
del Kolmogorow-smirnov, si es que la hipdtesis nula (Ho) afirma que los datos si
se ajustan a la distribucién F(x) y la hipotesis alterna(H1) establece que no se
ajustan.

Regla de decision:

Si p valor > 0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento Normal.

Si p valor < 0.05, los datos de la serie tienen un comportamiento No Normal.

Si las variables no son normales se utiliza el Rho Spearman.

Si las variables son normales se utiliza el método de Correlacion de Pearson

En nuestro caso, se utilizara el método de Rho Spearman, donde:

- Muestra de Alumnos:

Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico ] Sig.
Imagen Corporativa 166 124 000 ,846 124 000
Reputacidn Corporativa 087 124 006 962 124 002

a. Comreccion de |a significacion de Lillisfors
Fuente: Elaboracién propia de los datos obtenidos del SPSS 18,

Como la muestra es mayor que 50 se considera la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirmov.

Decisién: Como el nivel de significancia es menor que 0.05 entonces los datos no son
normales para ambas variables entonces como no son normales se utilizara la prueba no

paramétrica Rho de Spearman.

50



Hipotesis:

Ho: No existe relacion entre Imagen corporativa y Reputacidén corporativa, en los
alumnos de la institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.
H1: Existe relacion entre Imagen corporativa y Reputacién corporativa, en los alumnos

de la institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.

Tabla 3.2

Relacion entre las variables imagen corporativa y reputacion corporativa.

Cormelaciones
corporativa corporativa
Rho de Spearman Imagen Coeficiente de 1,000 139

corporativa correlacion

Sig. (bilateral) . 125

N 124 124
Reputacion Coeficiente de 138 1,000
corporativa cormelacion

Sig. (bilateral) 125

M 124 124

Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.
Regla de decision: si p < 0.05 se rechaza HO.

En el caso p es >0.05 entonces se rechaza H1 y se acepta Ho. Es decir, no existe
relacion entre Imagen corporativa y reputacion corporativa, en los alumnos de la

institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.

- Muestra de Padres de Familia:

Pruebas de normalidad

Kolmogaorav-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Imagen Corporativa 130 23 001 805 83 000
Reputacion Corporativa 32 a3 001 832 a3 000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia de los datos chtenides del SPS5 18,

51



Como la muestra es mayor que 50 se considera la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirmoy

Decision: Como el nivel de significancia es menor que 0.05 entonces los datos no son
normales para ambas variables entonces como no son normales se utilizara la prueba no

paramétrica Rho de Spearman
Hipotesis:

Ho: No existe relacion entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los
Padres de familia de la institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.
H1: Existe relacion entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los Padres de
Familia de la institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.

Tabla 3.2

Relacion entre las variables imagen corporativa y reputacion corporativa.

Correlaciones

Imagen Reputacion
Corporativa Corporativa
Rho de Imagen Coeficiente de 1.000 4087
Spearman Corporativa comelacion
Sig. (bilateral} . 000
M a3 83
Reputacion Coeficiente de 4087 1.000
Corporativa comelacion
Sig. (bilateral) 000
M a3 33

**_ | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPSS 18.

Regla de decision: si p < 0.05 se rechaza HO.

En el caso p es < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta Hi. Es decir, existe relacion
entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los Padres de Familia de la
institucion educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, 2018.
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- Muestra en Vecinos:

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sia. Estadistico al Sin.
Imagen Corporativa ATT 52 .000 945 62 2008
Reputacion Corporativa 139 52 005 851 62 2000

a. Comreccion de la significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia de los datos obtenidos del SPSS 18,

Como la muestra es mayor que 50 se considera la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirmoy

Decision: Como el nivel de significancia es menor que 0.05 entonces los datos no son
normales para ambas variables entonces como no son normales se utilizara la prueba no

paramétrica Rho de Spearman
Hipétesis:

Ho: No existe relacién entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los
Vecinos de la institucion educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, 2018.
H1: Existe relacion entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los Vecinos

de la institucion educativa Engels Class, EI Porvenir, Trujillo, 2018.

Tabla 3.2

Relacion entre las variables imagen corporativa y reputacién corporativa.

Correlaciones

Imagen Reputacion
Corporativa Corporativa
Rho de Spearman Imagen Coeficiente de 1.000 -.308°
Corporativa comelacion
Sig. (bilateral) . 016
N 52 62
Reputacion Coeficiente de =308 1.000
Corporativa comelacion
Sig. (bilateral) 016
N 62 62

* La comelacidn es significativa al nivel 0,05 (bilataral).
Fuente: Elaboracion propia de los datos obtenidos del SPS5 18.
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En el caso p es < 0.05 entonces se rechaza Hi y se acepta Ho. Es decir, no existe
relacion entre Imagen corporativa y Reputacion corporativa, en los Vecinos de la
institucion educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018.
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V. Discusién

Esta investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre
Imagen y Reputacion Corporativa de la Institucién Educativa Engels Class, El
Porvenir, Trujillo, 2018, segin la tabla 3.2 se muestran los resultados con
respecto a la relacion entre la imagen y reputacion corporativa, se aplico la Rho
Spearman arrojando los valores de 0.139 y -0.305 donde demuestra que no
existe una relacion directa; en alumnos y vecinos respectivamente, pero en
padres de familia obtuvo un resultado de 0.01; es decir que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables,
resultado que guarda relacién con la investigacion realizada por Morales (2014)
en su articulo de investigacion, “El impulso de la Imagen y Reputacion de una
empresa por medio de una verdadera responsabilidad social” donde los
resultados de la investigacion demostraron que por medio de la aplicacion de
acciones con causa, se posiciona como interesada en retribuir a la sociedad y
ocupada en invertir en el entorno en el que se desenvuelven sus stakeholders. Es
por esta razon que se debe evaluar por qué los alumnos y vecinos no es tan
atractivo en la dimension de estudio en mencion y que cada afio se mejore e

invierta mas para sus actividades escolares.

En la parte de dimension Calidad Académica segin muestra los resultados se
presentd negativamente en poblacion y muestra a alumnos y vecinos con un
nivel de significancia entre 0.2 a 0.4 guardando una relacion con un estudio de
Patlan y Martinez (2016) en su articulo de investigacion “Evaluacion de la
imagen Organizacional Universitaria en una institucion de educacion superior”.
“Asi mismo, se analizé la Gestion de la imagen corporativa, la cual present6 una
media 1,90, considerada baja en la jerarquia del baremo, lo que indica la
presencia de factores que inciden negativamente en el desempefio gerencial en lo
atinente a la administracion de la imagen corporativa de las universidades. En lo
referente a la planeacion de la imagen, presentd una media 2,0, considerada
como baja en la categorizacion del baremo y un porcentaje acumulado del 68%,
de desacuerdo, evidencidndose una planeacion deficiente de la imagen
corporativa, representada en la falta de visiones, planes de largo plazo y

presupuestos para garantizar el cumplimiento de objetivos propuestos. En
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cuando al indicador relacionado con la direccion, arroj6 un porcentaje
acumulado de 76,4% y una media de 1,8, clasificada como categoria baja en el
baremo, indicando que no estan establecidos los roles, estructura y niveles de
autoridad para la toma de decisiones en cuanto a la imagen corporativa de las

instituciones”(p.7). Viendo reflejado por los stakeholder interno como externo.

Se consider6 en la fidelizacion de servicios prestados segin muestra los
resultados se present6 positivamente en poblacion y muestra de vecinos con un
valor de -.0450 con un nivel de significancia de 0.000 y para alumnos y padres
de familia con los valores de 0.131 y 0.294 antes mencionados como resultado
de un nivel de significancia entre 0.000 a 0.100 de manera positiva, relacionado
con un estudio de Patlan y Martinez (2016) en su articulo de investigacion
“Evaluacion de la imagen Organizacional Universitaria en una institucion de
educacion superior”, otorgando esta informacion que la oferta académica es
variada, muestra pocos elementos diferenciadores y es débilmente utilizada
como elemento de posicionamiento; en cuanto a la pertinencia social es
moderada, lo que significa que algunos programas y acciones son pertinentes
pero no es una constante en toda la oferta y, por otro lado, en cuanto a la
extension también se considera que los resultados investigativos y de docencias
son poco aprovechados para la solucion de los problemas del entorno, lo que
debilita el posicionamiento de la imagen en las comunidades objeto. Las
universidades utilizan la calidad como base para el posicionamiento de sus
productos académicos y esto constituye un elemento competitivo; sin embargo,
es moderado su concepto frente a si la calidad es un habito que se evidencie en
la imagen proyectada, el cual arrojé un porcentaje acumulado de 43,1%, lo que
indica que los encuestados se manifestaron una actitud favorable a este
indicador, el cual se corrobora con la media arrojada de 3,30, considerada media,
lo que quiere decir que los encuestados consideran de forma moderada que la

calidad sea un héabito y elemento para competir (p.12)

Para el desarrollo de esta investigacion se encontrd en aspectos sociales segun
muestra los resultados se presentd una correlacion positiva débil en poblacion y
muestra de alumnos, padres de familia y vecinos con los siguientes valores de

0.100, 0.0087 y 0.063 como se indicd con anterioridad con un valor de
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significancia entre 0.270 a 0.6 , esta relacionado con una investigacion de la tesis
de Rodriguez (2016) “Imagen y Reputacion Corporativa de la empresa Caliza
Cemento Inca S.A en el valle de Cajamarquilla”, mostrando un tabla de
comparacion acotando: La afirmacion N° 3 “Caliza Cemento Inca S.A. cumple
Sus compromisos sociales” tiene un porcentaje de 55,5% de aprobacion con
“muy de acuerdo”, 36,4% estan “de acuerdo”, 6,9% estan “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” y un 1,2% estan “en desacuerdo”. Analizando la afirmacion, el
resultado refleja, entonces, una aceptacion positiva elevada de Caliza Cemento
Inca S.A. como empresa que cumple sus compromisos sociales, basandose en las
experiencias vividas y escuchadas por la gran mayoria de personas que habitan
la zona. Un 1.2% no concuerda con la afirmacion, mostrando su desacuerdo con
ello. No solo se debe considerar por las experiencias sino de la proyeccion que

realizan ante la poblacion.

Se considerd en esta investigacion los Accesibilidad segin muestra los
resultados se presentd una correlacion positiva débil y moderada en poblacion y
muestra de alumnos y padres de familia con los siguientes valores de 0.317, y
0.106 como se indic6 con anterioridad con los valores de significancia entre 0.00
a 0.03, relacionado con un estudio de Patlan y Martinez (2016) en su articulo de
investigacion “Evaluacion de la imagen Organizacional Universitaria en una
institucion de educacion superior” en cuanto a los precios de matricula, aunque
son bajos con respecto a otras instituciones de caracter privado, este elemento no
es aprovechado en toda su magnitud para competir y lograr fidelidad a través de
la imagen proyectada en los mensajes publicitarios internos y externos. Ademas,
difiere con la parte de infraestructura sino mejora, nada sirve tener los precios

bajos.
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V. Conclusiones

Con respecto al nivel de Imagen Corporativa de la Institucion Educativa Engels
Class, sobresalio mas en nivel MEDIO, con el 85% (alumnos) , 77% (Padres de
Familia) y 1% ( vecinos), luego se indica que el nivel ALTO contiene los
valores de 15% (alumnos), un 23% (Padres de familia) y finalmente 0%
(vecinos). Para el nivel BUENO contienen un 0% tanto en alumnos, padres de

familia y vecinos.

Con respecto a la relacion entre Imagen Corporativa en su dimension de Calidad
Académica y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class,
el cual, se aplico la Rho Spearman arrojando un valor de 0.148, donde demuestra
que existe una correlacién positiva media, que a medida que se incrementa la
relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables en la Poblacion Padres
de Familia. Mientras, que las poblaciones de alumnos y vecinos dieron como
resultado una correlacién negativa débil y moderada con los valores de -0.070 y

-0.149 respectivamente.

Con respecto a la relacion entre Imagen Corporativa en su dimension de
Fidelidad de Servicios Prestados y Reputacion Corporativa de la Institucion
Educativa Engels Class, se aplico la Rho Spearman la evidencia estadistica de
una correlacion positiva media de las poblaciones de alumnos y Padres de
Familia con los valores de 0.131 y 0.294 respectivamente. Finalmente, en la
poblacion de Vecinos existe una correlacion negativa media, demostrando

ninguna correlacion.

la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Aspectos Sociales y
Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class, demuestra que
existe una correlacion positiva media y considerable que a medida que se
incrementa la relacion en un mismo sentido, crece para ambas variables siendo
de 0.100 en Alumnos, 0.0087 Padres de Familia y 0.063 en vecinos.

Con respecto a la relacion de Imagen Corporativa en su dimension de Elementos

tangibles y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class,
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demostrando la evidencia estadistica de correlacion positiva débil y media, con
los valores de 0.083 en Alumnos, 0.318 en Padres de Familia y 0.146 en

Vecinos.

En la relacion de Imagen Corporativa en su dimensién de Accesibilidad y
Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class se aprecia una
correlacion positiva débil y media, con los resultados de 0.317 en Alumnos, y
para Padres de Familia con un 0.106. Finalmente, la prueba estadistica concluyo

gue no existe una correlacion en Vecinos con un valor de -0.358.

Con respecto al nivel de Reputacién Corporativa de la Institucion Educativa
Engels Class, sobresali6 mas en nivel ALTO, con el 95% (alumnos), 71%
(Padres de Familia) y 53% (vecinos), luego se indica que el Nivel MEDIO
contiene los valores de 5% (alumnos), un 29% (Padres de familia) y finalmente
47% (vecinos). Para el nivel BUENO contienen un 0% tanto en alumnos, padres

de familia y vecinos.
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VI. Recomendaciones

Evaluar més al equipo docente como institucion Educativa con enfoque de Nivel
Preuniversitario, su desempefio es importante, se ofrece una gama de servicio
educativo en beneficio del alumnado y esto NO se ve reflejado, lo cual ocurre
una decadencia de la poblacion estudiantil y a los visitantes que vienen por

primera vez.

Para ser mas reconocidos no por el servicio educativo sino por humanista, se
deberia incorporar actividades de Responsabilidad Social NO realizarlo solo
para campafias navidefias sino durante todo el afio programados dentro de la

Calendarizacién Escolar con participacion de alumnos y padres de familia

Proponer nuevas alternativas en el aspecto eventos culturales cada afio, se basan
en lo tradicional, si se desea crecer y captar mas alumnado en los afios
siguientes, se sugiere realizar eventos mas sugestivos de acuerdo a la

Calendarizacién Escolar para ser mas atractivo al publico en general.

Modernizar sus ambientes de clase implementando con internet(WIFI),
proyector multimedia para ser mas didacticas al aprendizaje del estudiante,
mobiliarios nuevos acorde para la institucién (sillas para alumnos surdos),

periddicos murales y demas instrumentos que contengan una buena mejora.

Proponer nuevas modalidades de ingreso al momento de matricula, con
examenes exploratorios y psicolégicos para observar con que alumnos se
trabajara en todo el afio escolar y a los “problematicos” no incluirlos, para que el
servicio que se brinda sea acorde al nivel preuniversitario. Ademas, implementar
alternativas para el ingreso a la Universidad en especial a los alumnos de 5to

afo.

60



VII. Propuesta

Al momento de finalizar el trabajo, se propuso estos objetivos especificos para
determinar la relacion entre Imagen y Reputacion Corporativa de la Institucion
Educativa Engels Class, El Porvenir, Trujillo, 2018, en mencion a una poblacion de
alumnos, padres de familia y vecinos. Se implementara los requerimientos que se
mencionan lineas anteriores se ha propuesto en adquirir un inmueble para mejorar la
calidad de ensefianza y otros indicadores mas. Para ello, se buscO terrenos mas
aledafios para que su publico estudiantil continGe con la metodologia pre
universitario y ofrecerles la gama de servicios al puablico externo que se ejecutara
con el visto bueno del Promotor de la institucidn, el local que reside esta ubicada por
la avenida Principal (Av. Pumacahua).

7.1. Plan estratégico.

- Para seguir mejorando con el aumento de alumnado cada afio, se implementara
un nuevo local moderno con una infraestructura adecuada para sSu mejor

rendimiento.

- Conversar con los alumnos y mas con los padres de familia explicarles lo que la
institucion realizara para el siguiente afio los cambios, muy adicional al
mejoramiento del desempefio con docentes y del alumno para el acorde de nivel pre

universitario.

- Para que los alumnos, padres de familia y vecinos aledafios no pierdan la imagen
de la institucién se buscara las mejores propuestas para estar mas cercana a la

avenida mas transitada (Av. Pumacahua) direccion anteriormente.

- Se encontrd un terreno mas asequible con excelente ubicacion en esquina en
plena zona de bancos y financieras, asi como farmacias. Mas exactos, en la calle
Micaela bastidas esquina con maria parado de Bellido,a una cuadra de la av.

Sanchez Carrién.
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7.2 Presupuesto consolidado.

Tabla 7.2 Presupuesto consolidado

Cddigo Concepto Monto
231 Precio de venta del terreno 25x 15 mts? (250mil ddlares) S/ 810000.00
2.3.2 Permisos de la Municipalidad El Porvenir (aprox.) S/ 2500.00
2.3.3 Materiales de Construccion S/ 30 000.00
2.3.4 Inmobiliarios y mas (aprox.) S/ 11000.00
TOTAL S/. 853 500.00

Nota: El presupuesto consolidado para llevarse a cabo el proyecto es de S/. 853 500.00

7.3 Financiamiento.

Para realizarse la investigacion tendra financiamiento al banco Interbank, cancelado a

un largo plazo de 3 afios.

7.4  Cronograma De Ejecucion

Actividad

Tiempo (Afio: Mes)

2019-
01

2019-
02

2019-
03

2019-
12

2020-
01

2020-
12

2021-
01

2021-
12

Revision de la
propuesta

Busqueda de entidades
financieras para la
propuesta

Busqueda de
proveedores para la
construccion de la
institucion

Construccion del
proyecto

Lanzar campafia con la
nueva propuesta

institucional

Nota: el cronograma de actividades se elaboré considerando las fechas probables a desarrollarse en cada actividad
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IX. ANEXos

ANEXO 01 Tablas o Figuras, leyes, decretos y directivas

Dimensiones y atributos de la nueva metodologia multistakeholder para nedir la

Creacidn de v
v metodologia reputacion corporativa
mulristaleholder par
Corposit
Calidad Calidad de los curgos derectives
Calsdad de los rrabajadores

Cumplimiento de los compromisos con los stakeholders
Atencida hacia ks deferentes skeholden
Gestadn bago critenios de calidad

Aractivo Admiracn

Coahanza

Atractivo para trabayar en la organizacada

Autenncadad

Atractivo para loy diferentes stakehaldens { proveedoees, parters, etc. )
Expeniencia oferta

Fidelsdad de los rrahajadoces

Rendimiento Resultudos econdmicos y fmanciens

Capacadad de inversidn

Porencial de crecimento

Intermacacnalzacidn

Lidernzgn en el mercado

CGirado de imnovacidn

Etecto de fas uctividades de respansabiladad social

Resporsabilidad Respocabilidad socul y medwambiental
Comporramiento &ico

Fiahilidad

Transparenci

Coenpoeamsento de L organizacain hacia los sukehaldess mtemmys y
extermos ¥ la sockedad en geneml

Leguimidud
Leglidad
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ANEXO 02 Cuestionario 1

ESCALA PARA MEDIR IMAGEN CORPORATIVA

Adaptado de varias teorias por la autora

Instrucciones: Se ofrece una serie de afirmaciones tan importante para la institucién Educativa que representan y lo

que queremos del servicio que adquirimos ante ello.

A continuacion, llene los recuadros de informacién con un aspa (X) segln su condicién:

Alumno: Padre de Familia: Apoderado: Vecinos:

Lea los items cuidadosamente y segin La Escala de Likert seleccione una opcidn en el recuadro respectivo con un

aspa (X). Sugerimos ser muy objetivo en sus respuestas y recuerde que el presente cuestionario es ANONIMO.

1 2 3 4 5
Totalmente En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

No. items - Escalas +

1 2 3 4 5

1. El colegio cuenta con programas educativos y/o talleres.

2. El colegio cuenta con personal calificado a la ensefianza pre
universitario.

3. El colegio cuenta con un staff de docentes acorde a la
exigencia pre universitario.

4. El colegio es reconocido por la zona.

5. El colegio cuenta con calidad de ensefianza pre
universitaria.

6. El colegio esté basado en la formacion, capacidad e
identidad profesional del docente.

7. Este colegio prepara a los estudiantes para postular a la
universidad

8. El colegio cuenta con sedes cerca de la zona.

9. Este colegio comparte actividades de Responsabilidad
social.

10. | Percibo una buena calidad de los servicios prestados en este
colegio

11. | Este colegio cuenta con una variedad de oferta de talleres

12. | Los instrumentos deportivos que representan al colegio
estan en un buen estado.

13. | Este colegio organiza festividades Escolares (dia del logro,
olimpiadas entre otros).

14. | El colegio cuenta con una buena infraestructura (edificio)

15. | Las aulas cuentan con una espacio(area) acorde para la
ensefianza.

16. | El colegio es el mas accesible (econdmicamente) del
mercado.

17. | El colegio tiene diversas modalidades de ingresos para su
poblacién estudiantil.
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ANEXO 02 -1: Ficha Técnica

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del experto

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Cuestionario para medir Imagen corporativa

Instrumento elaborado por la autora de la
investigacion

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Cologue un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

. . . , Opciones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Dimensiones Indicadores Items "
respuesta 2 3 4 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4
Programa El colegio cuenta con programas educativos y/o Escala
académico talleres. valorativa
. El colegio cuenta con personal calificado a la Que incluye:
m Entrenamiento | ensefianza pre universitario. Totalmente
E Equino docente | E! colegio cuenta con un staff de docentes de acuerdo,
o guip acorde a la exigencia pre universitario. en
S Acreditacion El colegio es reconocido por la zona. desaC_U;rdOV
S 2 Calidad El colegio cuenta con calidad de ensefianza pre ac ’\clalrdg ni
= =2 educativa universitaria. U
S < - - — desacuerdo
<3 O Desempefio El colegio esta basado en la formacion, de acuerdo'
S docente capaudlad .e identidad ;Trofesmg.al del docente. Totalmente
S . Este colegio prepara a los estudiantes para de acuerdo
(5] .
g Beneficios postular a la universidad
= Planes de El colegio cuenta con sedes cerca de la zona.
2 28 Financiamiento
8 ° 5 Actividades de Este colegio comparte actividades de
g s responsabilidad | Responsabilidad social.
Sg social
3z Zg Servicios Percibo una buena calidad de los servicios
L5 prestados prestados en este colegio
(2]
Ofertas de Este colegio cuenta con una variedad de oferta
talleres de talleres
2L . = Equipqs Los ir)strun)entos deportivos que representan al
< & & ®| deportivos colegio estan en un buen estado.




EL\J/IiS:glses Este colegio organiza festividades Escolares
(dia del logro, olimpiadas entre otros).
8 g El colegio cuenta con una buena infraestructura
e 2 Infraestructura i
T2 (edificio)
IS=
ﬁ 8 Espacio Las aulas cuentan con una espacio(area) acorde
disponible para la ensefianza.
3 Lo El colegio es el més accesible
k] Econdmica P
=2 (econémicamente) del mercado.
2 Requisitos de El colegio tiene diversas modalidades de
8 ingreso ingresos para su poblacion estudiantil.
(5)
<

] Procede su aplicacion

1 Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
OPINION DE APLICABILIDAD: [] No procede su aplicacién

Trujillo

/o

Lugar y fecha DNI. N°

Firma del experto

Teléfono
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ANEXO 03: Ficha de validacién

DATOS GENERALES:
Apellidos ¥ Nombres del experio Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del bstrumento
mummm :!)TC' - UV Cuestionario para medir Imagen corporativa mz’:hbwmwhwmdeh
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORFORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018,
ASPECTOS DE VALIDACION:
Caloque un ASPA (X) do acuerdo a I siguiente calificacian: | (No cumple con ef criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Allo nivel) eriterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,
2008)
Disscuslincs Indicad Ttems Opclones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
ki el 10 N S S I 7 O T 0 R SO T e I T - T
Prograna El colegio cuenta con programas ediscatives v/o Escala / ‘/ V'
académico talberes, valorativa
5 ; El colegio cuenta con personal calificsdo a ln Que discluye:
Fntronamiiento | oicnanza pre universitario. Totalmente v ‘/ |/
' 5 El colegio cuenta con un stall de docentes de ncuerdo,
Faipo docente acorde & Ia exigencia pre universitaric. de ncuerdo, l/ '/, '/, /,
z Actreditacion EX colegio o8 reconocido por 1a zona, inditerente, v g 7 74
Culidad El colegio cuenta con clidad de enseifanza pre £
g % | cducativa universitarin, m" v ‘/l 4 V
Desempeiio El colegio osti busado en la formacion, oo V4 v o/ /
‘g docente capacidad ¢ identidnd profesional del docente, PSS
= Este colegio preparn a los estudiantes para total
F Beneficios postulir a 1a iniversidad v / / ‘/
Planes de El colegio euenta can sedes cerea de Ia zoan, /
‘g £ Financiamiento v v /
» Actividades de | Este oolegio comparte actividades de
3 bilidad | Responsabilidad social. v v vV 4
3 2 social
\ Servicios Percibo una buena calidad de Jos servivios
é % prestados prestados en este colegio ‘/ '/ l/ /
Ofertas de Este colegio cuenta con una variedad de oferta
talleres de talleres / / ‘/ (/
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Fquapos Los instrimentos deportivos que tepresentan al / /
g _g deportivos colegio estdn en un bucn estado. \/
Eventox >
] s ::: zl.::‘;o. arganiza lzi:m El;dm- \/ v/ /l Vw.
§§ st m:i;)MMumbunhﬁw:um '/ / (/ V
Expaci Las aulas io(Area) aoord
P e % % / %
D P s % / %
Reguisitos de El colegio tiene di modalidades de
B ..,mf S s pobonda st v V4 Vv /
$ Procede su aplicucion

(I Procede su aplicachon previo levantamiento de s observaclones que se adjuntan

OPINION DE APLICABILIDAD:  [] No procede su uplicacion

28107120/ y Y0573t/

Lugar y fechn DNL N®

7?23;532 3




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos ¥ Nombres del experto

Cargo e institucién donde Inbora

Nombre del instrumento

Autor(a) del hstrumento

S | Aeades. UCU

Cuestionario para medir [magen corporativa

Instrumento claborado por la autors de la
mvestigacidn

TITULO DEL FS".’I)IO:«MGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de ncwerdo a I sigiiente calificacién: 1 {No cumple con ¢l criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel}, 4 {Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendadl (Escobar & Cuervo,

2008),
Dhncusitacs | Tadbcsncres it Opciones de SUFICIENCTA CLARIDAD COHERENCTA RELEVANCIA
L i S B R RS R ER N B R EEEE
Programa Fl colegio cuenta con programss educativos yo Escala i v v v
académico talkres. valorativa
" ; El ealegio sventa con personal calificndo a In Que incluye:
o -~ 0| ensesanza pre universitario. Totalmente ‘/ / v
2 g El colegio cuentu con un staff de docentes de acuerdo,
;E Fquipo docente acoede a la exigencia pre universitario. de acuerdo, ‘/ /
z g Acreditacion | El colegio & recanocido por la zona. indiferente, 4
- A e
E 3 f:uli;:i“ Eﬁ?:::: :xcmn con calidad de ensefianza pee e / Y Vs l/
ic - - moderadame
5 9] Desempeiio Fl colegio esti basado en la formacidn, S ‘/ / I/
a docente capacidad ¢ identsdad profesional del docente, " % o
. Este colegio prepara a los estudiantes para total
g Beneficios pastular a lo universidad A 4 v
Planes de El eolegio cuenta con sedes cerca de la zona, f g
A Finansiamicnto v 4 v Vv
> > Actividades de | Este colegio comparte actividades de 7
,g responsabilidad | Responsabilidad social V' v 4 id
1al
. 3y sl . . .
Q | Servicios Percibo una buena calidad de los servicios r 4
2 ; prestados prestados en este colegio / ‘/ V] /
Ofertas de Este colegio cucnta con una vanedad de oferta
falleres de talleres ‘/ '/J I/ /
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Fquipos Los instrumentos deportivos que representun al
g _a deportivoy colegio estan en un buen estado

*'V;:‘;":' Este colegio organiza fostividades Escolares

ey (din del logro, olimpiadas entre otroa).

El colegio cuenta con una buena infracstructur

Infraestructura (edificio)

Eapacio Las sulns cuentan con una espacio{drea) scorde

disponible para ln ensefanza,

Y ; Fl colegio en ¢l mis ncoesible

Econdmica (economicamente) del mercado.

Requisitos de El golegio tiene diversas modalidades de

mgreso ingrosos parn su poblacion estudiantil.

X

NUERTENEN

NNIN N
INENH R ENG S

4

NERRR

& Procede su aplicacion

[ Procede su uplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

OPINION DE APLICABILIDAD:  [] No procede su aplicacion

Tnumom/oq/ 2ol

Y256 B

YB8-5000 ~ M -d1408

Lugar y fecha

DNL N*

FirmgAel experto

Telétono
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DATOS GENERALES:

Apellidos ¥y Nombres del experto

Cargo ¢ institucion donde lnbora

Nombre del lnstrumento

Autor(n) del Instrumento

Detegyz (L

Cuestionano para medir [magen corporativia

Instrumenta elaborado por la autora de lu

investigacion

D @DPrptio e Baiie €

THULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018,

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterion de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,
2008).
DI i Indicad {tems Opciones de SUFICTENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
respuests | ) 12 1314 Y T T O L = O
Programa El colegio cuenta con programis educativos y/o Escala / / v
académico tulleres. valortiva
: El colegio cuenta con personal calificado a la Quie inchiye:
Entrenamisnto enschanza pre universitanio. Totalmente ::* / /
focente | A S0Mgiv cuenta con un staff de docentes de acuerdo,
Rasigo acorde o la exigencia pre universitanio, - ‘ dn actierdo, ‘/ 4
) Acreditacion El colegio es reconocido por Ja zona, indiferente, v
en
3 c.ua.;x“ ::‘aﬂ colegio cuenta con calidad de ensefhanza pre | | 7 vz v
: m—— mederadame
o Desempenio El colegio estd basado en la formacion, R / / ‘/
g docente capacidad e identidad profesional del docente. ; A
Este coleglo prepara & Jox estudiantes para total j
" Beneficios postular a la universidad / / »
Planes de El colegio cuenta con seden cerca de la zona / v
3 Financinmiento
- Actividodes de | Este colegio comparte actividades de
3 responsabilidad | Responsabilidad social. V| v/ Vv v
soctal
g : Servicios Percibo una buena calidad de [os servicios v 7 ,/'
fa prestados prestados en este colegio
Ofertas de Este colegio cuenta con una variedad de oferta r
talleres de talleres / V ‘/




Fauipos Los instrumentos deportivos que representan al /’
g_g deportivos colegio estdn en un buen estado, l/
. Eventos 1} x L 3
Exte colegio organiza festividades Escolares
cultirnlos (dia del Jogro, olimpiadas entre otros), v Vv 4
El colegio cuenta con una buens infraestructura
3 é Infracstructura | (e o8
Espacio Las aulas cuertan con una espacio(drea) acorde f g
disponible parn la ensefianza. (/V v ‘/
- El colegio ¢s el mis accesible v
é Econdmica (econdmicamente) del mercado, =
Reyuisiton de El colegio tiene diversas modalidades de ’ b (
g ingreso ingresos para su poblacion estudiantil. / / /
22 Procede su aplicacion

OPINION DE APLICABILIDAD:  [] No procede su aplicacion

[ Procede su aplicacion previo levantamiento de ks observaciones que se ad juntan

Trufilo 22 (€2)/ )

L0 VT

799 (72 306

Lugar y fecha DNL N*

7 Firma del experto

Teléfono
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DATOS GENERALES:

Apcllidos y Nombres del cxpﬂ!o

Cargo ¢ institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

V?«O)__Qpez

\\A/\or'?'f

M) OGRS,

Cuestionario para medir Imagen corporativa

Instrumento eluborado por Ia autora de la

investigacion

TiTUl DEL I:.S‘IUDIO IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo 4 la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el ariterio). 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,
2008).
Di i Indicad s Opclones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
respucsts | 1 [ 2 [ 3 [ 4 e B EEER U R ERE
Programa El colegio cuenta con programas educativos y'o Escula % v
académico talleres. valorativa
Fl colegio cuenta con personal calificado a la Que incluye:
g - enseianza pre universitano. Totalmente M / / /
. ; El colegio cuenta con un s1afT de docentes de acuerdo,
Equips docente acorde a la exigencia pre universitario, de acverdo, / / /
Acreditacién El colegio ox reconocido por Ia zona. indiferente, 7 v v
Calidad El colegio cuenta con calidad de ensefianza pre S 3
E 3 educativa universitiuria, d'“w‘ i t/ % /
3 Desempefio El colegio estd basado en la formacion, iy 2 / J / /
§ docente capacidad ¢ identidad profesional del docente. 4 & "
o Reneliclos ::;nhr ala mm,;::‘ i - t/ / /
= Planes de El colegio cuenta con sedes corca de fa zona.
£ - Financiamicnto v/ v v
£ 3 Adividades de | Este colegio comparte actividades de l/ ‘/
3 responsabilidad | Responsabilidad social, /
P Servicios Percibo una buena calidad de los servicios
= ? prestades prestados en este colegio / | ‘/ /
Ofertas de Este colegio cuenta oon una variedad de oferta v v
talleres de tallercs
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Equi Los instrumentos i representan al
23 Eventos colegio ceganiza festividades Escolares 3
s fﬁwmmmmy /, /, 4 7
. Hl colegio cucnta bucna infraestructura 74 4
gé Infactructura | ;; o S bT e v v
§§ Espacio Las aulas cuentan con una espacio(drez) acorde / / vV v
disponible par la ensefianza. +
El jo es el mas ible
] [ B V %
= ftos de E jo tiene di modalidades de
T Y, Y 7 %
$ Procede su aplicacion

[] Procede su aplicacion previo levantamiento de ks obseryaciones que se adjuntan

OPINION DE APLICABILIDAD: [ No procede su aplicacién

Trlo 29CH 2048

§803231 0

Lugar y fecha

/ DNL N*

73Y60¥372
Teléfono
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DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIQ DE EXPERTOS

Apellidos ¥y Nombres del experto

Cargo ¢ institucion donde labora

Nombre del Instrumento

Autor{a) del instrumento

Ha, Zovalile Soata, Silufa

Qoondincclora PNtaglumsica

Cuestionario pars medir Imagen corporativa

Instrumento elaborado por la autors de ls

investigacion

£
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018,

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel} criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,

2008).
Dinéssiones Indtehidares lioms Opciones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
repiests), ol T 2 P33T 4 T2 TS T4l vl s lal i T334
Programi El colegio cuenta con excelentes programas Escala
académico académicos, valorativa \/ / ./ /
Que incluye:
. Este colegio cuenta con pessonal profesional Tolmente
Envenatient [ ool faido de acuerdo, y v Vi
] Este colegio cuenta con un buen equipo de de acuerdo, 74
% Egiips docenie personal docente indiferente, > ‘/
§ :g Acreditacion Este colegio esti acreditado : mmb 4 v 74 V4
Calidad Este colegio es reconocido por su calidad o
E 3 educativa educativa mo::agnnme v ‘/ 4 /
Desempefio El colegio estd basado en la formacidn, \
g» docente capacidad e identidad profesional del docente. de‘m‘]’“ 4 v v ‘/
= ; En este colegio prepara a los estudiantes para
P Beneficios | pogular o la universidad v v V| ‘/
.g Planes de Este colegio cuenta con planes de / / Vv
8 £ .g Financiamiento | financiamiento
%7 Actividades de | Este colegio comparte actividades de Nz ‘/
3 E | responsabiidad | Responsabilidad socia) V]
=2 sooial
Servicios Percibo una bucna calidad de los servicios
é E prestados prestados en este colegio "/ / / l/
Ofertas de Este colegio cuenta con una vanedad de oferta
wlleres de talleres v 4 v
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\\

| Los mstrumentos deportivos que representan al

NN

NG | NN | IR TS X

g_g deportivos colegio son excelentes v \/
2 [E e
< mb Estc colegio organiza evenios culturales de . /
= El colegio cuentz con una buena infrasstructura
g% Infracstructura | ©FE u/
2 5 ; El espacio (&rea) total di fas aulas
Z Epacio | Bl spacio dispore para Vv 1/
% i (Encole_giosd;:::m‘ble' V4 V4
z _ Este colegio tiene diversas modalidades
8 !teqmde (crerion) de para su vy I/ /
< ngreso I‘.'":-'“ﬂ_ Tty
ﬁh‘a‘enm
OPINION DE APLICABILIDAD: (. Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
DNM“M
7 Nl &
Trujille 25 | 89 287 133} 6243 Q38329900
Lugar y fecha DNL N Fi experto Teléfono
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Anexo 04: Base de datos y calculos de V-aiken

Juezl Juez 2 Juez 3 Juez 4 Jugz 5 hien | Vaiken | vAiken | Ak | oo
Suficienci{ Claridad Fuber 1 i{ Claridad Fuker 1 i{ Claridad Fuber 1 iy Claridad Fuk 1 i{ Claridad Fuker lanci] PoFiciencia | Claridad | Cuberancia | Ravalancia

ltem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 0.95 1.00 0.99
ltem 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00]
ltem 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00]
Item & 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 045 1.00 0459
ltem 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 1.00 1.00 1.00 1.00]
ltem 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem 7 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 095 1.00 1.00 0.95 0.98
ltem 8 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 1.00 1.00 045 050 0596
ltem 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00]
ltem 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00)
ltem 12 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 0.95 1.00 0.95 0.93
ltem 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00]
ltem 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem 16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 1.00 1.00 1.00 1.00]
ltem 17 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 055 0.50 045 0455 094
V-Aiken | 0.8413
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Anexo 05: Base de datos y calculos de Confiabilidad (Alfa de Crombach)

Anexo 05 -1: Alumnos

17
9.221
40.411

1.063

0.772

0.772

Vi

Vi

seccion 1

seccion 2

absoluto s2

0.820|

o=

[1 - YVi/Vt]

Total

75.00
69.00
76.00
72.00
70.00

64.00

68.00
70.00

74,00

83.00

61.00
63.00

64.00

82,00
82,00
01.00
62,00
83.00
25.00

4

4

3

3
3

3
3

4

LM

LM
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LT

Lan |

L |
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L™

Lo |

L |

L |
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LT

L

LT

L

L™

L™

L™

L

PO | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17

L™

Las |

L]

P8

Las |

Las |

Las |

L |

L |

P7

LM

LM

LM

LM

PG

e

s

s

P5

LM

LM

LM

L

P4

L™

L™

L™

L

P3

L™

L™

L™

L

P2

L

L

L

P1

L

LT

Encuesta

10
11
12
13

14
15

16
17
18
15

20
Varianza |0.58|0.26|0.37(0.37|0.26(0.26|0.22| 2.05(1.17|0.25(0.42 | 0.88| 0.2 (1.04|0.80(1.42| 0.83




Anexo 05 -2: Padres de Familia (PPFF)

17

10.666
56.029

1.063

0.810

0.810

Vi

Vi

seccion 1

seccion 2

absoluto s2

0.860|

=

£ [1-Zvi/vi]

ﬂ.'=k_

Total

57.00
41.00
57.00
57.00
64.00
67.00
60.00
69.00
76.00
66.00
71.00
70.00
69.00
27.00
63.00
60.00
63.00
60.00
67.00
59.00

0.6 | 0.7

1

0.9

0.7

1

0.7

0.7

P2 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17

P&

P7

06|14 | 0.5

PG

0.5

P5

0.7

P4

0.5

P3

0.7

P2

0.7

P1

Encuesta

10

11
12

13

14
15
15
17
18
15

20
Varianza | 0.2
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Anexo 05 -3: Vecinos

17
9.158
37.000

1.063

0.752

0.752

Vi

Vi

seccion 1

seccion 2

absoluto s2

0.800)

o=

S[1-3vi/ve]

k

=

Total

74,00
61.00
75.00
68.00
67.00
62.00
67.00
69.00
61.00
81.00
69.00
62.00
72.00
67.00
72.00
60.00
65.00
70.00
67.00
81.00

5
3
5
a
5
3
5
a
3
5

]
3

5
a
5
3
5

a
3
5

0.9 |06 | 08

0.7

0.2

0.6 | 0.5

0.3

P2 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17

P8

1.9 | 05

P7

0.5

P&

P5

P4

04 |06 |02

P3

0.7

P2

P1

0.9 | 0.3

Encuesta

10

11
1z

13

14
15
16
17
18
19

20
Varianza




Anexo 06: Cuestionario

ESCALA PARA MEDIR REPUTACION CORPORATIVA

El siguiente cuestionario, tiene como referencia sobre las percepciones de la Institucion Educativa y su relacion con

los grupos de interés internos como externos que ha desarrollado a lo largo del tiempo.

A continuacion, llene los recuadros de informacion con un aspa (X) segln su condicion:

Alumno: Padre de Familia: Apoderado: Vecinos:

Lea los items cuidadosamente y segin La Escala de Likert seleccione una opcién en el recuadro respectivo con un
aspa (X). Sugerimos ser muy objetivo en sus respuestas y recuerde que el presente cuestionario es ANONIMO.

1 2 3 4 5
Totalmente En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo

- Escalas +

N° ITEM

1|2 3 1415

Considera, que la gestion que desarrollan los directivos muestra el interés de
solucion de problemas?

Usted considera que los trabajadores cumplen el minimo estandar de calidad
profesional?

Usted considera, que la organizacion genera confianza y demuestra transparencia
para mantener un ambiente laboral?

Considera usted, que generar alianzas mejora las relaciones interpersonales?

Considera usted, que dentro de la organizacidn exista expectativa por la
ensefianza?

Considera, que la organizacion se preocupa por el bienestar del alumnado,
docentes y directivos?

Usted considera, que la ensefianza es diferenciado dentro de la zona?

3
4
5
6 Considera usted, que existe una relacion adecuada dentro de la organizacion?
7
8
9

Usted considera, que la ensefianza esté acorde a los contenidos preuniversitarios?

10 Considera usted, es la mejor oferta en el mercado?

11 | Usted considera, que los colaboradores se identifican con la institucion?

Esta de acuerdo, que el prestigio de la institucion se basa en el ingreso de los
alumnos a la universidad?

Considera usted, que la institucion se preocupa por mejorar el rendimiento

13 académico?

14 | Usted considera que exista un liderazgo de mercado?

15 | Usted considera, que expandir nuevas sedes beneficiara a la institucion?

16 Considera usted, que la practica de responsabilidad social ayuda a la formacion
humanistica?

17 | Cree usted, que exista la préctica de valores dentro de la institucion?

18 | Usted Considera, que su gestién es un gesto de compromiso Educativo con el
alumnado?

Usted Considera, que promover un clima de trabajo armdnico con el alumnado y

19 directivo dentro de la institucion satisface las expectativas del publico en general?

20 Usted considera, que el poder representa un punto medular para la integracion o
desunién de algunas actividades de la institucion?




ANEXO 06 -1: Ficha Técnica

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del experto

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Cuestionario para medir
Reputacion Corporativa

Instrumento elaborado por la autora de la investigacion

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &

Cuervo, 2008).

. . i p Opciones SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Dimensiones Indicadores Items de
respuesta 2 3 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4
Calidad de los Considera, que la gestion que desarrollan los Escala
cargos directivos directivos muestra el interés de solucion de valorativa
problemas? Que
Calidad de los Usted considera que los trabajadores cumplen incluye:
kS trabajadores el minimo estandar de calidad profesional? Totalmente
o =2 Cumplimiento de los | Usted considera, que la organizacion genera de acuerdo,
-% S COMPromisos con confianza y demuestra transparencia para en
5 los stakeholders mantener un ambiente laboral? desacuerdo,
= Atencion de los . . : Ni de
8 diferentes Consnde_ra uste_d, que generar alianzas, mejora acuerdo ni
5 stakeholders las relaciones interpersonales? desacuerdo,
s o Considera usted, que dentro de la organizacion | de acuerdo,
2 Admiracion exista expectativa por la ensefianza? Totalmente
o ' Considera usted, que existe una relacion de acuerdo.
@ Confianza N
2 adecuada dentro de la organizacion?
2 g Atractivo para Considera, que la organizacion se preocupa por
g s trabajar en la el bienestar del alumnado, docentes y
£ organizacién directivos?
< Autenticidad U_sted cqnsidera, que la ensefianza es
diferenciado dentro de la zona?
Atrag#:;ﬁé rsa los Usted considera, que |E'l ens_eﬁa_nza esta acorde
a los contenidos preuniversitarios?
stakeholders




Experiencia oferta

Considera usted, es la mejor oferta en el
mercado?

Fidelidad de los

Usted considera, que los colaboradores se

trabajadores identifican con la institucién?
. Esta de acuerdo, que el prestigio de la
Capacidad de S 4 prestig
] o institucion se basa en el ingreso de los alumnos
inversion Y
a la universidad?
° E?(:E?r‘?]lizlr](tjg Considera usted, que la institucion se preocupa
2 por mejorar el rendimiento académico?
k= Liderazgo de Usted considera que exista un liderazgo de
S mercado mercado?
= - -
. i Usted considera, que expandir nuevas sedes
& Grado de innovacion | - - » que exp
eneficiara a la institucion?
Efectos de las . (o
actividades de Considera usted, que la préctica de
o responsabilidad social ayuda a la formacion
responsabilidad L
. humanistica?
social
Comportamiento Cree usted, que exista la préctica de valores
ético dentro de la institucion?
Transparencia Usted Cor_15|dera, gue su gestion es un gesto de
- compromiso Educativo con el alumnado?
K Comportamiento de
g la Or:giina:zlzglon Usted Considera, que promover un clima de
o - trabajo arménico con el alumnado y directivo
2 stakeholders internos PRy :
S extermnos v Ia dentro de la institucion satisface las
2 y Y expectativas del publico en general?
8 sociedad en general
o

legitimidad

Usted considera, que el poder representa un
punto medular para la integracion o desunion
de algunas actividades de la institucion?

[ Procede su aplicacion
1 Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

OPINION DE APLICABILIDAD: [] No procede su aplicacién

Trujillo / /

Lugar y fecha DNI. N°

Firma del experto

Teléfono

86




ANEXO 07: Ficha de validacién

DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto Cargo ¢ institucion donde Iabora Nombre del Instrumento Autor{a) del instramento
T et - =2 ) s
D, u“mw 'DTC - UCyY g'm“;'ﬁ”cm mﬁ Instrumento elaborado por la autora de la investigacidn

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR. TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X} de acuerdo a [n siguiente calificacion: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,

trabajodores

identifican con la inditucion?

2008).
Opciones SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Dimensiones Indicadores Trems de
e respucsta 213 |4 7 S0 v J08) EC A O V- 308 - ] R 2| 3| 4
Calidad de los Considera, que la gestidn que desarrollan los Escala /
cargos directivos | directives muestra el interds de solucion de valorativa \/ / /
problemas Que 4
Calidad de los Usted considera que los trabajadores cumplen incluye: Vv l/ l/ v
g trabajadores el minimo estdndar de calidad profesional? Totalmente
: Cumplimiento de los | Usted considera, que la organizacion genera de scuerdo,
compromisos con | confianza y demuestra transparencis para de acuerdo, \/ tr/ V‘ V
los stakeholders mantener un ambiente laborn)? indiferente,
: i . en
Mmm’“ Conlidqa une.d. que generar alianzas, mejora desactierdo ‘/ ,’/ /
stakeholders las relaciones interpersonales? modémdam A J
o Considera usted, que dentro de la organizacidn | ente. en / vV
£ e exista expectativa por la enseflanza? d‘“*"’?‘"" l/ l 5
Considera usted, que existe una relacion to /
g Conflanza | adecuada dentro de Ia organizacién? v v v
. Alractivo para Considera, que Ia organizacion se preocupa por (/ / b
¥ trabajar en I el bienestar del alumnado, docentes y L l/ /
.! | organizacién directivos?
. Al Usted comsidern, que ln ensefianza es
2 E Autenticidad | Grr ociado dentro de la zona? [,/ 4
m::;v opalos | g coasidera, que la ensefianza esta caorde '/ / V b/
sakeholdars a los contenidos preuniversitarios? v
: Considera usted, es ln mejor oferta en ¢l 74l
Experiencia oferta | o0 l/l | | ‘/
Fdehdad de los Usted considera, que los colaboradores se V l/ V




Esta de acucrdo, que of prestigio de la

™

NS
=N

S

Copacidad de | G ieciia 5o baka n ol ingreso ds las alismia
2 Ia universadad?
’“‘!“'."“' Ca-nhn-nd.qaehm-em
g por mejorar < rendimicnto académsco?
o -
B Liderazgo de Usted comsidera que exista un Bderazao de
~.§ mercado mercado?
- Grado de imnovacidm | = T s’
H'ﬁ“ﬁ’; "l : Cnuidaamicp-ehma :
responmebilided responsabilidad social syuds 2 ls formacain
al Insmanistica?
Comportarmsento Cree usted, que exista la prictica de valores
&ico dentro de la instatucion?
Transparencia Usted Considern, que su gestibn o un gesto de

compromuso Educativo con of alumnado?

SNENENESNIESNESSNES

= NSNS

/
E e
z "m Usted Considera, que promover un clima de
""""’""y "“'yh"“ dentro de 12 insttucion satisface las
§- 'mln . expectativas del piblico en general?
=
legitimided ::Mn.&dphw:-m- / /
ds algumas actividades de s instituciin?
&M-M
OPINION DE : [ Procede su aplicaciin previo levantamicnto de las observaciones que se adjuntan
1 No procede su aplicacion //
4 A 4
T 23,0913 Y057 3161 Luz Alicia Baliodang Nondel

F636%1273

Luagar y fecha

DNL N

chifono




DATOS GENERALES:

Apellidos y Nomjires del experto Cargo e Imstituckin donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
Z“W IM S AW’:.«, Ucv ww‘”cm Instrumcnto claborado por la autora de la imvestigacion

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTAC]O\' CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUILLO, 2018,

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo s la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo,
2008),
Opclones SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Dimensiones Indicadores Ttems de
respuesta 2 3 Rl 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 E
Calidad de los Considera, que la gestion que desatrollan los Escala | h g
cargos ditectivos | directivos mmestra ¢l interés de solucion de valorativa Ve I P e
_problemas? Que
Calidad de los Usted considera que los trabajadores cumplen incluye: o Ve ey /
trabajadores <l minimo estandar de calidad profesional? Totalmente
a Cumplinuento de los | Usted considera, que la organizacion geners de acucrdo, L
(31 compromisos con | conflanza v demuestra transparencia para de acuerdo, v l/ ‘l/ I/
los stakcholders maniener un ambiente laboral? indiferente,
; Atencida de los - en
Considera usted, que generar alianzas, mejors e s
g Mlml s las relaciones interporsonales? RO A l/ / ‘/ v
SV h Considera usted, que dentro de la crganizacién enle, en
- Admincion : ative por b A 2 hxdo / V
Considera usted, que cxiste una relacion
Confiatza e e A s racidn? f V'
Atractivo para Considera, que la organizacion se preocupa por / ‘/' V
trabajar en la ¢l bicnestar del alumnado, docentes y
AT Uudmd-n.pchmdmnn
% E Autonticided | gigerenciado dentro de la zona? v v
er:l\fﬁopllllﬂ Usted considera, que la enseflanza esta caorde ‘/ / / /
Jehold 1 los contenidos preuniversitanios? ¢
__"_ﬂ Considera usted, es la mejor oferta en ¢l / f
Bxperionc mercado? '/’ Yo
Fidclidad de los Usted considers, que los colaboradores sc v
trebajadores identifican con la institucion®

89



s Lsth de acuerdo, gque el prestigio de la
L’rm‘ﬂ“ Institucion se basa en el ingreso de los alumnos
- a ln universidad?
|..m3:w£‘ul :‘: Considern ustod, que Ia institucion se preocupa
Gl ol por mejorar el rendimiento académico?
s Lidernzgo de Usted considera que exista un lidernzgo de
: mereado mereado?
: Usted considers, que expandir nuevas sedes
o A4S0 CoNmovecson Deneficiant a la institucion?
:g:::::;‘: Considern usted, que la practica de
responsabilidad responsabilidad social ayuda a la formacion
jal humanistica?
Comportamiento Cree usted, que exista la prictica de valores
ética dentro de la institucidn?
Transparencia Usted Considera, que s gestion ea un gesto de
i compromiso Educativo con el alumnado?
3 Comportamiento de
% In T:::hl::ién Usted Considera, que promover un clima de
trabajo armdnico con el alumnado y directivo
"‘;";::m';ﬁml dentro de la institucion satisface lax
g- Socledad e pasaral expectativas del piblico en general?
[~
o Usted considera, que ¢l poder representa un
legitimidad punto medular para la integracion o desunion
de algunay actividades de In institucion?

S\

N

NSNS BN

X

S IESER]IES S

el N ]l i s I [

N

NN S

m Procede su aplicacion

OPINION DE APLICABILIDAD:  [] Procede su nplicacion previo levantamiento de lay observaclones que se adjuntan

[C] Ne procede su aplicacion

o)

rmm@z@‘\ / 2,0{8

Y756 3662

(AD.

448000~ 34 0B(prs)

Lugar y fecha

DNL N*

ﬂry del experto

Teléfono




DATOS GENERALES:

Apellidos ¥ Nombres del experto Cargo ¢ institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del lnstrumento
LT KEVNS G e [ Pae7r? —oCe e FOT | b o e s et

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, E1 PORVENIR, TRUJILLO, 2018.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con ¢l criterio), 2 (Bsjo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propucsto por W de Kendall (Excobar & Cuerveo,

2008),
Opclones SUFICTENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANC]
Dimvensiones Indicadores Ttems de .-
3 Rl 1 2 3 4 1 2 3 B 1 2 3 Rl
Calidad de lox Conmdera, que la gestidn que desarrollan los Escala o
cargos directivos directivos muestra ¢l interds de solucion de valorativa / / ‘/
14 Que
Calidad dc los Usted conuidera que Jos trabajadores cumplen ncluye: v D
5 trabajadores ¢l minimo estindar de calidad profesional? Totalmente
Cumplimiento de los | Ustod considera, que la organizaciin genera de acuerdo, e
compromisos con | confianza y demwestra transparencia para de acuerdo, / 74 ‘\/ 4
los stak mantener un ambicnte laboeal? indiferente,
: Atencion de los o
CMMwmnﬂcmmjm /
g oy fas relaciones interperscnales? S v 4 4
- Considera usted, que dentro de la organizacion ente, en
: AMAGE | exista expoctativa por I ensefanca? | desacuerdo v /1 4
Coal Considera usted, que existe una relacién total 7z 74 /
adecuada dentro de la organizacion?
Atractivo par Considera, que fa organizacion se preocupa por / / ‘/'
Fy trabagar en la el bienestar dol alummado, docentes y
£ TR T T
\ . coasi Quo la ensefianza es
* E Aeticidad | irerenciado dentro de la zona? v i
] Awuctivo pars los Usted considera, que la enscfianza esta f
detes | Used consid ctancs cma caord 74 4 v t{
Coddclulul-hu'jaol‘mad V
Experiencia oferta so? P J V
Fidelidad dofos | Usted considera, que los colaboradores se 74 4 ‘/ll
trabajadores identifican con la institucion?

91



Estd de scuerdo, el igho de e
Cm"“:n"" wmd:auu::.lma os alumnos \/ v 4 v
a la universidad?
Potencial de : 7
s | St o e v % v v
. Liderszgo de Umdcc:dquncximmlidaupda f \/ V /
g ko de't 7 Udedmﬁa.max:x;d&rmmm / 74 ‘/& /
Efectos de lay :
; Considera usted, que la prictica de V4
actividades do .
roponsabitidad | [PEL R oSt ek fmeitn v A
am Cree usted, istn In prictica de valores
g g e / Y v 7
Transparcncia Usted Considera, gestion de
mwo:iaoFAw:?v:ueondlm / / ‘/ /
. CW&
: "m"“ Usted Considera, que promover un clima de / / /
ki Ltarmos mbnjolmw.tk?ocpclllgmdoydhaivo /
% | dentro de la insitusidn satiface las
§, Y Seoey expoctativas del piblico en general?
e
Usted considers, ol representa
lgitimidad mm:ummod& v V/
de algunas actividades de la institucion?
[52) Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: [] Procede su aplicucion previo levantamiento de las observaciones que se ad juntan
GNoMnuM
o L~
T8 104 1 )8 H405¢rany oz ?/712 206
Lugar y fecha DNL N* nﬁuu?s-m Teléfono




DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto Cargo ¢ institucion donde labora Nombre del Instrumento Autor(a) del Instrumento :
’ Cuestionano medir . S
S!\?Q lggis llh\m< QQCQ"'TD—!:. Reputacis E""‘ " | tnstrumento elaborado por a astora de la investigacion
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN ¥ REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTTTUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018,
ASPECTOS DE VALIDACION:
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g Cumplimiento de los | Usted considera, que la organizacion gencra de acuerdo, /
compromisos con | confianza y demuestra transparencia para de acuerdo, / / V4
low stakcholders mantencr un ambiceite laboral? indiferente,
| Mﬂﬂ:;h Considers weled, que gunerar aliantus, segjors do-:unlo / / / Ve
kehold lax relaciones interpersonales? ehodersdis
(5 Considera usted, que dentro de la on ente, en
) Admiracita i ~hydpapante S demsierio v 4 v/
Confi Ouddnnlod.qnnniﬂmnuhdh
adecuada dentro de la organizacion? \/ |/
Atractivo pars Considera, que In organizacion se preocups por
i tabajarenls | of hienestar del alummado, docentes y v 7 4
! | crganizacién directivos?
- ’ Usted considera, que la enscflanzs es
= E Atiaticidad diferenciado dentro de 1a zona? / /
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Experiencia oferta 107 ‘/‘ /1 / {
Fadehidad de los Usted conmdera, que 1os colaboradores se v / J J
identifican con la institucion?

93
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DATOS GENERALES:

Apellides y Nombres del experte Carge ¢ Instituckin dende labora Nembre del instruments Auter(a) del instrumente
- . ’ Cuestionano medir 3
LY ¢ fe, ilvia MMB_AM{“‘ WC%"“‘ Instrumento elaborudo por ba sutors de la myestigacion

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN Y REPUTACION CORPORATIVA DE LA INSTITUCION EDUCATIVA ENGELS CLASS, EL PORVENIR, TRUJILLO, 2018
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Coloque un ASPA (X) de scuordo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el eriterio). 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) eriterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &

Cuervo, 2008).
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& E Auteaticidod | it e deotwo de la zona? v/
Avactivo pars Jos | 1,4 onsiders, que la enscianza esta acorde
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Anexo 08: Base de datos y calculos de V-aiken

Juezl Juez2 luez3 luez & luezs Phiken | Vhibon | Wik | Chike |
Saficienci{ Claridad Eabsrancidhoral i Claridad Fakarancidhensl if Claridad Labaranciherslanciaficienci] Claridad Paberoncidhoral i Claridad [ak ani] "oficiencia | Clarided | Cuborencia | Ravslancia

ltem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | 100 1.00
ltem 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | 100 1.00
ltem 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 085 045 098
ltem 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem & 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 8 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 095 0.85 035 0.85 090
ltem 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 1.00 100 100 100
ltem 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | 100 1.00
ltem 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 100 100 100 100
ltem 18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 1.00 100 100 100
ltem 19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 035 100 100 100 049
ltem 20 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 080 030 030 030 0.30
V-Aiken | 0.3831
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ANEXO 09: Base de datos y calculos de Confiabilidad (Alfa de Crombach)

ANEXO 09-1: Alumnos
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ANEXO 09-2: Padres de Familia (PPFF)
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ANEXO 09-3: Vecinos
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Anexo 10: Formato de Consentimiento Informado

Sr. (a) (ta)

debido respeto me presento a usted, mi nombre es Zavaleta Torres, Leslye Milagros Alumna
de la escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo — Trujillo. En la actualidad
me encuentro realizando una investigacion sobre Imagen y Reputacion Corporativa de la
Institucion Educativa Engels Class y para ello quiero contar con su valiosa colaboracién. El
proceso consiste en la aplicacion de dos pruebas para medir: Imagen Corporativa y
Reputacion Corporativa. En caso acepte participar en la investigacion, afirmo haber sido
informado (a) de todos los procedimientos de la investigacion. En caso tenga alguna duda con
respecto a algunas preguntas se explicara cada una de ellas. Gracias por su colaboracion.

Atte.

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

n nimero de DNIL: ..... ... acepto participar en la investigacion
Imagen y Reputacion Corporativa de la Institucion Educativa Engels Class De la joven:

Zavaleta Torres, Leslye Milagros.

Dia: ..... [oviii. [oviin.



Anexo 11: Evidencias (Fotografias)
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Anexo 12: Base de Datos

Anexo 12 -1: Alumnos (Imagen Corporativa)
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Anexo 12 -2: Alumnos (Reputacién Corporativa)
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Anexo 12 -3: Padres de familia (Imagen Corporativa)
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Anexo 12 -4: Padres de familia (Reputacion Corporativa)
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Anexo 12 -5: Vecinos (Imagen Corporativa)
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Anexo 12 -6: Vecinos (Reputacion Corporativa)
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