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RESUMEN 

La presente investigación radicó, como parte de su objetivo general, en definir la 

relación existente entre la imagen de marca y la reputación corporativa de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019.  

La investigación es de tipo básica, con enfoque cuantitativo. A su vez, presenta un 

diseño no experimental, transversal y descriptivo, así también, corresponde a un nivel 

correlacional. La recolección de información se efectuó mediante un cuestionario aplicado 

a la muestra censal comprendida por 66 padres familia de los alumnos de la Escuela Susan 

León matriculados en el periodo 2019 en las sedes de los distritos de Independencia (Lima 

Norte) y Villa El Salvador (Lima Sur). 

Por último, en la investigación se infiere la existencia de una correlación positiva 

moderada entre la variable imagen de marca y la variable reputación corporativa de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL - 2019, dado que, con aplicación del 

método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de correlación de 0,635.  

Palabras claves: Imagen, marca, imagen de marca, reputación, reputación corporativa. 
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ABSTRACT 

The present investigation was based, as part of its general objective, in defining the 

relationship between the brand image and the corporate reputation of the Susan León School, 

in ESL parents, 2019. 

The research is basic, with a quantitative approach. In turn, it presents a non-

experimental, cross-sectional and descriptive design, as well, it corresponds to a 

correlational level. The information was collected through a questionnaire applied to the 

census sample comprised of 66 parents of the students of the Susan León School enrolled in 

the 2019 period at the headquarters of the districts of Independencia (North Lima) and Villa 

El Salvador (South Lima). 

Finally, the investigation inferred the existence of a moderate positive correlation 

between the brand image variable and the corporate reputation variable of the School of 

Susan León, in parents of the ESL - 2019, given that, through the hypothesis test and 

application of the statistical method Rho of Spearman, the correlation coefficient of 0.635 

was obtained. 

Keywords: Image, brand, brand image, reputation, corporate reputation. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Cuando pensamos en el término marca, es común tener en nuestro ideario una 

organización con productos o servicios ya sea con fines o sin fines de lucro. Así como, una 

organización tiene o es una marca, las personas también cuentan con este valor intangible. 

La marca es un nombre, símbolo, signo, algo que caracteriza o significa un valor agregado. 

Por ende, la marca es vista como algo que diferencia a productos o servicios frente a la 

competencia añadiéndole valor a través de las cualidades que pueda presentar.  

La imagen de marca no será siempre la misma, es subjetiva y se encuentra 

influenciada y condicionada a procesos comunicacionales transmitidos, a que tan expuesto 

se encuentre el individuo a la marca, a conocimientos o referencias anteriores, al grado de 

identificación que este pueda sentir y a la gestión de imagen que pueda realizar la marca 

frente al contexto social en el que compite. 

La reputación corporativa es un bien intangible del cual puede gozar una 

organización que cumpla con las demandas de los grupos de interés. La RC está comprendida 

por los stakeholders, el cual está conformada por todos los grupos de interés que afectan o 

son afectados directamente por la organización. Estos pueden ser los colaboradores, 

accionistas, clientes, potenciales clientes, etc. (público interno y público externo). 

Susan León es una ex modelo y artista que a finales de los años 80’ e inicios de los 

90’ logró una gran fama en el Perú. Su imagen estuvo ligado al modelaje y espectáculo 

televisivo, ya que su exuberante belleza la hacía una mujer que resalte en los medios de 

comunicación en donde se presentaba. Actualmente, el nombre Susan León ya es una marca 

que como artista ha logrado consolidar, siendo una mujer emprendedora, actriz y maestra, 

en lo que actualmente es La Escuela Susan León. Dicha institución se dedica a la educación 

de niños y jóvenes en el arte del modelaje, actuación y teatro, baile, danzas, robótica, etc., 

asimismo, cuenta con tres sedes en la Provincia de Lima, siendo primero la sede Lima – 

Norte ubicada en Mega Plaza en el distrito de Independencia y las dos siguientes sedes de 

Lima – Sur, ubicadas en el distrito de Villa el Salvador.  

A raíz de lo planteado, surge la problemática de investigar la relación que tiene la 

imagen de marca de Susan León y la reputación corporativa de la Escuela Susan León, 

tomando en cuenta las opiniones, valoraciones y percepciones de los padres de familia 

respecto a la imagen de la artista Susan León y la reputación corporativa de la Escuela Susan 

León. 
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Los autores de la investigación, disponen del conocimiento sobre las teorías ligadas 

al tema, además, del acceso a la institución, tiempo y recursos financieros necesarios para 

plantear, desarrollar y concluir la investigación. 

A continuación, se presenta como antecedentes, estudios nacionales e internacionales 

relacionadas al tema de investigación y las variables. 

Cerrón, Cervantes y Chávez (2018), en su tesis de licenciatura “Estudio de la relación 

entre la reputación corporativa de un banco peruano, la satisfacción y la fidelización del 

cliente: estudio del caso BBVA Continental”, infieren que la reputación es un activo que 

influye en la lealtad del target a pesar de que la relación no presenta un nivel alto de relación 

estimada por los autores entre las variables reputación y satisfacción del cliente.  

Ferruz (2017), en su tesis de doctorado “Reputación corporativa. Estudio del 

concepto y las metodologías para su medición: propuesta de un concepto y metodología de 

consenso”, refiere que la RC es un activo de la corporación que se ve reflejado en la conducta 

de ésta, a su vez, indica que para la conformación de la RC se requiere de un generador de 

valor, el cual se ajusta a los atributos relacionados por el target respecto de la corporación. 

Marhuenda (2017), en su tesis de doctorado “La imagen de la marca blanca en 

función del perfil del consumidor”, infiere que sería trascendente el examinar la imagen 

propia de las marcas distribuidoras de mayor consumo y poder así, elaborar una escala de 

las marcas más apreciadas en el mercado.  

Sánchez (2017), en su tesis de doctorado “La reputación corporativa en la 

comunicación de las instituciones universitarias españolas a través de sus sitios webs”, 

refiere que la RC se ha convertido en un bien fundamental trascendente en las corporaciones 

a pesar de que se encuentra sujeta a disposiciones internas y externas de éstas.  

Echeverría y Medina (2016), en su artículo “Imagen de marca en la percepción de la 

calidad del consumidor de los vehículos compactos”, infieren que la imagen de marca 

influye en las sensaciones de calidad percibidas por el target respecto a la calidad, servicios 

de venta y postventa de los vehículos compactos dado que, la imagen de marca se posiciona 

como un valor agregado que debe ser validado en las tácticas de marketing. 

Rodríguez (2016), en su tesis de licenciatura “Imagen y reputación corporativa de la 

empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla”, refiere que la aprobación 

del 90.52% que la empresa recibe, guarda relación con las actividades sociales que ejecuta 

en la comunidad de Cajamarquilla a través de su área de Imagen y Relaciones Públicas, la 
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cual se enfoca en desarrollar talleres informativos y ecológicos, entre otras acciones de 

responsabilidad social en favor de la comunidad. 

Mori (2015), en su tesis de licenciatura “Influencia de imagen de marca en la 

preferencia de los consumidores de bebidas gaseosas en la provincia de Leoncio Prado”, 

infiere que el target reconoce la predominancia considerable de la variable imagen de marca 

como parte de las prioridades que incentivan el consumo de bebidas gaseosas. 

Solano (2015), en su tesis de doctorado “Reputación corporativa como factor de 

generación de valor para el cliente externo en Lima-Perú”, refiere que la RC sirve como un 

idóneo y asertivo generador de valor para el cliente externo.  

Echeverri (2014), en su tesis de doctorado “La imagen y la marca país: propuesta de 

un modelo estratégico de proyección-país para Colombia”, concluye que la imagen de 

marca país de Colombia está influenciada por lo vivido durante la estancia en el país por 

parte de los turistas, así como, lo que estos conocen por medio de los grupos de referencia. 

Luján (2014), en su tesis de licenciatura “Marketing 3.0 y su influencia en la imagen 

de marca de las entidades financieras de Trujillo”, refiere que el uso del Marketing 3.0 sí 

predomina en la imagen de marca de las corporaciones financieras siempre y cuando se 

realice un asertivo uso de sus estrategias.  

Para definir y teorizar la Imagen de Marca, primero se desglosará el término. 

Asimismo, se procederá a mencionar la base teórica sobre la cual se sustenta la Imagen de 

Marca.  

La imagen considerada como una técnica de comunicación dueña de un limitado 

espacio de acción y relacionada en su totalidad con aspectos de moda, es hoy en día, un bien 

intangible esencial. Para Joan Costa (2004, citado por Ramirez, 2018) la imagen es una 

herramienta estratégica y activo fundamental para la producción de líderes en las diversas 

categorías referente a la actividad del ser humano. (p. 16). 

Respecto al proceso de producción de la imagen, Saavedra (2018) refiere que existe 

lugar a modificar lo que otra persona dice conocer de la persona a la cual, está percibiendo. 

Y esto, gracias a los datos que se pueden compartir con ellos junto con la capacidad de 

convencimiento y persuasión potenciada con la credibilidad propia de la persona percibida. 

(pp. 18-19). 

La imagen es momentánea dado que, se centra en el día a día de la persona. Así 

también, es considerada el punto inicial del procedimiento estratégico propio de la 
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comunicación por medio del cual, se transmiten los mensajes a los demás respecto a uno 

mismo teniendo claro el objetivo de crear así, una percepción positiva. 

La marca, descrita por Ollins (2004, citado por Bernabel, 2016) es la representación 

de un nombre, letras, emblemas, atributos, distintivos, diseños o un conjunto de éstos que es 

empleada para la identificación y diferenciación de productos/servicios en el mercado 

respecto de sus competidores. (p. 4). 

Anil (2016) menciona que la marcas están presentes en el día a día de las personas, 

quiénes basándose en sus percepciones, emociones y experiencias desarrollan un concepto 

de esta, el cual posicionan en su mente a través del tiempo, dejando atrás las acciones 

generadas por la competencia para captar su atención. (p.289). Por su parte, Černikovaite 

(2011, citado por Išoraitė, 2016) menciona que la calidad de los productos o servicios es 

también el principal incentivo para que los consumidores decidan adquirir lo que la marca 

ofrece por encima de la competencia. (p.322). 

La concepción de una marca es una labor compleja, para Peters (2012, citado por 

Anantadjaya, Budi, Kartika, Kusumah y Nawangwulan, 2015) resulta trascendente 

determinar las características que harán de ella, un bien intangible único que destaque en el 

mercado. (pp. 398-399). Kotler (2011, citado por Bernabel, 2016) refiere que su construcción 

debe seguir un conjunto de etapas. (p. 2). En ese mismo sentido, Corrêa (2009, citado por 

Chaves y De Paula, 2017) menciona que las etapas de construcción de una marca incluyen 

la identificación de la marca, la asociación de ésta a una categoría específica, el 

establecimiento del significado de la marca en el público y la generación de una relación de 

fidelidad activa-resistente entre la marca y el target. (p.1248). 

Por ello, Insch y Janiszewska (2012), mencionan que marca es un compromiso de 

garantía, confianza, originalidad, valor y servicio (p.11). Puesto que, por medio de ella, se 

transmite una identidad, la cual deberá ser aceptada voluntariamente por el consumidor para 

que se potencie y consolide tanto el grado en que la marca es destacada por el target cuando 

se le hace énfasis en una categoría de producto/servicio como estímulo o con la habilidad 

del público de evocar una marca. 

Considerando tanto las definiciones de los términos que componen imagen de marca 

y lo expuesto por Georges Lewi (2007, citado por Imaz, 2015), la imagen de marca radica 

en la conjunción de los conocimientos, percepciones, emociones y opiniones que asocia una 

persona en torno a una marca. Así también, detalla que la creación de la imagen en el target 
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resulta en ocasiones impredecible puesto que, ésta será constantemente influenciada y 

condicionada por causas o circunstancias internas y externas. (p. 19). 

Kashif (2013) señala que la imagen de marca resulta un recurso que crea relaciones 

rentables entre la empresa y los consumidores. (p.117). A su vez, Powell (2005, citado por 

Imaz, 2015) expone que la imagen de marca es un activo intangible y relativo generado por 

el consumidor en forma individual. Y es que, en un mercado, no coexisten dos consumidores 

ni dos imágenes de marca similares visto que, cada persona comprende la realidad de 

múltiples maneras. (p.19). 

Imaz (2015) describe que la imagen de marca se construye posteriormente a la 

identidad, la cual es expuesta por la empresa, organización o persona a su target para que 

éste, genere una imagen que posicione a la marca en el mercado por lo que, la naturaleza de 

la imagen de marca se encuentra influenciada y sugestionada por una variedad de factores. 

(p. 29).  

La imagen de marca hace referencia a las categorías como el reconocimiento de la 

marca, la lealtad, las cualidades, actitud y las afiliaciones de marca. Keller (2013, citado por 

Imaz, 2015) refiere que la imagen de marca clara, concreta, sólida e inigualable beneficiará 

cuando el público seleccione la marca por encima de otras, no solo porque la consideran 

como la más innovadora y original sino por el impacto que le ha generado. (p. 23).   

Con respecto a la teoría científica de la variable imagen de marca, Villafañe (2006) 

afirma que la Teoría de la Gestalt, una teoría clásica, hace énfasis en el reconocimiento pues, 

explica que el individuo empieza a crear un concepto de una estructura desde el momento 

en que, motivado por un estímulo, la percibe. Remarcando así, que la imagen de marca va a 

girar en torno a lo que percibe el público desde el momento en que éste la conoce, es decir, 

desde años pasados hasta la actualidad. La imagen de marca es generada por el target 

considerando sus percepciones, recuerdos, experiencias, vinculaciones y personalidades que 

atribuye a la marca. (pp. 57-58).  

La ‘Imagen de Marca’ para Martin García (2005, citado por Imaz, 2015) presenta dos 

dimensiones: Asociaciones de marca y Personalidad de la marca. 

Las asociaciones de marca para Martín García (2005, citado por Imaz, 2015) son las 

evocaciones que la marca, en sus diferentes manifestaciones, es capaz de suscitar en el 

público. (p. 24). 

La personalidad de la marca según Martín García (2005, citado por Imaz, 2015) está 

relacionada con el ideal de humanizar a la marca en relación del target al cual se dirige, es 
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decir, se debe vincular a la marca con valores, virtudes o bondades que el público posea o 

pretenda poseer. (p. 26). 

Para definir y teorizar la variable Reputación Corporativa, asimismo, se procederá a 

mencionar las bases teóricas sobre la cual se sustenta la Reputación Corporativa.  

La reputación es un conjunto de opiniones basadas en percepciones que se tiene de 

una realidad interna y externa. (Real Academia Española, 2014, p. 1). Esta puede 

relacionarse a una buena reputación según las acciones positivas que se realice, ya sea por 

algún mérito, destreza o la construcción social de una buena imagen. Parafraseando a Honey 

(2017) la reputación es un atributo que te otorgan, es un reflejo de lo que opinan los grupos 

de interés sobre la organización. La RC encuentra determinada por los comportamientos 

positivos o negativos de la institución dentro de un entorno social. (p. 11). Según 

Alshammari (2015) la RC es un conjunto de creencias sobre la capacidad de la institución 

para complacer los intereses de las partes interesadas en la organizacipon. (p. 19). 

En el contexto corporativo, el término reputación para Galdis y Silva (2016) es la 

relación positiva o negativa entre el conjunto de intangibles que tiene una organización y sus 

grupos de interés. (p. 201). Para Kim y Kim (2017) una reputación corporativa positiva 

proporciona un indicio de la compañía y otorga buenos resultados que beneficia a la 

organización. Los grupos de interés, confiarán en la RC para juzgar a la compañía, sus 

productos o servicios. (p. 3). Asimismo, para Fombrun, Gardberg y Sever (2000, como se 

citó en Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik y Beukeboom, 2015) va permitir que la 

institución pueda verse como un lugar atractivo lugar para buenos colaboradores, reduce 

gastos de comercialización, eleva la calidad de sus productos y el status de la empresa. (p. 

634). 

La reputación corporativa según Ali, Lynch y Jin (2015) es una ventaja competitiva, 

y conocer los determinantes y las consecuencias de esta se vuelve valiosa para muchas 

organizaciones. (p. 1106). Fieldman, Bahamonde y Velasquez (2014) manifiestan que, la 

reputación se obtiene a través del tiempo, lo que le permite ser más estable y durable y la 

imagen. Dichos conceptos se encuentran interrelacionados, es así que, la reputación 

corporativa es la suma de imágenes a través de los años. (p. 55).   

Para Nguyen y Leblanc (2001, como se citó en Tjahjono, 2017) la reputación 

corporativa guarda relación con atributos físicos y de comportamiento de la persona jurídica, 

tal es el nombre de la empresa, arquitectura, diversidad de productos o servicios, las 

costumbres, la ideología y la calidad de recordación que genere. (p. 16). 
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Las empresas y las instituciones tienen como prioridad atender la demanda y estar al 

servicio de los grupos de interés con el principal fin de fortalecer la relación que tienen con 

ellos. Actualmente, el éxito de las empresas e instituciones presentan una dependencia 

respecto del grado de confianza que depositan los stakeholders en ellos. (Alloza, et al., 2013, 

p. 24) 

La reputación corporativa depende exactamente de esa confianza que puedan tener 

los grupos de interés. A su vez también depende del actuar de dichas empresas e 

instituciones, en muchas ocasiones dichas acciones van en contra de su compromiso como 

organización. Es decir, la organización debe mostrar total transparencia en su actuar a la hora 

de cumplir con sus promesas. 

Una estrategia que permita tener el control de la reputación corporativa y que sea 

sostenible durante un largo tiempo va permitir tener buenos resultados para la empresa en la 

relación con sus grupos de interés, asimismo, podrá afrontar de manera más rápida 

momentos de crisis a la que se encuentre expuesta. (Riel, 2012, citado por Casado y 

Cuadrado, 2013, p. 356).  

Para diferenciar y dejar en claro la relación que existe entre la imagen y reputación, 

por ende, veremos que según Galvis y Silva (2016) la reputación no solo está conformada 

por lo que piensan los públicos sobre la organización. La realidad, lo que se percibe de la 

institución y la convivencia entre empresa y colaborador, asimismo, empresa y público 

objetivo, la imagen, el posicionamiento y la identidad corporativa forman parte esencial. (p. 

201). 

Siguiendo con Galvis y Silva (2016) mencionan que la imagen es una percepción que 

se forma a nivel interno y se da a conocer externamente, y puede quedar reducida solo a una 

percepción que representa la realidad de una institución. Sin embargo, la reputación es la 

suma de realidades internas y externas de la institución y sus grupos de interés. (p. 202). 

Siendo así, la alta dirección de una organización no podría tomar decisiones estables 

y seguras en base a una imagen sin reputación ya que, debe existir una base en donde 

sustentar dicha toma de decisión. (Galvis y Silva, 2016, p. 202). 

Con respecto a la teoría científica de la variable reputación corporativa, la teoría RBV 

plantea que una empresa o institución es una organización que se encuentra compuesta por 

recursos que son una ventaja competitiva frente a la competencia. Dichos recursos le 

permiten definir estrategias a la organización a largo plazo. Según Zegarra (2006), 
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manifiesta “para que un recurso se considere como estratégico este debe ser único, difícil de 

imitar, durable y difícil de sustituir” (p. 75).  

Por ende, los recursos de una organización deben ser administrados y evaluados con 

el fin de potenciar los objetivos de las estrategias de una empresa, con el fin de mantener el 

liderazgo en el sector que compite.  

Según algunos teóricos, identificaron tres propiedades que debería tener un recurso 

para ser una ventaja competitiva: que generen valor, que sean escasos y que resulten difíciles 

de imitar (Hall, 1992; Deephouse, 200; Barney y Arikan, 2001; Mahon, 2002, Hoopes et al., 

2003; Bergh et al., 2010) (Alloza et al., 2013, p. 157). 

Anteriormente, se ejemplifico a la reputación como un recurso que tiene las 

propiedades de VRIO esta se refiere según (Alloza et al., 2013, p. 158).  

V: Valor competitivo.  

R: Raro, un recurso original.  

I: Inimitable, un recurso único.  

O: Organización para gestionar los recursos y generar comportamiento de valor en 

los grupos de interés. 

Para beneficio de la presente investigación se emplea la métrica Reptrak Index ya 

que, permite valorar los siete atributos principales de una organización y así, identificar la 

reputación que tiene la institución. 

La métrica Reptrack Index, según lo expuesto por Alloza et al. (2013), comprende 

las siguientes dimensiones: 

El liderazgo, es de vital importancia para una institución, pues le permite una óptima 

gestión de estrategias que incentivan el trabajo a nivel interno y externo para así, lograr los 

objetivos trazados. (Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). 

La oferta se centra en la relación de un producto o servicio de calidad con un precio 

justo para así, generar una experiencia positiva en el grupo de interés de la institución. Todo 

ello se resume a las preferencias del cliente, si consideran rentable el producto o servicio y 

si este, satisface sus necesidades. (Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). 

Las finanzas, una dimensión que influye en la reputación corporativa ya que, también 

de este depende la percepción que puedan tener los grupos de interés en el aspecto 

económico. Asimismo, esa percepción es reflejada externamente, ya que si se conoce que 

una institución es deudora o no contribuye a pagar sus impuestos los clientes tendrán una 



 
 

20 

 

desconfianza, por ende, se formarán una opinión negativa respecto a la institución. (Casado 

y Cuadrado, 2013, p. 359). 

Respecto a la dimensión trabajo, actualmente las empresas se preocupan por el 

bienestar de sus colaboradores y es precisamente, porque son la primera imagen de la 

institución frente al público externo. Por ello, la cultura organizacional será un punto 

estratégico en la construcción de la reputación corporativa, ya que mejora la percepción que 

tienen los colaboradores frente a la institución donde laboran. Asimismo, la institución se 

convierte en referente como centro laboral para nuevos talentos que desean incorporarse. 

(Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). 

La innovación marca la diferencia en una institución, ya que esto significa que se 

preocupa por mejorar y en todo caso, esto se lleva a cabo pensando en el beneficio de los 

grupos de interés que a finales son quienes experimentarán la mejora y en base a ello 

generarán opiniones al respecto. (Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). De esta manera, la 

innovación se convierte en un valor que generará prestigio para una institución frente a su 

competencia. 

Como parte de la dimensión gobierno, los valores de la empresa tienen una gran 

importancia, porque a partir de ello la empresa no se involucrará en negocios no éticos que 

puedan manchar su reputación, por ende, generar una percepción negativa en sus grupos de 

interés. (Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). Asimismo, las actividades de la empresa tienen 

que seguir los lineamientos de confianza que depositan los grupos de interés en ellos.  

La dimensión ciudadanía considera que, una empresa que labora en un contexto 

social tiene un compromiso con la sociedad ya que, su razón de existir son sus públicos tanto 

interno como externo, por tal razón es necesario que la organización retribuya a través de la 

responsabilidad social. (Casado y Cuadrado, 2013, p. 359). Una empresa puede tener como 

prioridad obtener ganancias, pero su principal razón de ser debe estar en la ayuda 

humanitaria, esto le permitirá diferenciarse y obtener un reconocimiento su reputación 

corporativa.  

La presente investigación, como parte de su problemática, centra su problema general 

en: 

− ¿Cuál es la relación entre la imagen de marca y la reputación corporativa de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019?  
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En la misma línea, los problemas específicos son: 

− ¿Qué relación existe entre la asociación de marca y el liderazgo de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019?   

− ¿Qué relación existe entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela de Susan León, 

en padres de familia de la ESL, 2019?   

− ¿Qué relación existe entre la asociación de marca y las finanzas de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019? 

− ¿Qué relación existe entre la personalidad de la marca y el trabajo de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019? 

− ¿Qué relación existe entre la personalidad de la marca y la innovación de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019? 

− ¿Qué relación existe entre la personalidad de la marca y el gobierno de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019? 

− ¿Qué relación existe entre la asociación de marca y la ciudadanía de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019? 

En cuanto a la justificación de la investigación, partiendo de un enfoque teórico, se 

busca definir la relación existente entre la imagen de marca de Susan León y la reputación 

corporativa de su Escuela así también, se ansía producir empleando la Teoría de la Gestalt, 

discusiones y reflexiones relacionadas a la imagen de marca, la misma que hace referencia 

a las asociaciones y personalidad de la marca generadas por el target basándose en 

percepciones relacionadas a un producto-persona. Del mismo modo, se quiere producir una 

creciente emisión y participación de juicios de valor y consideraciones mediante la Teoría 

RBV respecto de la reputación corporativa, la cual evoca las valoraciones colectivas 

promovidas por el comportamiento corporativo, en relación al público, quiénes estimulan 

pautas de apoyo-soporte y resistencia-oposición.  

Los resultados, partiendo de un punto de vista metodológico, se encontrarán a 

disposición de próximos estudios así también, se difundirán en una base relacionada a la 

problemática respecto de la Comunicación Corporativa.  

Asimismo, los resultados obtenidos, partiendo de un enfoque práctico, se podrán a 

disposición tanto a Susan León como del área administrativa de la Escuela de Susan León, 

responsables de la generación de decisiones y soluciones idóneas en beneficio de la relación 

entre la imagen de marca de Susan y la reputación corporativa de la Escuela. 

La investigación, como parte de su estructura, presenta una hipótesis general: 
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− H1: Existe una relación significativa entre la imagen de marca y la reputación corporativa 

de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe una relación significativa entre la imagen de marca y la reputación 

corporativa de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− En esa misma consideración, se detallan las hipótesis específicas:  

− H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el trabajo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el trabajo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y la innovación de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y la innovación de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el gobierno de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H0: No existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el gobierno de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 
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− H0: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La investigación, como razón de su desarrollo, se enfoca en el siguiente objetivo 

general: 

− Definir la relación que existe entre la imagen de marca y la reputación corporativa de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Del mismo modo, se exponen los objetivos específicos: 

− Definir la relación que existe entre la asociación de marca y el liderazgo de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la asociación de marca y las finanzas de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la personalidad de marca y el trabajo de la Escuela de 

Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la personalidad de la marca y la innovación de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la personalidad de la marca y el gobierno de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

− Definir la relación que existe entre la asociación de marca y la ciudadanía de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 
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II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación es de tipo básica porque ahonda y expande el grado de conocimiento 

existente en torno a la realidad de nuestra sociedad. 

Se basa en un enfoque cuantitativo. Hernández, Fernández y Baptista (2006, citado 

por Ramirez, 2018) refiere que es cuantitativo porque se empleará la recopilación de los 

datos obtenidos y técnicas estadísticas para la prueba de la hipótesis de la investigación e 

instaurar modelos de conducta y la comprobación de teorías. (p. 22). 

Su diseño es no experimental ya que, como lo detallan Driessnack Sousa, y Mendes 

(2007) se limitará a estudiar los datos obtenidos sin intervención o alteración alguna respecto 

de las variables de investigación. (p. 2). 

Del mismo modo, se desarrolla considerando el diseño transversal y descriptivo. Para 

Ramirez (2018) es transversal dado que, los datos se recolectan en una única medición. (p. 

22). Mientras que, para Malhotra (1997, citado por Bazán, 2018) es descriptivo visto que, la 

investigación describe algo como el problema de investigación que guarda relación con las 

variables de estudio. (p. 54).  

 La investigación corresponde a un nivel correlacional pues, Cazau (2006, citado por 

Nuñez, 2017) refiere que el nivel correlacional pretende conocer la correlación existente 

entre las variables. (p. 27).  

2.2. Operacionalización de las variables 

La imagen de marca, para Billorou (1995, como se citó en Bernabel, 2016) puede 

generarse en el público respecto de una marca, teniendo en consideración la identidad 

previamente transmitida. La imagen de marca presenta constantemente diversas 

modificaciones dado que, siendo subjetiva llega a alcanzar una relación de dependencia en 

torno de la percepción de la realidad de cada público. (p.63). 

La reputación corporativa es la suma de las percepciones emocionales y racionales 

que el público interno y externo de una compañía tiene sobre esta. (Alloza et al., 2013, p. 

55). 

Matriz de Operacionalización de Variables (Anexo 01) 

Matriz de Consistencia (Anexo 02)  

2.3. Población y muestra 

2.3.1. Población 
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La población está comprendida por los padres de familia de los 74 alumnos 

matriculados en el período 2019 en la Escuela Susan León en la sede de Lima Norte ubicada 

en el CC.CC. MEGAPLAZA – Independencia, así como, en las sedes de Lima Sur ubicadas 

en el CC.CC. MEGAPLAZA EXPRESS – Villa el salvador 1 y en el CC.CC MEGAPLAZA 

– Villa el Salvador 2. La población total asciende a 66 padres familia de los alumnos de la 

Escuela Susan León dado que, 5 padres de familia tienen 2 hijos matriculados en la sede 

Lima Norte mientras que, 3 padres de familia tienen 2 hijos matriculados en la sede Lima 

Sur. 

2.3.2. Muestra 

La muestra censal, para Hayes (1999, como se citó en Raymundo y Vilchez, 2014) 

está enfocada en el 100% de la población de estudio permitiendo así, conocer las opiniones, 

percepciones y/o valoraciones pertenecientes a la unidad de análisis dado que, la recolección 

de información no resulta un proceso complicado. (p.64). En consecuencia, la muestra censal 

de la investigación está comprendida por los 66 padres de familia de los alumnos 

matriculados en el período 2019 en la Escuela Susan León en las sedes de Lima Norte y 

Lima Sur. 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

La encuesta es definida por Ramirez (2018) como una técnica de recolección de datos 

compuesta por interrogantes, afirmaciones o negaciones así también, está orientada a la 

muestra beneficiando el conocimiento respecto de sus opiniones o valoraciones en torno a 

las variables de estudio. (p. 25). Del mismo modo, Mora (2019) define la encuesta como un 

medio para la obtención de juicios de valor y/o posturas de la unidad de análisis de la 

investigación. (p.33). 

En correspondencia, el cuestionario empleado como instrumento de medición, 

presenta un total de 39 ítems adecuados a enunciados afirmativos, los cuales que están 

divididos en 17 ítems y 22 ítems correspondientes a la variable Imagen de Marca y 

Reputación Corporativa, respectivamente. Así también, se emplea la escala de medición 

Ordinal y Likert, la cual para Albaum (1997) permite conocer el grado de actitudes o posturas 

del encuestado, así como, su nivel de acuerdo o desacuerdo en torno a un determinado tema. 

(p.331). 

A su vez, se detalla el respaldo de tres (3) especialistas en Comunicación Corporativa 

respecto al cuestionario: 
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Grado de Estudio Datos del Experto Opinión del Experto 

Doctor Istvan Janos Kovács Halay Aplicable 

Magister Rubén Javier Matos Chura Aplicable 

Magister Pablo Timoteo Yovera Aplicable 

Fuente: Elaboración propia. 

La medición de la validez del instrumento se ejecutó por medio del coeficiente V de 

Aiken. Se obtuvieron como resultados los siguientes valores: 

Tabla 01: Medición de validez con el coeficiente V de Aiken 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

INTERPRETACIÓN: 

 El coeficiente V de Aiken determina que la validez del instrumento de recolección 

de datos asciende a un 85% por lo que, se considera que el cuestionario es un instrumento 

aplicable beneficioso para la investigación. 

Del mismo modo, para conocer la confiabilidad del instrumento de recolección de 

datos hacemos referencia a la producción de resultados congruentes y consistentes que 

deberán generar resultados idénticos cuando se apliquen a diversos sujetos pertenecientes a 

la muestra.  

Por lo que, se aplica el Alfa de Cronbach, en un experimento piloto a 10 padres de 

familia de la Escuela Susan León Sede Lima Norte para así, diagnosticar el grado de 

confiabilidad del cuestionario. 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,975 39 
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INTERPRETACIÓN: 

Considerando los coeficientes alfas y lo expuesto por Geroge y Mallery (2003, citado 

por Carrasco, 2017) la confiabilidad que obtiene la escala puesta a prueba es de ,975 siendo 

así, un instrumento de alta confiabilidad. (p.41). 

 

2.5. Métodos de Análisis de Datos 

La presente investigación, tiene un enfoque de cuantitativo de nivel correlacional ya 

que, se pretende conocer el nivel de correlación existente entre las variables de estudio. 

Tras la aplicación del cuestionario a la unidad de análisis, se recurre al programa 

SPSS versión 23 para procesar los datos empleando tablas de frecuencia relativas, absolutas 

y porcentajes para identificar el número de veces que aparece un determinado valor 

estadístico.  

Así también, se aplicó el método estadístico de tendencia central denominado media 

para determinar el promedio de cada una de las variables de estudio y sus respectivas 

dimensiones. De la misma manera, se empleó el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

en la prueba de hipótesis, para definir la existencia o no de una asociación, así como el grado 

de relación entre las variables. 

2.6. Aspectos Éticos 

La investigación contempla los requerimientos propios de la universidad en donde, 

resalta la autenticidad y ética a favor de la promoción de la investigación.  

Para el desarrollo de la investigación se gestionaron los permisos para la recolección 

de datos, los cuales no serán manipulados ni alterados. 

Se menciona con claridad los autores citados en la investigación siguiendo con 

rigurosidad las normas APA. Se mantiene en privado las informaciones personales de la 

población y se detallan los datos de los expertos que le dieron la validez al instrumento de 

medición de la investigación. 

Por último, los resultados obtenidos serán entregados a Susan León y a la alta 

dirección de su escuela para la concepción de decisiones en favor de su imagen de marca y 

la reputación corporativa de la escuela. 
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III. RESULTADOS 

GRÁFICO N° 1: 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 1 de la variable Imagen de 

Marca: Asociación de marca, se evidencia en el gráfico 1, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 4 padres de familia 

representaron el 6,06% al optar por marcar la opción “indiferente”, 34 padres de familia 

representaron el 51,52% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 28 

padres de familia representaron el 42,42% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 93,94% conformado 

62 padres de familia que reconocen que Susan León es una persona con atributos únicos, 

originales, confiables a pesar de que, un 6,06%, conformado por 4 padres de familia, 

decidan ser “indiferente” y no brindar mayores comentarios.  

GRÁFICO N° 2:  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 
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INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 2 de la variable Imagen de 

Marca: Personalidad de la marca, se evidencia en el gráfico 2, que la cantidad de 

encuestados participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 9 

padres de familia representaron el 13,64% al optar por marcar la opción “indiferente”, 33 

padres de familia representaron el 50% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, 

mientras que, 24 padres de familia representaron el 36,36% al optar por marcar la opción 

“muy de acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 86,36% 

conformado por 57 padres de familia que reconocen que Susan León es una profesional 

con ética, valores íntegros y proyección académico-profesional, a pesar de que, un 

13,64%, conformado por 9 padres de familia, decidan ser “indiferente” y no brindar 

mayores comentarios.  

GRÁFICO N° 3: 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la variable 1: Imagen de Marca, se 

evidencia en el gráfico 3, que la cantidad de encuestados participantes asciende a 66 

padres de familia de la ESL, de los cuales 7 padres de familia representaron el 10,61% al 

optar por marcar la opción “indiferente”, 35 padres de familia representaron el 53,03% al 

optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 24 padres de familia representaron 

el 36,36% al optar por marcar la opción “muy de acuerdo”. Se infiere una tendencia 

positiva alta representada por el 89,39% conformado por 59 padres de familia que 

reconocen que Susan León es una persona con atributos únicos, originales, confiables 

(Asociaciones de marca), así como, una profesional con ética, valores íntegros y 

proyección académico-profesional (Personalidad de la marca), a pesar de que, un 10,61%, 



 
 

30 

 

conformado por 7 padres de familia, decide ser “indiferente” y no brindar mayores 

comentarios.  

GRÁFICO N° 4:  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 1 de la variable Reputación 

Corporativa: Liderazgo, se evidencia en el gráfico 4, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 1 padre de familia 

representó el 1,52% al optar por marcar la opción “en desacuerdo”, 4 padres de familia 

representaron el 6,06% al optar por marcar la opción “indiferente”, 42 padres de familia 

representaron el 63,64% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 19 

padres de familia representaron el 28,79% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 92,43% conformado 

por 61 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es líder en su segmento 

en el mercado, dispone de una buena gestión y visión profesional, a pesar de que, un 

7,58%, conformado por 5 padres de familia, decide ser “indiferente”, optar por posturas 

“en desacuerdo” y no brindar mayores comentarios.  

GRÁFICO N° 5: 
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Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 2 de la variable Reputación 

Corporativa: Oferta, se evidencia en el gráfico 5, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 1 padre de familia 

representó el 1,52% al optar por marcar la opción “indiferente”, 32 padres de familia 

representaron el 48,48% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 33 

padres de familia representaron el 50% al optar por marcar la opción “muy de acuerdo”. 

Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 98,48% conformado por 65 

padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León imparte efectivamente cursos 

formativos de calidad, así como, la existencia de una relación positiva entre el nivel de 

calidad del servicio con el precio establecido por la organización, a pesar de que, un 

1,52%, conformado por 1 padre de familia, decide ser “indiferente” y no brindar mayores 

comentarios.  

GRÁFICO N° 6:  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Datos obtenidos del análisis en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 3 de la variable Reputación 

Corporativa: Finanzas, se evidencia en el gráfico 6, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 4 padres de familia 

representaron el 6,06% al optar por marcar la opción “en desacuerdo”, 15 padres de 

familia representaron el 22,73% al optar por marcar la opción “indiferente”, 34 padres de 

familia representaron el 51,52 % al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras 

que, 13 padres de familia representaron el 19,70% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 71,22% conformado 
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por 47 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una institución 

rentable que actúa de forma ética y que posee un crecimiento potencial en el mercado, a 

pesar de que, un 28,79%, conformado por 19 padres de familia, decide ser “indiferentes”, 

optar por posturas “en desacuerdo” y no brindar mayores comentarios. 

GRÁFICO N° 7: 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 4 de la variable Reputación 

Corporativa: Trabajo, se evidencia en el gráfico 7, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 1 padre de familia 

representó el 1,52% al optar por marcar la opción “muy en desacuerdo”, 3 padres de 

familia representaron el 4,55% al optar por marcar la opción “en desacuerdo”, 21 padres 

de familia representaron el 31,82% al optar por marcar la opción “indiferente”, 28 padres 

de familia representaron el 42,42% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras 

que, 13 padres de familia representaron el 19,70% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 62,12% conformado 

por 41 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una institución que 

remunera puntualmente a sus colaboradores, considera factores de seguridad y/o 

resguardo, así como, es un buen lugar para trabajar, a pesar de que, un 37,89%, 

conformado por 25 padres de familia, decide ser “indiferentes”, seleccionar posturas de 

“muy en desacuerdo” y “en desacuerdo” y evitar brindar mayores comentarios. 
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GRÁFICO N° 8: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 5 de la variable Reputación 

Corporativa: Innovación, se evidencia en el gráfico 8, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 2 padres de familia 

representaron el 3,03% al optar por marcar la opción “indiferente”, 44 padres de familia 

representaron el 66,67% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 20 

padres de familia representaron el 30,30% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 97,97% conformado 

por 64 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una institución que 

presenta una infraestructura óptima, plana docente y alta dirección altamente calificados, 

a pesar de que, un 3,03%, conformado por 2 padres de familia, decide ser “indiferente” y 

evitar brindar mayores comentarios. 

GRÁFICO N° 9: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 
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INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 6 de la variable Reputación 

Corporativa: Gobierno, se evidencia en el gráfico 9, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 6 padres de familia 

representaron el 9,09% al optar por marcar la opción “indiferente”, 37 padres de familia 

representaron el 56,06% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 23 

padres de familia representaron el 34,85% al optar por marcar la opción “muy de 

acuerdo”. Se infiere una tendencia positiva alta representada por el 90,91% conformado 

por 60 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una institución que 

dispone de una trayectoria impecable ya que, respeta las normas éticas, a pesar de que, 

un 9,09%, conformado por 6 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar 

mayores comentarios. 

GRÁFICO N° 10: 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la dimensión 7 de la variable Reputación 

Corporativa: Ciudadanía, se evidencia en el gráfico 10, que la cantidad de encuestados 

participantes asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales 1 padre de familia 

representó el 1,52% al optar por marcar la opción “indiferente”, 33 padres de familia 

representaron el 50% al optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 32 padres 

de familia representaron el 48,48% al optar por marcar la opción “muy de acuerdo”. Se 

infiere una tendencia positiva alta representada por el 98,48% conformado por 65 padres 

de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una institución socialmente 

responsable que contribuye a la educación artística humana en el Perú, a pesar de que, un 
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1,52%, conformado por 6 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar 

mayores comentarios. 

GRÁFICO N° 11: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a las respuestas obtenidas en la variable Reputación Corporativa, se 

evidencia en el gráfico 11, que la cantidad de encuestados participantes asciende a 66 

padres de familia de la ESL, de los cuales 5 padres de familia representaron el 7,58% al 

optar por marcar la opción “indiferente”, 44 padres de familia representaron el 66,67% al 

optar por marcar la opción “de acuerdo”, mientras que, 17 padres de familia representaron 

el 25,76% al optar por marcar la opción “muy de acuerdo”. Se infiere una tendencia 

positiva alta representada por el 92,43% conformado por 61 padres de familia que 

reconocen que la Escuela Susan León tiene una alta dirección que aporta al crecimiento 

de la institución (Liderazgo), imparte efectivamente cursos formativos de calidad 

(Oferta), es una institución rentable que actúa de forma correcta (Finanzas), es un buen 

lugar para trabajar (Trabajo), presenta una infraestructura óptima (Innovación), una 

trayectoria impecable y actúa éticamente (Gobierno) y socialmente responsable 

(Ciudadanía), a pesar de que, un 7,58%, conformado por 5 padres de familia, decide ser 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

PRUEBA DE HIPÓTESIS 

HIPÓTESIS GENERAL 

H1: Existe una relación significativa entre la imagen de marca y la reputación 

corporativa de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 
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H0: No existe una relación significativa entre la imagen de marca y la reputación 

corporativa de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 1: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 1, la imagen de marca y la reputación corporativa 

tienen un coeficiente de correlación de 0,635, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.635) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe 

una correlación positiva moderada entre la imagen de marca y la reputación corporativa de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 

H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 2: 

 

 

Correlaciones 

 

Variable 

Imagen de 

Marca 

Variable 

Reputación 

Corporativa 

Rho de 

Spearman 

Variable Imagen de 

Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,635** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Variable Reputación 

Corporativa 

Coeficiente de correlación ,635** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Correlaciones 

 

Dimensión 

Asociaciones 

de Marca 

Dimensión 

Liderazgo 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Asociaciones de 

Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,568** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión 

Liderazgo 

Coeficiente de correlación ,568** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 2, la asociación de marca y el liderazgo tienen un 

coeficiente de correlación de 0,568, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.568) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 

H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y la oferta de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 3: 

Correlaciones 

 

Dimensión 

Asociaciones 

de Marca 

Dimensión 

Oferta 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Asociaciones de 

Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,648** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión Oferta Coeficiente de correlación ,648** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 3, la asociación de marca y la oferta tienen un 

coeficiente de correlación de 0,648, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.648) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela de Susan León, en padres 

de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 

H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: No existe relación significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 4: 

Correlaciones 

 

Dimensión 

Asociaciones 

de Marca 

Dimensión 

Finanzas 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Asociaciones de 

Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,477** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión 

Finanzas 

Coeficiente de correlación ,477** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 4, la asociación de marca y las finanzas tienen un 

coeficiente de correlación de 0,477, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.477) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 
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HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4 

H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el trabajo de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: No existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el trabajo de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 5: 

Correlaciones 

 

Dimensión 

Personalidad 

de la Marca 

Dimensión 

Trabajo 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Personalidad de la 

Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,463** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión Trabajo Coeficiente de correlación ,463** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 5, la personalidad de la marca y el trabajo tienen 

un coeficiente de correlación de 0,463, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.463) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe 

una relación significativa entre la personalidad de marca y el trabajo de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 5 

H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y la innovación de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y la innovación de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 6: 
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Correlaciones 

 

Dimensión 

Personalidad 

de la Marca 

Dimensión 

Innovación 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Personalidad de 

la Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,403** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 66 66 

Dimensión 

Innovación 

Coeficiente de correlación ,403** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 6, la personalidad de la marca y la innovación  

tienen un coeficiente de correlación de 0,403, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.403) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.0001 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que 

existe una relación significativa entre la personalidad de marca y la innovación de la Escuela 

de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 6 

H1: Existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el gobierno de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: No existe relación significativa entre la personalidad de la marca y el gobierno 

de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 7:  

Correlaciones 

 

Dimensión 

Personalidad 

de la Marca 

Dimensión 

Gobierno 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Personalidad 

de la Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,431** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión 

Gobierno 

Coeficiente de correlación ,431** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 7, la personalidad de la marca y el gobierno tienen 

un coeficiente de correlación de 0,431, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.431) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe 

una relación significativa entre la personalidad de marca y el gobierno de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 7 

H1: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

H0: Existe relación significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

La H1 y la H0 fueron contrastadas aplicando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman y se consiguieron los siguientes resultados: 

TABLA N° 8: 

Correlaciones 

 

Dimensión 

Asociaciones de 

Marca 

Dimensión 

Ciudadanía 

Rho de 

Spearman 

Dimensión 

Asociaciones 

de Marca 

Coeficiente de correlación 1,000 ,497** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Dimensión 

Ciudadanía 

Coeficiente de correlación ,497** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Respecto a lo observado en la tabla 8, la asociación de marca y la innovación tienen 

un coeficiente de correlación de 0,497, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.497) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe 

una relación significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la Escuela de Susan 

León, en padres de familia de la ESL, 2019. 
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IV.  DISCUSIÓN 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo general, según el coeficiente 

Rho de Spearman, entre las variables la imagen de marca y la reputación corporativa tienen 

un coeficiente de correlación de 0,635, el cual se interpreta considerando los baremos 

propios del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.635) y 

significativa al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe 

una correlación positiva moderada entre la imagen de marca y la reputación corporativa de 

la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 1, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la asociación de marca y el liderazgo tienen un 

coeficiente de correlación de 0,568, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.568) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y el liderazgo de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 2, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la asociación de marca y la oferta tienen un coeficiente 

de correlación de 0,648, el cual se interpreta considerando los baremos propios del Rho de 

Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.648) y significativa al nivel de 

0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación significativa 

entre la asociación de marca y la oferta de la Escuela de Susan León, en padres de familia 

de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 3, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la asociación de marca y las finanzas tienen un 

coeficiente de correlación de 0,477, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.477) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y las finanzas de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 4, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la personalidad de la marca y el trabajo tienen un 
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coeficiente de correlación de 0,463, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.463) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la personalidad de marca y el trabajo de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 5, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la personalidad de la marca y la innovación tienen un 

coeficiente de correlación de ,403, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.403) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.0001 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la personalidad de marca y la innovación de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 6, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la personalidad de la marca y el gobierno tienen un 

coeficiente de correlación de ,431, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.431) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la personalidad de marca y el gobierno de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

A raíz de los hallazgos obtenidos, respecto al objetivo específico 7, según el 

coeficiente Rho de Spearman, entre la asociación de marca y la innovación tienen un 

coeficiente de correlación de ,497, el cual se interpreta considerando los baremos propios 

del Rho de Spearman, como una correlación positiva moderada (𝑟𝑠 = 0.497) y significativa 

al nivel de 0.01 (0.00 < 0.01). Por lo que, se rechaza H0 y se infiere que existe una relación 

significativa entre la asociación de marca y la ciudadanía de la Escuela de Susan León, en 

padres de familia de la ESL, 2019. 

Respecto a los hallazgos encontrados, considerando el total de dimensiones de la 

variable Imagen de Marca y las respuestas brindadas por la muestra censal comprendida por 

66 padres de familia de la ESL, para la dimensión asociación de marca, se obtuvo un 

promedio del 93,94% que reconocen a Susan León como una persona con atributos únicos, 

originales, confiables. A su vez, para la dimensión personalidad de la marca, se obtuvo un 
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promedio del 86,36% que reconocen a Susan León como una profesional con ética, valores 

íntegros y proyección académico-profesional.  

Respecto a los hallazgos encontrados, considerando el total de dimensiones de la 

variable Reputación Corporativa y las respuestas brindadas por la muestra censal 

comprendida por 66 padres de familia de la ESL, para la dimensión liderazgo, se obtuvo un 

promedio del 92,43% que reconocen la Escuela Susan León como una institución líder en 

su segmento de mercado. Para la dimensión oferta, se obtuvo un promedio del 98,48%, que 

reconocen la Escuela Susan León como institución que imparte cursos formativos de calidad 

y dispone de una relación positiva entre el nivel de calidad del servicio con el precio de los 

cursos. Asimismo, para la dimensión finanzas, se obtuvo un promedio del 71,22% que 

reconocen la Escuela Susan León, como una institución rentable que actúa de forma ética y 

que posee un crecimiento potencial en el mercado. Para la dimensión trabajo, se obtuvo un 

promedio del 61,12% que reconocen la Escuela Susan León como una institución que 

remunera puntualmente a sus colaboradores, considera factores de seguridad y sobretodo es 

un buen lugar para trabajar. Del mismo modo, para la dimensión innovación, se obtuvo un 

promedio del 97,97% que reconocen la Escuela Susan León como una institución que 

presenta una infraestructura óptima, plana docente y alta dirección altamente calificados. 

Para la dimensión gobierno, se obtuvo un promedio del 90,91% que reconocen la Escuela 

Susan León como una institución que posee con una trayectoria impecable que respeta las 

normas éticas. Así también, para la dimensión ciudadanía, se obtuvo un promedio del 

98,48% que reconocen la Escuela Susan León como una institución socialmente responsable 

que contribuye a la educación artística humana en el Perú. 

En ese sentido, la presente investigación titulada “Imagen de Marca y Reputación 

Corporativa de la Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, 2019” reafirma la 

tesis realizada por Echeverri (2014) dado que, se obtuvieron resultados similares visto que, 

la autora concluye que la imagen de marca es originada por el público basándose en sus 

vivencias, así como, por lo que estos conocen gracias a sus grupos de referencia, lo cual en 

el presente estudio se ratifica gracias a los hallazgos obtenidos que permiten inferir que la 

imagen de marca de Susan León es concebida individualmente de manera positiva o negativa 

por los padres de familia encuestados, luego de que éstos la conocen e identifican en ella 

diferentes atributos y valores, entre otros aspectos.  
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En la misma línea, la presente tesis ratifica el estudio realizado por Rodríguez (2016) 

puesto que, se obtuvieron resultados similares a los inferidos por el autor dado que, en su 

investigación, la empresa Caliza Cemento Inca S.A. alcanzó una aprobación de un 90.52% 

en su target, dejando claro que existe una positiva reputación corporativa, la cual en el 

presente estudio, mediante el método estadístico de tendencia central denominado media, se 

corrobora considerando el promedio de la variable reputación corporativa de la escuela 

Susan León, que esta tiene una tendencia positiva alta representada por el 92,43% de total 

de los padres de familia encuestados. De la misma manera, el autor añade que la aprobación 

que la empresa recibe, guarda relación con las actividades sociales que ejecuta en la 

comunidad de Cajamarquilla a través de su área de Imagen y Relaciones Públicas. Partiendo 

desde ese punto, la reputación corporativa de la Escuela Susan León es positiva por el claro 

respaldo de sus grupos de interés ya que, reconocen la calidad de los cursos impartidos a los 

alumnos, el nivel académico-profesional de sus docentes, el alto grado de infraestructura y 

su compromiso social. 

Con respecto a la teoría científica de Imagen de Marca, Villafañe (2006) afirma que 

la Teoría de la Gestalt explica que el individuo empieza a crear un concepto de una estructura 

desde el momento en que, motivado por un estímulo, la percibe. Remarcando así, que la 

imagen de marca va a girar en torno a lo que percibe el público desde el momento en que 

éste la conoce, es decir, desde años pasados hasta la actualidad. Los hallazgos obtenidos 

confirman lo expuesto en la teoría pues, se concluye que la imagen de marca, en este caso 

de Susan León, es creada por los padres de familia encuestados ya que, reconocen en ella, 

atributos únicos, originales y confiables que permiten identificarla como una persona con 

valores íntegros y proyección académico-profesional. 

 Para la teoría RBV, la institución está conformada por recursos que son una ventaja 

competitiva sobre el resto de empresas. Según teóricos como Deephouse (2000), Barney y 

Arikan (2001), Mahon (2002), Hoopes et al. (2013), Bergh et al. (2010) y Alloza et al. (2013) 

manifiestan que estos recursos deben cumplir con tres propiedades para ser una ventaja 

competitiva; que generen valor, sean escasos y resulten difíciles de imitar. En la 

investigación se corrobora la teoría pues, se infiere que cada una de las dimensiones de la 

reputación corporativa le permite cumplir con las tres propiedades y convertirse según lo 

expuesto por Alloza, Careras y Carreras (2013) en un recurso no físico (intangible) que 

genera valor a la institución por parte de los grupos de interés. 
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V. CONCLUSIONES 

En consideración con los resultados de la investigación, se infiere lo siguiente: 

Existe una correlación positiva moderada entre la imagen de marca y la reputación 

corporativa de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de 

hipótesis y aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de 

correlación de 0,635.  

Existe una correlación positiva moderada entre la asociación de marca y el liderazgo 

de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de hipótesis y 

aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de correlación 

de 0,568. 

Existe una correlación positiva moderada entre la asociación de marca y la oferta de 

la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de hipótesis y 

aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de correlación 

de 0,648. 

Existe una correlación positiva moderada entre la asociación de marca y las finanzas 

de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de hipótesis y 

aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de correlación 

de 0,477. 

Existe una correlación positiva moderada entre la personalidad de la marca y el 

trabajo de la ESL, en padres de familia de la institución, dado que, a través de la prueba de 

hipótesis y aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de 

correlación de 0,463. 

Existe una correlación positiva moderada entre la personalidad de la marca y la 

innovación de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de 

hipótesis y aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de 

correlación de 0,403. 

Existe una correlación positiva moderada entre la personalidad de la marca y el 

gobierno de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de 

hipótesis y aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de 

correlación de 0,431. 

Existe una correlación positiva moderada entre la asociación de marca y la 

ciudadanía de la ESL, en padres de familia de la institución pues, mediante la prueba de 

hipótesis y aplicación del método estadístico Rho de Spearman, se obtuvo el coeficiente de 

correlación de 0,497. 
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VI. RECOMENDACIONES 

En consideración con las conclusiones de la investigación, se formulan las siguientes 

recomendaciones:  

Se recomienda realizar una investigación correlacional causal para conocer sí existe 

una relación de causa y efecto entre la imagen de marca y la reputación corporativa de la 

Escuela de Susan León, en padres de familia de la ESL, visto que, se ha comprado que existe 

una correlación positiva moderada. 

Del mismo modo, se recomienda tener conocimiento de las asociaciones y 

personalidad de la marca que son generadas constantemente por el target en base a sus 

percepciones y experiencias, para así, poder crear estrategias y soluciones inmediatas de 

presentarse situaciones de crisis o conflictos relacionadas con la imagen de Susan León. 

Adicionalmente, se recomienda fortalecer la reputación corporativa de la Escuela 

Susan León considerando las dimensiones de Finanzas y Trabajo dado que, presentaron los 

menores índices de valoración por parte de los padres de familia quiénes fueron indiferentes 

al responder si la escuela es un buen lugar para trabajar, si la escuela respeta las diferentes 

normativas laborales y sí se compite en el mercado con total transparencia. 

Por último, se recomienda a Susan León y al área administrativa de la Escuela de 

Susan León, generar decisiones y soluciones idóneas, tomando en cuenta los resultados de 

la presente investigación, en beneficio de incrementar el grado de la correlación existente 

entre la imagen de marca de Susan y la reputación corporativa de la Escuela.  
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ANEXOS 

Anexo 01 

Operacionalización de Variables 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

Imagen de 

Marca 

Para Billorou (1995, como se citó en 

Bernabel, 2016) la imagen de marca 

puede generarse en el público 

respecto de una marca, teniendo en 

consideración la identidad 

previamente transmitida. La imagen 

de marca presenta constantemente 

diversas modificaciones dado que, 

siendo subjetiva llega a alcanzar una 

relación de dependencia en torno de 

la percepción de la realidad de cada 

público. (p.63) 

La Imagen de Marca 

radica en la 

conjunción de los 

conocimientos, 

percepciones, 

emociones y 

opiniones que asocia 

una persona en torno a 

una marca. 

Asociaciones de 

la marca 

Apariencia física 1-2-3-4 

Escala Ordinal 

Diferenciación 5 

Autenticidad 6 

Confiabilidad 7-8 

Trayectoria 9 

Compromiso 10 

Personalidad de 

la marca 

Meticulosidad 11-12 

Adaptabilidad 13-14 

Tolerancia 15 

Competitividad 16-17 

Reputación 

Corporativa 

Según Alloza, Carreras y Carreras 

(2013): 

 

La reputación 

corporativa es la suma 
Liderazgo 

Buena gestión 1 

Líderes fuertes y 

respetados 
2 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
OPERACIONAL 
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La reputación corporativa es la suma 

de las percepciones emocionales y 

racionales que el público interno y 

externo de una compañía tiene sobre 

esta. (p. 55). 

de las percepciones 

emocionales y 

racionales que el 

público interno y 

externo de una 

compañía tiene sobre 

esta.  

 

Visión clara de 

futuro 
3 

Potencial 

crecimiento futuro 
4 

Oferta 

Calidad productos y 

servicios 
5 

Relación calidad-

precio 
6 

Garantiza productos 

y servicios 
7 

Orientación al 

cliente 
8 

Finanzas 

Genera beneficios a 

sus propietarios 
9 

Buenos resultados 10-11 

Trabajo 

Paga a empleados de 

forma justa 
12 

Seguridad a los 

empleados 
13 

Buen lugar para 

trabajar 
14-15 

Innovación 

Adaptación al 

cambio 
16 

Nuevos productos 

regularmente 
17 

Impulsa empleados 

con nuevas ideas 
18 

Gobierno 
No realiza uso 

indebido de su poder 
19 
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No se involucra en 

negocios no éticos 
20 

Ciudadanía 

Apoya causas 

sociales 
21 

Contribuye al 

desarrollo del país 
22 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 02 

Matriz de Consistencia 

FORMULACIÓN OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

G
E

N
E

R
A

L
 

¿Cuál es la relación 

entre la imagen de 

marca y la 

reputación 

corporativa de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019?   

Definir la relación 

que existe entre la 

imagen de marca y la 

reputación 

corporativa de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

Existe una relación 

significativa entre 

la imagen de marca 

y la reputación 

corporativa de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

Imagen de 

Marca 

Asociaciones de 

la marca 

Apariencia física Enfoque: 

Cuantitativo. 

Tipo: Investigación 

Básica. 

Nivel: 

Correlacional. 

Diseño: No 

experimental 

Transversal-

Descriptivo. 

Población: Padres 

de Familia de la 

Escuela Susan León 

comprendida por las 

sedes Lima Norte y 

Lima Sur. 

Diferenciación 

Autenticidad 

Confiabilidad 

Trayectoria 

Compromiso 

Personalidad de 

la marca 

Meticulosidad 

Adaptabilidad 

Tolerancia 

Competitividad 

E
S

P
E

C
ÍF

IC
O

S
 

¿Qué relación 

existe entre la 

asociación de marca 

y el liderazgo de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019? 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

asociación de marca y 

el liderazgo de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

la asociación de 

marca y el 

liderazgo de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

Reputación 

Corporativa 

Liderazgo 

Buena gestión 

Líderes fuertes y 

respetados 

Visión clara de 

futuro 

Potencial 

crecimiento futuro 

Oferta 

Calidad productos 

y servicios 

Relación calidad-

precio 



 
 

57 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

asociación de marca 

y la oferta de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019? 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

asociación de marca 

y las finanzas de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019? 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

personalidad de 

marca y el trabajo 

Definir la relación 

que existe entre la 

asociación de marca y 

la oferta de la Escuela 

de Susan León, en 

padres de familia de la 

ESL, 2019. 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

asociación de marca y 

las finanzas de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

personalidad de 

marca y el trabajo de 

la Escuela de Susan 

 

Existe relación 

significativa entre 

la asociación de 

marca y la oferta de 

la Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

la asociación de 

marca y las 

finanzas de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

Garantiza 

productos y 

servicios 

Muestra Censal: 66 

Padres de Familia de 

la Escuela Susan 

León comprendida 

por las sedes Lima 

Norte y Lima Sur. 

Técnica: Encuesta. 

Instrumento: 

Cuestionario. 

Procesamiento de 

Datos: SPSS 

Versión 23. 

 

 

Orientación al 

cliente 

Finanzas 

Genera beneficios 

a sus propietarios 

Buenos resultados 

Trabajo 

Paga a empleados 

de forma justa 

Seguridad a los 

empleados 

Buen lugar para 

trabajar 

Innovación 

Adaptación al 

cambio 

Nuevos productos 

regularmente 

Impulsa 

empleados con 

nuevas ideas 

Gobierno 

No realiza uso 

indebido de su 

poder 

No se involucra en 

negocios no éticos 
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de la Escuela de 

Susan León, en 

padres de familia de 

la ESL, 2019? 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

asociación de marca 

y la innovación de 

la Escuela de Susan 

León, en padres de 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

asociación de marca y 

la innovación de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

la personalidad de 

marca y el trabajo 

de la Escuela de 

Susan León, en 

padres de familia de 

la ESL, 2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

la asociación de 

marca y la 

Ciudadanía 
Apoya causas 

sociales 
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familia de la ESL, 

2019? 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

personalidad de 

marca y el gobierno 

de la Escuela de 

Susan León, en 

padres de familia de 

la ESL, 2019? 

 

¿Qué relación 

existe entre la 

asociación de marca 

y la ciudadanía de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019? 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

personalidad de 

marca y el gobierno 

de la Escuela de 

Susan León, en padres 

de familia de la ESL, 

2019. 

 

Definir la relación 

que existe entre la 

asociación de marca y 

la ciudadanía de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

innovación de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

la personalidad de 

marca y el gobierno 

de la Escuela de 

Susan León, en 

padres de familia de 

la ESL, 2019. 

 

Existe relación 

significativa entre 

la asociación de 

marca y la 

ciudadanía de la 

Escuela de Susan 

León, en padres de 

familia de la ESL, 

2019. 

 

Contribuye al 

desarrollo del país 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 03 

Instrumento de Recolección de Datos  

CUESTIONARIO 

Edad:         Sexo:   M    /    F  

Escuela Susan León – Sede: 

INSTRUCCIONES:  

• Responda las preguntas considerando su percepción personal. Marque con “X” una 

opción. 

• Emplee lápiz o lapicero para responder el cuestionario. 

VARIABLE IMAGEN DE MARCA 

N° ASOCIACIONES DE LA MARCA 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

1 El carisma es uno de los atributos de Susan León.      

2 
Susan León representa la belleza natural de la 

mujer peruana. 

     

3 Susan León es una mujer atractiva físicamente.      

4 
La forma de vestir de Susan León va acorde a su 

trayectoria profesional. 

     

5 
Susan León se diferencia de otros artistas por ser 

una persona emprendedora. 

     

6 Susan León es una persona original.      

7 Susan León representa una profesional con ética.      

8 Susan León es una profesional confiable.      

9 
La trayectoria de Susan León le da un 

reconocimiento a su imagen a nivel profesional. 

     

10 

Susan León está comprometida con su formación 

constante para mejorar su nivel académico-

profesional. 

     

 PERSONALIDAD DE LA MARCA 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

11 
Susan León es una profesional altamente 

disciplinada. 
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12 
Susan León mantiene un equilibrio en su estilo de 

vida. 
     

13 
Susan León ha modificado positivamente su 

imagen a lo largo de su carrera profesional. 
     

14 

Susan León tiene la capacidad de enfrentar 

cambios para la mejora de su vida a nivel personal 

y profesional.  

     

15 
La imagen de Susan León refleja a una persona 

tolerante. 
     

16 
Susan León es una profesional con proyección a 

nivel académico, profesional y empresarial. 
     

17 
Susan León posee un alto nivel de competitividad 

profesional. 
     

 

VARIABLE REPUTACIÓN CORPORATIVA 

N° LIDERAZGO 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

1 
La alta dirección de la Escuela Susan León 

desarrolla una buena gestión. 

     

2 
La Escuela Susan León es líder en el rubro en que 

se desempeña. 

     

3 
La Escuela Susan León presenta una visión según 

las necesidades reales del mercado. 

     

4 

La dirección y la administración de la Escuela 

Susan León propicia el crecimiento de la 

institución. 

     

 OFERTA M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

5 

La calidad de los cursos formativos de la Escuela 

Susan León destaca en el mercado a comparación 

de su competencia. 

     

6 

El precio de los cursos que brinda la Escuela 

Susan León se relaciona con la calidad de 

enseñanza a los alumnos. 

     

7 
Su hijo (a) está logrando un aprendizaje sobre el 

curso en el que se encuentra matriculado. 
     

8 
La Escuela Susan León brinda una efectiva 

orientación formativa hacía a los alumnos. 
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 FINANZAS 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

9 
La Escuela Susan León es una institución 

rentable, que no tiene posibilidad de quiebre. 
     

10 
La Escuela Susan León es una institución que 

actúa de forma ética en sus finanzas. 
     

11 
La Escuela Susan León tiene un potencial 

crecimiento en el mercado nacional. 
     

 TRABAJO 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

12 
La Escuela Susan León cumple responsablemente 

en remunerar a sus colaboradores. 

     

13 
La Escuela Susan León se preocupa por la 

seguridad de sus colaboradores. 

     

14 

Los colaboradores de la Escuela Susan León se 

encuentran motivados a la hora de asumir su 

trabajo. 

     

15 
La Escuela Susan León es un buen lugar para 

trabajar. 

     

 INNOVACIÓN 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

16 

Los cursos y/o talleres de la Escuela Susan León 

están a la vanguardia de la formación artística 

humana que demanda el mercado.      

17 

La Escuela Susan León presenta una 

infraestructura y equipos óptimos para el 

aprendizaje de los alumnos.       

18 

La administración y plana docente de la Escuela 

de Susan León está altamente calificada para la 

formación de los alumnos.      
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 GOBIERNO 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

19 
La Escuela Susan León cuenta con una trayectoria 

impecable en la formación artística humana. 

          

20 

La Escuela Susan León es una institución que 

realiza su labor empresarial respetando los 

servicios éticos. 

          

 CIUDADANÍA 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

In
d

if
er

en
te

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

5 4 3 2 1 

21 
La Escuela Susan León es una institución 

socialmente responsable. 

          

22 
La Escuela Susan León contribuye a la educación 

artística humana en el Perú. 

          

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

¡Gracias por su participación! 
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Anexo 04 

Validación de Expertos 
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Anexo 05 

Solicitud de Autorización 

Carta dirigida a Susan León - Directora de la Escuela Susan León 

 

 



 
 

69 

 

 

Anexo 06 

Tablas de Frecuencias y Gráficos Estadísticos 

Ítems del Cuestionario (Instrumento de Recolección de Datos) 

TABLA N° 1: 

Edad (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido 22-31 1 1,5 1,5 1,5 

32-41 15 22,7 22,7 24,2 

42-51 37 56,1 56,1 80,3 

52-61 10 15,2 15,2 95,5 

62-71 2 3,0 3,0 98,5 

72-81 1 1,5 1,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se puede observar en el gráfico 1, la cantidad de encuestados que 

participaron asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% tiene 

entre “22 y 31 años”, mientras que, el 22,73% tiene entre “32 y 41 años”, por otro 

lado, el 56,06% tiene entre “42 y 51 años”, además, el 15,15% tiene entre “52 y 61 

años”, a su vez, el 3,03% tiene entre “62 y 71 años”, y para finalizar, el 1,52% tiene 
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entre “72 y 81 años”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere que los 66 

padres de familia de la ESL encuestados son mayores de edad y decidieron responder 

con la verdad, las 39 preguntas que giran en torno a la imagen de marca y reputación 

corporativa de Susan León y su escuela, respectivamente. 

TABLA N° 2: 

Sexo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Masculino 20 30,3 30,3 30,3 

Femenino 46 69,7 69,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 2: 

 

 

  

  

  

  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se puede observar en el gráfico 2, la cantidad de encuestados que 

participaron asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 30,30% 

pertenece al “sexo masculino” mientras que, el 69,70% pertenece al “sexo femenino”. 

Por medio de los resultados obtenidos, se infiere que los 66 padres de familia de la 

ESL encuestados, están conformados por hombres y mujeres que tienes por lo menos 

1 hijo matriculado en la Escuela Susan León, en el periodo 2019.  
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TABLA N° 3: 

Sede 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Lima Norte 44 66,7 66,7 66,7 

Lima Sur 22 33,3 33,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 3: 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se puede observar en el gráfico 3, la cantidad de encuestados que 

participaron asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 66,67% 

pertenece a la Sede de la Escuela Susan León “Lima Norte” mientras que, el 33,33% 

pertenece a la Sede de la Escuela Susan León “Lima Sur”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere que los 66 padres de familia de la ESL encuestados, conocen las 

sedes de la Escuela Susan León, donde están ubicadas, su infraestructura, su 

equipamiento, los cursos que se imparten, la plana docente, entre otros aspectos que 

giran netamente en torno a la escuela.  
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TABLA N° 4: 

El carisma es uno de los atributos de Susan León 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 5 7,6 7,6 9,1 

De acuerdo 32 48,5 48,5 57,6 

Muy de acuerdo 28 42,4 42,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 4:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 4, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 7,58% marca como respuesta “indiferente”, 

mientras que, el 48,48% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 42,42% 

marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se 

infiere una tendencia alta positiva representada por el 91,22% conformado 60 padres 

de familia que reconocen el carisma de Susan León como uno de sus atributos 

característicos, a pesar de que, un 9,1%, conformado por 6 padres de familia, decide 

estar “en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 5:  

Susan León representa la belleza natural de la mujer peruana 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 13 19,7 19,7 21,2 

De acuerdo 25 37,9 37,9 59,1 

Muy de 

acuerdo 

27 40,9 40,9 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 5:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 5, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 19,70% marca como respuesta “indiferente”, mientras 

que, el 37,88% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 40,91% marca 

como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere 

una tendencia alta positiva representada por el 78,79% conformado 52 padres de 

familia que reconocen que Susan León representa la belleza de la mujer peruana, a 

pesar de que, un 21,22%, conformado por 15 padres de familia, decide estar “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 6:  

Susan León es una mujer atractiva físicamente 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 8 12,1 12,1 13,6 

De acuerdo 40 60,6 60,6 74,2 

Muy de 

acuerdo 

17 25,8 25,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 6:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 6, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 12,12% marca como respuesta “indiferente”, mientras 

que, el 60,61% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 25,76 % marca 

como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere 

una tendencia alta positiva representada por el 86,37% conformado 57 padres de 

familia que reconocen que Susan León es una mujer atractiva físicamente, a pesar de 

que, un 13,64%, conformado por 9 padres de familia, decide estar “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 7:  

La forma de vestir de Susan León va acorde a su trayectoria profesional. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 11 16,7 16,7 19,7 

De acuerdo 32 48,5 48,5 68,2 

Muy de acuerdo 21 31,8 31,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 7:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 7, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

16,67% marca como respuesta “indiferente”, mientras que, el 48,48 % marca como 

respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 31,82% marca como respuesta “muy de 

acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva 

representada por el 80,3% conformado 53 padres de familia que reconocen que la 

forma de vestir de Susan León va acorde a su trayectoria profesional, a pesar de que, 

un 19,71%, conformado por 13 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, 

“en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 8: 

Susan León se diferencia de otros artistas por ser una persona emprendedora 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 2 3,0 3,0 3,0 

De acuerdo 30 45,5 45,5 48,5 

Muy de acuerdo 34 51,5 51,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 8:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 8, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, mientras que, el 45,45% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 51,52% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 96,97% conformado 64 padres de familia que reconocen que Susan León se 

diferencia de otros artistas por ser una persona emprendedora, a pesar de que, un 

3,03%, conformado por 2 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar 

mayores comentarios. 
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TABLA N° 9: 

Susan León es una persona original 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 9 13,6 13,6 15,2 

De acuerdo 27 40,9 40,9 56,1 

Muy de acuerdo 29 43,9 43,9 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 9:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 9, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 13,64% marca como respuesta “indiferente”, 

mientras que, el 40,91% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 43,94% 

marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se 

infiere una tendencia alta positiva representada por el 84,85% conformado 58 padres 

de familia que reconocen que Susan León es una persona original, a pesar de que, un 

15,16%, conformado por 10 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 10:  

Susan León representa una profesional con ética 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

2 3,0 3,0 3,0 

Indiferente 6 9,1 9,1 12,1 

De acuerdo 27 40,9 40,9 53,0 

Muy de acuerdo 31 47,0 47,0 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 10:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 10, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 9,09% marca como respuesta “indiferente”, 

mientras que, el 40,91% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 46,97% 

marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se 

infiere una tendencia alta positiva representada por el 87,88% conformado 58 padres 

de familia que reconocen que Susan León es una profesional con ética, a pesar de que, 

un 12,12%, conformado por 8 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 



 
 

79 

 

TABLA N° 11:  

Susan León es una profesional confiable 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 7 10,6 10,6 12,1 

De acuerdo 32 48,5 48,5 60,6 

Muy de 

acuerdo 

26 39,4 39,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 11: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 11, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 10,61% marca como respuesta “indiferente”, mientras 

que, el 48,48% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 39,39% marca 

como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere 

una tendencia alta positiva representada por el 87,87% conformado 58 padres de 

familia que reconocen que Susan León es una profesional confiable, a pesar de que, 

un 12,13%, conformado por 8 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 12: 

La trayectoria de Susan León le da un reconocimiento a su nivel profesional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 2 3,0 3,0 4,5 

De acuerdo 31 47,0 47,0 51,5 

Muy de acuerdo 32 48,5 48,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 12:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 12, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “indiferente”, mientras 

que, el 46,97% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 48,48% marca 

como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere 

una tendencia alta positiva representada por el 94,45% conformado 63 padres de 

familia que reconocen que la trayectoria que tiene Susan León le da un 

reconocimiento a su imagen a nivel profesional, a pesar de que, un 4,55%, 

conformado por 3 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” 

y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 13: 

Susan León está comprometida con su formación constante para mejorar su 

nivel académico-profesional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 8 12,1 12,1 15,2 

De acuerdo 21 31,8 31,8 47,0 

Muy de acuerdo 35 53,0 53,0 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 13:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 13, la cantidad de encuestados que 

participaron asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca 

como respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en 

desacuerdo”, el 12,12% marca como respuesta “indiferente”, mientras que, el 31,82% 

marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 53,03% marca como respuesta 

“muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia 

alta positiva representada por el 84,85% conformado 56 padres de familia que 

reconocen que Susan León está comprometida con su formación constante para 

mejorar su nivel académico-profesional, a pesar de que, un 15,16%, conformado por 
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10 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 14:  

Susan León es una profesional altamente disciplinada 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 10,6 10,6 10,6 

De acuerdo 32 48,5 48,5 59,1 

Muy de acuerdo 27 40,9 40,9 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 14:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 14, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 10,61% marca como 

respuesta “indiferente”, el 48,48% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 40,91% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada por el 89,39% 

conformado 59 padres de familia que reconocen que Susan León es una profesional 

altamente disciplinada, a pesar de que, un 10,61%, conformado por 7 padres de 

familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 15:  

Susan León mantiene un equilibrio en su estilo de vida 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 2 3,0 3,0 4,5 

Indiferente 15 22,7 22,7 27,3 

De acuerdo 32 48,5 48,5 75,8 

Muy de acuerdo 16 24,2 24,2 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 15: 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 15, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

22,73% marca como respuesta “indiferente”, el 48,48% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 24,24% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 72,72% conformado 48 padres de familia que reconocen que Susan León 

mantiene un equilibrio en su estilo de vida, a pesar de que, un 27,28%, conformado 

por 18 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 16: 

Susan León ha modificado positivamente su imagen a lo largo de su carrera 

profesional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 10 15,2 15,2 16,7 

De acuerdo 31 47,0 47,0 63,6 

Muy de acuerdo 24 36,4 36,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del análisis en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 16: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 16, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 15,15% marca como respuesta “indiferente”, el 

46,97% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 36,36% marca como 

respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una 

tendencia alta positiva representada por el 83,33% conformado 55 padres de familia 

que reconocen que Susan León ha modificado positivamente su imagen a lo largo de 

su carrera profesional, a pesar de que, un 16,67%, conformado por 11 padres de 

familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 
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TABLA N° 17:  

Susan León tiene la capacidad de enfrentar cambios para la mejora de su vida 

a nivel personal y profesional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 10 15,2 15,2 15,2 

De acuerdo 33 50,0 50,0 65,2 

Muy de acuerdo 23 34,8 34,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 17: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 17, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 15,15% marca como 

respuesta “indiferente”, el 50% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 

34,85% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada por el 84,85% 

conformado 56 padres de familia que reconocen que Susan León tiene la capacidad 

de enfrentar cambios para la mejora de su vida a nivel personal y profesional, a pesar 

de que, un 15,15%, conformado por 10 padres de familia, decide ser “indiferente” y 

evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 18:  

La imagen de Susan León refleja a una persona tolerante 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 15 22,7 22,7 25,8 

De acuerdo 31 47,0 47,0 72,7 

Muy de acuerdo 18 27,3 27,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 18:  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 18, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

22,73% marca como respuesta “indiferente”, el 46,97% v como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 27,27% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 74,24% conformado 49 padres de familia que reconocen que la imagen de 

Susan León refleja a una persona tolerante, a pesar de que, un 25,77%, conformado 

por 17 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 19: 

Susan León es una profesional con proyección a nivel académico, 

profesional y empresarial 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 6 9,1 9,1 10,6 

De acuerdo 31 47,0 47,0 57,6 

Muy de 

acuerdo 

28 42,4 42,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 19: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 19, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 9,09% marca como respuesta “indiferente”, el 46,97% 

marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 42,42% marca como respuesta 

“muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia 

alta positiva representada por el 89,39% conformado 59 padres de familia que 

reconocen que Susan León es una profesional con proyección a nivel académico, 

profesional y empresarial, a pesar de que, un 10,61%, conformado por 7 padres de 

familia, decide estar “en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 
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TABLA N° 20: 

Susan León posee un alto nivel de competitividad profesional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0 

En desacuerdo 2 3,0 3,0 6,1 

Indiferente 5 7,6 7,6 13,6 

De acuerdo 29 43,9 43,9 57,6 

Muy de acuerdo 28 42,4 42,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 20:  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 20, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

7,58% marca como respuesta “indiferente”, el 43,94% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 42,42% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 86,36% conformado 57 padres de familia que reconocen que Susan León posee 

un alto nivel de competitividad profesional, a pesar de que, un 13,64%, conformado 

por 9 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 21: 

La alta dirección de la Escuela Susan León desarrolla una buena gestión 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 2 3,0 3,0 6,1 

De acuerdo 40 60,6 60,6 66,7 

Muy de acuerdo 22 33,3 33,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 21:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 21, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

3,03% marca como respuesta “indiferente”, el 60,61% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 33,33% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 93,94% conformado 62 padres de familia que reconocen que la alta dirección 

de la Escuela Susan León desarrolla una buena gestión, a pesar de que, un 6,07%, 

conformado por 4 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 22: 

La Escuela Susan León es líder en el rubro en que se desempeña 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 2 3,0 3,0 4,5 

Indiferente 13 19,7 19,7 24,2 

De acuerdo 35 53,0 53,0 77,3 

Muy de acuerdo 15 22,7 22,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 22: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 22, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

19,70% marca como respuesta “indiferente”, el 53,03% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 22,73% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 75,76% conformado 50 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León es líder en el rubro en que se desempeña, a pesar de que, un 24,25%, conformado 

por 16 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 23: 

La Escuela Susan León presenta una visión según las necesidades reales del 

mercado 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 2 3,0 3,0 4,5 

Indiferente 3 4,5 4,5 9,1 

De acuerdo 39 59,1 59,1 68,2 

Muy de acuerdo 21 31,8 31,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 23: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 23, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

4,55% marca como respuesta “indiferente”, el 59,09% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 31,82% al marcar como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 90,89% conformado 60 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León presenta una visión según las necesidades reales del mercado, a pesar de que, 

un 9,1%, conformado por 6 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

 



 
 

92 

 

TABLA N° 24: 

La dirección y la administración de la Escuela Susan León propicia el 

crecimiento de la institución 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 8 12,1 12,1 15,2 

De acuerdo 37 56,1 56,1 71,2 

Muy de acuerdo 19 28,8 28,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 24: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 24, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

12,12% marca como respuesta “indiferente”, el 56,06% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 28,79% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 84,85% conformado 56 padres de familia que reconocen que la dirección y la 

administración de la Escuela Susan León propicia el crecimiento de la institución, a 

pesar de que, un 15,16%, conformado por 10 padres de familia, decide estar “muy en 

desacuerdo”, “en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 25: 

La calidad de los cursos formativos de la Escuela Susan León destaca en el 

mercado a comparación de su competencia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0 

Indiferente 7 10,6 10,6 13,6 

De acuerdo 31 47,0 47,0 60,6 

Muy de 

acuerdo 

26 39,4 39,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 25:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 25, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 10,61% marca como respuesta “indiferente”, el 46,97% 

marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 39,39% marca como respuesta 

“muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia 

alta positiva representada por el 86,36% conformado 57 padres de familia que 

reconocen que la calidad de los cursos formativos de la Escuela Susan León destaca 

en el mercado a comparación de su competencia, a pesar de que, un 13,64%, 

conformado por 9 padres de familia, decide estar “en desacuerdo”, “indiferente” y 

evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 26:  

Los precios de los cursos que brinda la Escuela Susan León se relaciona con la 

calidad de enseñanza a los alumnos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 4 6,1 6,1 7,6 

De acuerdo 32 48,5 48,5 56,1 

Muy de acuerdo 29 43,9 43,9 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del análisis en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 26: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 26, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 6,06% al marcar como respuesta “indiferente”, 

48,48% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 43,94% marca como 

respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una 

tendencia alta positiva representada por el 92,42% conformado 61 padres de familia 

que reconocen que los precios de los cursos que brinda la Escuela Susan León se 

relacionan con la calidad de enseñanza a los alumnos, a pesar de que, un 7,58%, 

conformado por 5 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” 

y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 27: 

Su hijo (a) está logrando un aprendizaje sobre el curso en el que se encuentra 

matriculado. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 2 3,0 3,0 4,5 

De acuerdo 30 45,5 45,5 50,0 

Muy de acuerdo 33 50,0 50,0 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 27: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 27, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 3,03% marca como respuesta “indiferente”, el 

45,45% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 50% marca como 

respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una 

tendencia alta positiva representada por el 95,45% conformado 63 padres de familia 

que reconocen que su hijo (a) está logrando un aprendizaje sobre el curso en el que se 

encuentra matriculado, a pesar de que, un 4,55%, conformado por 3 padres de familia, 

decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 
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TABLA N° 28: 

La Escuela Susan León brinda una efectiva orientación formativa hacia los 

alumnos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 4 6,1 6,1 6,1 

De acuerdo 29 43,9 43,9 50,0 

Muy de 

acuerdo 

33 50,0 50,0 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos del análisis en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 28: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 28, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 6,06% marca como 

respuesta “indiferente”, el 43,94% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 50% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada por el 93,94% 

conformado 62 padres de familia que reconocen que los colaboradores de la Escuela 

Susan León brinda una efectiva orientación formativa hacia los alumnos, a pesar de 

que, un 6,06%, conformado por 4 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar 

brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 29: 

La Escuela Susan León es una institución rentable, que no tiene posibilidad de 

quiebre 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 3 4,5 4,5 6,1 

Indiferente 21 31,8 31,8 37,9 

De acuerdo 28 42,4 42,4 80,3 

Muy de acuerdo 13 19,7 19,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 29: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 29, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 4,55% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

31,82% marca como respuesta “indiferente”, el 42,42% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 19,70% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 62,12% conformado 31 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León es una institución rentable, que no tiene posibilidad de quiebre, a pesar de que, 

un 37,89%, conformado por 25 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, 

“en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 30:  

La Escuela Susan León es una institución que actúa de forma ética en sus 

finanzas 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 5 7,6 7,6 9,1 

Indiferente 15 22,7 22,7 31,8 

De acuerdo 32 48,5 48,5 80,3 

Muy de acuerdo 13 19,7 19,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 30:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 30, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 7,58% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

22,73% marca como respuesta “indiferente”, el 48,48% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 19,70% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 68,18% conformado 45 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León es una institución que actúa de forma ética en sus finanzas, a pesar de que, un 
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31,83%, conformado por 21 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 31: 

La Escuela Susan León tiene un potencial crecimiento en el mercado nacional 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 10 15,2 15,2 18,2 

De acuerdo 34 51,5 51,5 69,7 

Muy de acuerdo 20 30,3 30,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 31:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 31, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

15,15% marca como respuesta “indiferente”, el 51,52% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 30,30% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia alta positiva representada 

por el 81,82% conformado 54 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León tiene un potencial crecimiento en el mercado nacional, a pesar de que, un 
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18,19%, conformado por 12 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 32: 

La Escuela Susan León cumple responsablemente en remunerar a sus 

colaboradores 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 3 4,5 4,5 4,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 6,1 

Indiferente 29 43,9 43,9 50,0 

De acuerdo 23 34,8 34,8 84,8 

Muy de acuerdo 10 15,2 15,2 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 32: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 32, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 4,55% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

43,94% marca como respuesta “indiferente”, el 34,85% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 15,15% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia positiva representada por 

el 50% conformado 33 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León 
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cumple responsablemente en remunerar a sus colaboradores, a pesar de que, el otro 

50%, conformado por 33 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 33: 

La Escuela Susan León se preocupa por la seguridad de sus colaboradores 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

3 4,5 4,5 4,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 6,1 

Indiferente 21 31,8 31,8 37,9 

De acuerdo 27 40,9 40,9 78,8 

Muy de acuerdo 14 21,2 21,2 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 33: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 33, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 4,55% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

31,82% marca como respuesta “indiferente”, el 40,91% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 21,21% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada 
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por el 62,12% conformado 41 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León se preocupa por la seguridad de sus colaboradores, a pesar de que, el otro 

37,89%, conformado por 25 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en 

desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 34: 

La Escuela Susan León se encuentran motivados a la hora de asumir su trabajo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0 

Indiferente 15 22,7 22,7 25,8 

De acuerdo 35 53,0 53,0 78,8 

Muy de acuerdo 14 21,2 21,2 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 34:  

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 34, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 22,73% marca como respuesta “indiferente”, 

53,03% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 21,21% marca como 

respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una 

tendencia positiva alta representada por el 74,24% conformado 49 padres de familia 

que reconocen colaboradores de la Escuela Susan León se encuentran motivados a la 
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hora de asumir su trabajo, a pesar de que, el otro 25,76%, conformado por 17 padres 

de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 

TABLA N° 35: 

La Escuela Susan León es un buen lugar para trabajar 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 1 1,5 1,5 3,0 

Indiferente 21 31,8 31,8 34,8 

De acuerdo 30 45,5 45,5 80,3 

Muy de acuerdo 13 19,7 19,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 35:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 35, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 1,52% marca como respuesta “en desacuerdo”, el 

31,82% marca como respuesta “indiferente”, 45,45% marca como respuesta “de 

acuerdo”, por otro lado, el 19,70% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por 

medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada 
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por el 65,15% conformado 43 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan 

León es un buen lugar para trabajar, a pesar de que, el otro 34,86%, conformado por 

23 padres de familia, decide estar “muy en desacuerdo”, “en desacuerdo”, 

“indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 36: 

La Escuela Susan León están a la vanguardia de la formación artística 

humana que demanda el mercado 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 5 7,6 7,6 7,6 

De acuerdo 39 59,1 59,1 66,7 

Muy de 

acuerdo 

22 33,3 33,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 36: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 36, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 7,58% marca como 

respuesta “indiferente”, 59,09% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 33,33% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada por el 92,42% 

conformado 61 padres de familia que reconocen que los cursos y/o talleres de la 

Escuela Susan León están a la vanguardia de la formación artística humana que 
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demanda el mercado, a pesar de que, el otro 7,58%, conformado por 5 padres de 

familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 37:  

La Escuela Susan León presenta una infraestructura y equipos óptimos 

para el aprendizaje de los alumnos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 4 6,1 6,1 6,1 

De acuerdo 41 62,1 62,1 68,2 

Muy de 

acuerdo 

21 31,8 31,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 37: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 37, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 6,06% marca como 

respuesta “indiferente”, 62,12% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 31,82% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada por el 93,92% 

conformado 62 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León presenta 

una infraestructura y equipos óptimos para el aprendizaje de los alumnos cursos y/o 

talleres de la Escuela Susan León están a la vanguardia de la formación artística 
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humana que demanda el mercado, a pesar de que, el otro 6,06%, conformado por 4 

padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 38:  

La administración y plana docente de la Escuela Susan León está altamente 

calificada para la formación de los alumnos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 5 7,6 7,6 9,1 

De acuerdo 38 57,6 57,6 66,7 

Muy de acuerdo 22 33,3 33,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 38: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 38, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “muy en desacuerdo”, el 7,58% marca como respuesta “indiferente”, 

57,58% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 90,91% marca como 

respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una 

tendencia positiva alta representada por el 93,92% conformado 60 padres de familia 

que reconocen que la Escuela Susan León está altamente calificada para la formación 

de los alumnos, a pesar de que, el otro 9,1%, conformado por 6 padres de familia, 
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decide estar “muy en desacuerdo”, “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 

TABLA N° 39: 

La Escuela Susan León cuenta con una trayectoria impecable en la 

formación artística humana. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 8 12,1 12,1 12,1 

De acuerdo 34 51,5 51,5 63,6 

Muy de 

acuerdo 

24 36,4 36,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 39: 

 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 39, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 12,12% marca como 

respuesta “indiferente”, 51,52% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 36,36% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada por el 87,88% 

conformado 58 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León cuenta 

con una trayectoria impecable en la formación artística humana, a pesar de que, el 
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otro 12,12%, conformado por 8 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar 

brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 40: 

La Escuela Susan León es una institución que realiza su labor empresarial 

respetando los servicios éticos 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0 

Indiferente 7 10,6 10,6 13,6 

De acuerdo 39 59,1 59,1 72,7 

Muy de 

acuerdo 

18 27,3 27,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 40: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 40, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 3,03% marca como 

respuesta “en desacuerdo”, el 10,61% marca como respuesta “indiferente”, 59,09% 

marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 27,27% marca como respuesta 

“muy de acuerdo”. Por medio de los resultados obtenidos, se infiere una tendencia 

positiva alta representada por el 86,36% conformado 57 padres de familia que 

reconocen que la Escuela Susan León es una institución que realiza su labor 
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empresarial respetando los servicios éticos, a pesar de que, el otro 13,64%, 

conformado por 9 padres de familia, decide estar “en desacuerdo”, “indiferente” y 

evitar brindar mayores comentarios. 

TABLA N° 41: 

La Escuela Susan León es una institución socialmente responsable 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 10,6 10,6 10,6 

De acuerdo 34 51,5 51,5 62,1 

Muy de 

acuerdo 

25 37,9 37,9 100,0 

Total 66 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 41:  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 41, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 10,61% marca como 

respuesta “indiferente”, 51,52% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, 

el 37,88% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada por el 89,4% 

conformado 59 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León es una 

institución socialmente responsable, a pesar de que, el otro 10,61%, conformado por 

7 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar mayores comentarios. 
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TABLA N° 42:  

La Escuela Susan León contribuye a la educación artística humana en el 

Perú 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 1 1,5 1,5 1,5 

De acuerdo 33 50,0 50,0 51,5 

Muy de acuerdo 32 48,5 48,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

GRÁFICO N° 42: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

INTERPRETACIÓN: 

Como se evidencia en el gráfico 42, la cantidad de encuestados que participaron 

asciende a 66 padres de familia de la ESL, de los cuales el 1,52% marca como 

respuesta “indiferente”, 50% marca como respuesta “de acuerdo”, por otro lado, el 

48,48% marca como respuesta “muy de acuerdo”. Por medio de los resultados 

obtenidos, se infiere una tendencia positiva alta representada por el 98,48% 

conformado 65 padres de familia que reconocen que la Escuela Susan León 

contribuye a la educación artística humana en el Perú, a pesar de que, el otro 1,52%, 

conformado por 1 padres de familia, decide ser “indiferente” y evitar brindar mayores 

comentarios. 
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TABLA N° 43:  

Dimensión 1 de la variable Imagen de Marca: Asociaciones de Marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 4 6,1 6,1 6,1 

De acuerdo 34 51,5 51,5 57,6 

Muy de 

acuerdo 

28 42,4 42,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N° 44: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N°45:  

Variable Imagen de Marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 7 10,6 10,6 10,6 

De acuerdo 35 53,0 53,0 63,6 

Muy de 

acuerdo 

24 36,4 36,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

Dimensión 2 de la variable Imagen de Marca: Personalidad de la Marca. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 9 13,6 13,6 13,6 

De acuerdo 33 50,0 50,0 63,6 

Muy de 

acuerdo 

24 36,4 36,4 100,0 

Total 66 100,0 100,0  
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TABLA N° 46: 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N° 47:   

Dimensión 2 de la variable Reputación Corporativa: Oferta 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 1 1,5 1,5 1,5 

De acuerdo 32 48,5 48,5 50,0 

Muy de 

acuerdo 

33 50,0 50,0 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N° 48: 

Dimensión 3 de la variable Reputación Corporativa: Finanzas 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 4 6,1 6,1 6,1 

Indiferente 15 22,7 22,7 28,8 

De acuerdo 34 51,5 51,5 80,3 

Muy de 

acuerdo 

13 19,7 19,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

 

Dimensión 1 de la variable Reputación Corporativa: Liderazgo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 4 6,1 6,1 7,6 

De acuerdo 42 63,6 63,6 71,2 

Muy de 

acuerdo 

19 28,8 28,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  
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TABLA N° 49: 

Dimensión 4 de la variable Reputación Corporativa: Trabajo 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

1 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 3 4,5 4,5 6,1 

Indiferente 21 31,8 31,8 37,9 

De acuerdo 28 42,4 42,4 80,3 

Muy de acuerdo 13 19,7 19,7 100,0 

Total 66 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N° 50: 

Dimensión 5 de la variable Reputación Corporativa: Innovación 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 2 3,0 3,0 3,0 

De acuerdo 44 66,7 66,7 69,7 

Muy de 

acuerdo 

20 30,3 30,3 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

 

TABLA N° 51:  

Dimensión 6 de la variable Reputación Corporativa: Gobierno 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 6 9,1 9,1 9,1 

De acuerdo 37 56,1 56,1 65,2 

Muy de 

acuerdo 

23 34,8 34,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 
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TABLA N° 52: 

Dimensión 7 de la variable Reputación Corporativa: Ciudadanía 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 1 1,5 1,5 1,5 

De acuerdo 33 50,0 50,0 51,5 

Muy de 

acuerdo 

32 48,5 48,5 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 

TABLA N° 53: 

Variable Reputación Corporativa 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 5 7,6 7,6 7,6 

De acuerdo 44 66,7 66,7 74,2 

Muy de 

acuerdo 

17 25,8 25,8 100,0 

Total 66 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración en SPSS 23. 
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Anexo 07 

Base de Datos – Programa SPSS Versión 23 

 

 

 

 

 

 




