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RESUMEN
El propósito fue examinar la relación entre la Imagen y la 
Reputación Corporativa de una IE Trujillo. Se utilizó un di-
seño no experimental de tipo correlacional, la muestra que 
incluyó 62 vecinos, 83 padres de familia o apoderados, y 
124 alumnos de nivel secundaria. Se seleccionó discentes 
de secundaria, excluyendo a los de nivel primaria debido a 
su edad y a los padres de familia menos recurrentes. Los 
participantes fueron seleccionados de la misma institu-
ción y se les administró un cuestionario que abordaba la 
Imagen Corporativa y la Reputación Corporativa de una 
IE Trujillo. Se utilizó una escala de Likert para evaluar las 
dimensiones, determinando 4 y 5 variables por parte de 
los encuestados.

Palabras Claves: Imagen, Reputación Corporativa, dimen-
siones.

ABSTRACT
The purpose was to examine the relationship between 
Corporate Image and Corporate Reputation of an IE Truji-
llo. A non-experimental correlational design was used, the 
sample included 62 neighbors, 83 parents or guardians, 
and 124 high school students. Secondary school students 
were selected, excluding elementary school students due 
to their age and less recurrent parents. The participants 
were selected from the same institution and were admi-
nistered a questionnaire that addressed the Corporate 
Image and Corporate Reputation of an IE Trujillo. A Likert 
scale was used to evaluate the dimensions, determining 4 
and 5 variables by the respondents.
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INTRODUCCIÓN

Existe consenso sobre la importancia de la 
imagen y la reputación. En el ámbito empre-
sarial, la atención se centra en factores tangi-
bles. Si se controlan estos aspectos, las accio-
nes tomadas conducirán positivamente en un 
mercado en constante cambio. Los cambios 
en este nuevo siglo han creado la necesidad 
de equilibrar la tradición con la actualización 
continua. A lo largo del tiempo, se ha construi-
do una imagen corporativa y una reputación 
corporativa a través de perfiles visuales y es-
calas de valores, aportando a la existencia 
permanente de las empresas.

En Perú, instituciones importantes en su sec-
tor reconocen que la diferenciación es clave 
para destacar y mantenerse. Buscan el valor 
agregado, que no solo se basa en recursos ob-
servables, sino la imagen corporativa y la re-
putación corporativa. Además de los conoci-
mientos técnicos, la comunicación efectiva 
con el equipo es esencial.

En el sector educativo, existe un problema de 
falta de planificación y cuidado en la fideliza-
ción de clientes a largo plazo. Aunque el per-
sonal educativo puede ser competente y pro-
positivo, a menudo no se toman en cuenta sus 
ideas en las reuniones generales. La falta de 
comunicación efectiva sobre decisiones to-
madas por los altos directivos puede generar 
malestar entre alumnos y padres.

Para lograr un cambio real, es necesario enfo-
carse en la comunicación y la cultura corpora-
tiva dentro de la organización. Esto implica 
escuchar las opiniones del equipo de trabajo y 
considerar propuestas para mejorar la institu-
ción educativa. 

En las investigaciones anteriores identifica-
das, es común observar que:	

Patlan y Martínez (2016) Investigación de na-
turaleza cuantitativa. El fin fue evaluar la per-
cepción de la imagen empresarial. Se realizó 
una adaptación de la escala de Beerli et al., 
2002. Los datos confirman la presencia de 
cuatro factores, siendo tres de ellos relaciona-
dos con la imagen cognitiva y uno con la ima-

gen afectiva. Estos factores muestran niveles 
adecuados de validez y confiabilidad. 

Morales (2014) Las compañías que gozan de 
una reputación e imagen positivas se trans-
forman en puntos de referencia social, tras-
cendiendo su función meramente económica 
como productoras o distribuidoras de bienes y 
servicios. Al implementar acciones con un 
propósito, demuestran un compromiso activo 
con la sociedad y muestran interés en contri-
buir al bienestar de su contexto.

Antezana (2016) Artículo de investigación con 
enfoque metodológico cualitativo y nivel des-
criptivo. En el ámbito organizacional, se evi-
dencia un cambio significativo en la percep-
ción de las organizaciones. Ahora, no solo se 
considera como una herramienta sino como 
un instrumento integrak.

Rodriguez (2016) Estudio de carácter descrip-
tivo con una metodología cualitativa. Esta 
evaluación se basó en actividades sociales y 
abarca aspectos como el grado de confianza, 
sentimientos, entre otros. 

Imagen corporativa.
Es la manera de cómo percibimos a la orga-
nización que surge de la amalgama de datos, 
expectativas, impresiones y creencias acumu-
lados por un individuo con respecto a la em-
presa. 

En consonancia con la tesis de que las empre-
sas, proyectan una imagen a través de sus ac-
tos comunicativos, Schlesinger y Alvarado 
(2009, p.2) señalan que estas también poseen 
una imagen pública que los usuarios obser-
van.
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Figura 1
Para qué sirve la imagen corporativa

Efectos
La presencia de una imagen sólidamente arrai-
gada de una empresa en la memoria brinda al 
individuo información esencial para formar 
juicios. En contraste, en situaciones donde 
la información es insuficiente para emitir un 
juicio, los esquemas de la memoria, represen-
tados por la imagen, pueden desempeñar un 
papel como fuente adicional de información, 
especialmente cuando la información dispo-
nible es ambigua o carece de fiabilidad.

Modelo Teórico 
Guédez & Osta (2012) se basa en la revisión 
exhaustiva de la literatura mencionada ante-
riormente proporcionando seis dimensiones. 

Reputación Corporativa.
La reputación se erige como un componente 
crucial para las empresas, ya que representa 
un valor intangible que no puede ser directa-
mente modificado mediante recursos finan-
cieros. Su transformación, más bien, se logra 
a través de políticas implementadas tanto in-
terna como externamente, las cuales contri-
buyen a un funcionamiento más efectivo de 
la empresa, beneficiando a sus colaboradores 
internos, clientes y otros grupos de interés.

Posee cuatro factores: Grupos de interés, em-
pleados, directivos y clientes.

Figura 2
Fuerzas de la reputación corporativa

Fuente: Libro Relaciones Públicas: Estrategias y tácticas. 8ª Edición. Pág. 334

Enfoques de Medición de la Reputación Corporativa.
Podemos encontrar a Fombrun (1996), Lewis (2001) y Wartick (2002). 
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Las organizaciones “Más Admiradas”
Se encuestó a altos ejecutivos, así como a 
analistas financieros, con el fin de identificar a 
las empresas con la mayor reputación en sus 
sectores eligiéndose hasta 10 ejecutivos para 
dicho estudio. 

Cociente de Reputación (RQ)
El RQ se analiza a partir de 20 atributos distri-
buidos en seis categorías. 

METODO
Investigación de naturaleza descriptiva, con 

Figura 3
Escala para medir imagen corporativa

diseño no experimental y de carácter trans-
versal en términos temporales. La población 
y la muestra estuvieron compuestas por 124 
alumnos, 83 padres de familia y 26 vecinos 
del distrito El Porvenir. Se empleó la técnica 
de encuestas mediante un cuestionario como 
instrumento. La validez del instrumento se 
determinó mediante el índice V-Aiken, y la 
confiabilidad a través Alfa de Cronbach, ob-
teniéndose un valor entre 0.820 y 0.846 para 
ambas variables.
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Figura 4
Escala para medir reputación corporativa

RESULTADOS
En primer lugar, se evaluó el nivel de Imagen 
Corporativa en cada segmento de la pobla-
ción, es decir, alumnos, PPFF y vecinos. Se 
observó que el nivel medio predominó en un 
85%, 77% y 1%, respectivamente.

En relación con las correlaciones de calidad 
académica, se encontró que no existe una co-
rrespondencia negativa significativa entre la 
población de alumnos y vecinos. Sin embargo, 
para la población de PPFF, se identificó una 
correlación positiva débil, indicando un au-
mento en la misma dirección.

En cuanto a los aspectos de elementos tangi-
bles y aspectos sociales, los resultados mos-

traron una correspondencia positiva débil en 
las poblaciones de estudiantes, PPFF y veci-
nos, indicando un aumento en la misma direc-
ción.

En lo que respecta a las correlaciones entre la 
fidelización de servicios prestados y la accesi-
bilidad, se encontró una correlación positiva 
débil en los estudiantes y PPFF.

Finalmente, se evaluó el nivel de Reputación 
Corporativa en cada segmento de la pobla-
ción, otorgando la mayor prevalencia al nivel 
Alto, con porcentajes del 95%, 71% y 53% 
para estudiantes, PPFF y vecinos, respectiva-
mente. Además, se consideraron otras opcio-
nes como los niveles Medio y Bueno.
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DISCUSION
El propósito principal fue analizar la relación 
entre la Imagen y la Reputación Corporativa 
de una IE Trujillo. Los resultados revelan que, 
al aplicar la prueba Rho Spearman, se obtu-
vieron valores de 0.139 y -0.305 para alum-
nos y vecinos, respectivamente, indicando la 
inexistencia de una relación directa. Sin em-
bargo, para los PPFF, se registró un resultado 
de 0.01, sugiriendo un crecimiento conjunto 
en ambas variables a medida que aumenta la 
relación, lo cual se alinea con la investigación 
de Morales (2014) sobre la influencia positiva 
de acciones socialmente responsables en la 
Imagen y Reputación Corporativa de una em-
presa.

En cuanto a la dimensión de Calidad Académi-
ca, los resultados presentaron una relación 
negativa significativa para estudiantes y veci-
nos, con niveles de significancia entre 0.2 y 
0.4, en concordancia con un estudio de Patlan 
(2016) sobre la evaluación de la Imagen Orga-
nizacional.

En relación con la fidelización de servicios 
prestados, se presenta una correlación positi-
va en la población y muestra de vecinos, con 
un valor de -0.0450 y un nivel de significancia 
de 0.000. Para estudiantes y PPFF, los valores 
fueron de 0.131 y 0.294, respectivamente, con 
un nivel de significancia entre 0.000 y 0.100. 
Estos resultados sugieren una percepción po-
sitiva en cuanto a la variedad de la oferta aca-
démica, aunque se identifican elementos dife-
renciadores débiles y una utilización limitada 
como elemento distintivo. La pertinencia so-
cial se evalúa como moderada.

En lo que respecta a aspectos sociales, los re-
sultados mostraron una correspondencia po-
sitiva débil en la población y estudiantes, 
PPFF y vecinos, con valores de 0.100, 0.0087 
y 0.063, respectivamente, y un nivel de signi-
ficancia entre 0.270 y 0.6. Estos hallazgos se 
alinean con la investigación de Rodríguez 
(2016) donde se observa una aceptación posi-
tiva elevada en relación con el cumplimiento 
de compromisos sociales por parte de la em-
presa, respaldada por experiencias vividas y 
escuchadas por la mayoría de las personas en 
la zona. Se destaca que un pequeño porcenta-

je no está de acuerdo con esta afirmación, lo 
que sugiere la importancia de considerar tan-
to las experiencias como la proyección de la 
empresa ante la población (p.82).

En el contexto de esta investigación, se exa-
minó la dimensión de Accesibilidad, y los re-
sultados revelaron una correspondencia posi-
tiva débil en la población y estudiantes y PPFF, 
con valores de 0.317 y 0.106, respectivamente. 
Estos valores se discutieron previamente y 
presentaron niveles de significancia entre 
0.00 y 0.03. Es importante destacar que la in-
fraestructura también juega un papel crucial, 
ya que, sin mejoras en este aspecto, la ventaja 
de tener precios bajos puede perder relevan-
cia.

CONCLUSIONES
En lo que respecta al nivel de Imagen Corpo-
rativa, se destacó principalmente en el nivel 
MEDIO, con el 85% para estudiantes, 77% para 
PPFF, y un 1% para vecinos. Por otro lado, el 
nivel ALTO comprende el 15% para estudian-
tes, un 23% para PPFF, y no registra porcen-
taje para vecinos. En cuanto al nivel BUENO, 
no se reportaron porcentajes para ninguna de 
las poblaciones mencionadas, tanto para es-
tudiantes, PPFF como para vecinos.

En relación con la correlación entre Calidad 
Académica y la Reputación Corporativa, se 
aplicó la prueba Rho Spearman. Los resulta-
dos indicaron una correlación positiva media 
en la población de PPFF, con un valor de 0.148, 
lo que implica que a medida que la relación 
aumenta en un mismo sentido, ambas varia-
bles crecen. 

En cuanto a la relación entre Fidelidad de Ser-
vicios Prestados y la Reputación Corporativa, 
la prueba Rho Spearman reveló correlaciones 
positivas medias en las poblaciones de estu-
diantes y PPFF, con valores de 0.131 y 0.294, 
respectivamente. 

La relación entre Aspectos Sociales y la Repu-
tación Corporativa demostró correlaciones 
positivas medias y considerables en las pobla-
ciones de estudiantes, PPFF y vecinos, con va-
lores de 0.100, 0.0087 y 0.063, respectiva-
mente.
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En relación con la Imagen Corporativa en la 
dimensión de Elementos Tangibles y la Repu-
tación Corporativa, se observaron correlacio-
nes positivas débiles y medias en las pobla-
ciones de alumnos, Padres de Familia y 
vecinos, con valores de 0.083, 0.318 y 0.146, 
respectivamente.
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