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RESUMEN 

 

Objetivo: Describir la percepción de la identidad corporativa en los trabajadores de la 

Institución Educativa Elite School distrito de Huacho 2024.  Métodos: Se utilizó una 

investigación básica, de nivel descriptivo con un diseño no experimental – trasversal con una 

población de 106 trabajadores y una muestra representativa de 83 encuestados. Resultados: 

De 83 personas encuestadas que representan el 100% del universo de estudio, se dió como 

resultado a 8 personas que representan al 9.6% de los participantes tienen una deficiente 

identidad corporativa, 64 personas que equivalen al 77.1% de los participantes tienen una 

identidad corporativa regular y 11 personas corresponden al 13.2% de los participantes que 

tienen una eficiente identidad corporativa. Conclusión: Se concluye que la mayoría de 

trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de Huacho tienen una 

identificación regular con la organización, lo cual significa que aceptamos la hipótesis 

alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

 

Palabras clave: identidad, cohesión, comunicación, corporación. 
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ABSTRACT 

 

Objective: Describe the perception of corporate identity in the workers of the Educational 

Institution Elite School district of Huacho 2024. Methods: A basic research was used, at a 

descriptive level with a non-experimental – transversal design with a population of 106 

workers and a representative sample of 83 respondents. Results: Of 83 people surveyed that 

represent 100% of the study universe, the result was that 8 people that represent 9.6% of the 

participants have a poor corporate identity, 64 people that are equivalent to 77.1% of the 

participants have a regular corporate identity. and 11 people correspond to 13.2% of the 

participants who have an efficient corporate identity.  Conclusion: It is concluded that the 

majority of workers at the Elite School Educational Institution of the Huacho district have a 

regular identification with the organization, which means that we accept the alternative 

hypothesis and reject the null hypothesis. 

 

Keywords: identity, cohesion, communication, corporation.  
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente tesis denominada Percepción de la identidad corporativa en los trabajadores 

de la Institución Educativa Elite School distrito de Huacho 2024. En los últimos años, con 

el apogeo de las redes sociales y el marketing, la identidad de una empresa o corporación ha 

tomado mayor relevancia al punto de convertirse en elemento crucial para el éxito y 

estabilidad de alguna organización. Este principio no solo comprende la representación 

visual de una compañía, sino que también engloba aspectos culturales, visuales y 

lingüísticos, que en conjunto constituyen un conjunto consistente y único. En un escenario 

actual en el que los consumidores son más exigentes y están más informados que nunca, las 

compañías deben trabajar en transmitir eficazmente sus valores, misión y visión a través de 

cada elemento de su identidad como parte de una empresa. 

Para una mejor precisión de la tesis se ha divido en:  

Capítulo 1.- Se plantea la descripción de la realidad problemática, como también la 

formulación del problema general y los específicos. Asimismo, se establece los objetivos, se 

justifica la investigación y se delimita y viabiliza el problema. 

Capítulo 2.- Se detalla el marco teórico y los antecedentes. También las bases teóricas y 

filosóficas. Por último, se plantea las hipótesis.  

Capítulo 3.- En este apartado se considera el diseño metodológico, nivel, tipo, diseño de 

investigación y los instrumentos que se emplearon. A su vez, se describe la población y la 

muestra, como también las técnicas de recolección y procesamiento de datos. 

Capítulo 4.- Se detalla los resultados obtenidos del instrumento de investigación, así como 

la contrastación. 

Capítulo 5.- Se discute los resultados, comparándolos con los antecedentes. 

Capítulo 6.- Se describen las conclusiones según los objetivos de la investigación, y se 

plantea sus respectivas recomendaciones. 

Capítulo 7.- Se encuentra todas las referencias bibliográficas, documentales y electrónicas 

que fueron usadas para esta investigación. 

Por último, se anexa las evidencias del trabajo realizado durante esta investigación, así 

como el cuestionario y la operacionalización de la variable. 
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CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1 Descripción de la realidad problemática 

La identidad corporativa es considerada el conjunto de características que diferencian a 

una organización en su contexto y le otorgan una personalidad distintiva. Es una mezcla de 

valores, creencias, símbolos y comportamientos comunes que generan una imagen interna y 

externa.  

A escala global, la identidad corporativa se ha convertido en un elemento esencial para el 

triunfo de las organizaciones, puesto que facilita a los trabajadores entender y compartir la 

cultura, valores, historia, etc., de la institución donde desempeñan sus funciones. La 

identidad corporativa no solo determina la percepción que una entidad proyecta a su público 

externo, sino que también impactará en el sentimiento de pertenencia y en la dedicación de 

sus empleados (Balmer y Gray, 2003). Según Van Riel y Fombrun (2007) afirman que una 

sólida identidad corporativa contribuye a fortalecer tanto la lealtad como el rendimiento de 

los empleados, promoviendo un entorno en el que los objetivos individuales se integran y 

armonizan con las metas organizacionales. Sin embargo, estudios recientes indican que, en 

muchas instituciones, la percepción de esta identidad entre los empleados no coincide con la 

visión estratégica de la alta dirección, lo cual afecta tanto la cohesión interna como la 

reputación externa. 

De acuerdo con Villafañe (2000), en América Latina, las organizaciones notarán una 

mejora al otorgar más importancia a la administración de su identidad corporativa, puesto 

que esta impacta directamente en la optimización del entorno de trabajo y en la formación 

de una cultura organizacional consistente y alineada. Esto será particularmente significativo 

en el ámbito educativo, donde los trabajadores se transformarán en portavoces de los valores 

y la visión de la entidad. A pesar de su relevancia, en este campo se presentan retos 

considerables, dado que no siempre se consigue un equilibrio ideal entre la percepción de 

los empleados y la identidad que la institución proyecta. Esta ausencia de coordinación 

puede provocar problemas de descontento en el trabajo y una integración limitada entre los 

equipos de trabajo. 
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A nivel local, en el distrito de Huacho, la situación no es diferente. En la Institución 

Educativa Elite School, reconocida en la región, se identificó que existen brechas en la 

percepción de la identidad corporativa, lo cual afecta negativamente la cohesión y el sentido 

de pertenencia de los trabajadores hacia el colegio. La institución a comparación de otros 

ubicados en la ciudad de Huacho, tiene pocos años de existencia, esta podría ser una de las 

causas ante la problemática. Otras de las razones que se encontraron fue que, a comparación 

de otras empresas, la mayoría de sus trabajadores son docentes, los cuales tienen contratos 

por horas, conllevando a que muchos de estos solo trabajen algunos días de la semana y que 

no sean partícipes de las actividades que se realizan dentro de la institución, y desconozcan 

aspectos importantes como la misión y visión del colegio. Por lo tanto, fue esencial analizar 

la percepción de la identidad corporativa entre los empleados de esta institución para poder 

determinar en qué medida estos se identificarán con la misión, visión y valores 

institucionales. 

Este análisis permitió establecer recomendaciones que ayuden a fortalecer el compromiso 

organizacional y a su vez el clima laboral. También se buscó identificar áreas específicas 

donde se necesiten mejorar las percepciones internas con los objetivos deseados por la 

dirección. Al abordar estas brechas, de la Institución Educativa Elite School podrá no solo 

mejorar el sentido de pertenencia entre sus empleados, sino también potenciar su reputación 

externa como una institución educativa comprometida con sus valores. 

Por lo tanto, el éxito a futuro de una organización se basa cada vez más en la 

administración de su identidad corporativa. En este escenario, Elite School dispone de una 

oportunidad provechosa para reforzar su unidad interna y potenciar su rendimiento global, 

enfocándose en entender y armonizar las percepciones de sus empleados con su visión de la 

institución. Esto no solo favorece a los empleados de manera individual, sino que también 

aportará al crecimiento global del entorno educativo que se pretende promover. 

En ese sentido, el objetivo de la presente investigación fue describir la percepción de la 

identidad corporativa en los trabajadores de la Institución Educativa Elite School, puesto que 

los resultados permitirán complementar nuevas teorías a las ya existentes. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Cuál es la percepción de la Identidad Corporativa en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024? 
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1.2.2 Problemas específicos 

¿Cuál es la percepción de la Identidad Cultural en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024? 

¿Cuál es la percepción de la Identidad Verbal en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024? 

¿Cuál es la percepción de la Identidad Visual en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024? 

1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Describir la percepción de la Identidad Corporativa en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024. 

1.3.2 Objetivos específicos 

Describir la percepción de la Identidad Cultural en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024. 

Describir la percepción de la Identidad Verbal en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024. 

Describir la percepción de la Identidad Visual en los trabajadores de la Institución 

Educativa Elite School distrito de Huacho, 2024. 

1.4 Justificación de la investigación 

1.4.1 Justificación teórica 

La investigación fue importante ya que, se examinó la percepción de la identidad de la 

empresa en los empleados de la Institución Educativa Elite School. Entender cómo los 

trabajadores ven e identifican la imagen y los valores de la organización es esencial para 

potenciar la unidad interna y el compromiso con las metas de la institución. La identidad de 

la empresa no solo ayuda a una comunicación consistente con el ambiente, sino que también 

fomenta un sentimiento de identidad y motivación en los trabajadores, influyendo de manera 

positiva en su rendimiento y en la imagen de la organización. Los resultados de este estudio 

aportaron datos útiles que pueden utilizarse como fundamento para estrategias futuras de 

desarrollo institucional y para investigaciones futuras sobre identidad corporativa en el 

ámbito educativo, particularmente en instituciones privadas. A su vez desde un enfoque 

teórico la identidad institucional se construye a partir de elementos internos y externos que 

conforman la imagen y percepción positiva de una organización. 

1.4.2 Justificación práctica 
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Se justifica de una manera práctica donde su identidad institucional clara y bien definida 

permitió que los trabajadores se sientan parte de la organización lo cual fomenta su sentido 

de pertenencia y mejora su motivación. 

1.4.3 Justificación metodológica 

Para estudiar la identidad corporativa resulta importante desarrollar una metodología que 

permita captar las percepciones, actitudes y niveles de satisfacción de los colaboradores con 

su institución. En este sentido, el enfoque cuantitativo a través de una encuesta tipo Likert, 

resultó adecuado ya que facilitó la recolección de datos sobre cómo los trabajadores perciben 

y se identifican con los valores, misión y visión. 

1.5 Delimitación del estudio 

Delimitación espacial, la investigación se realizó en la Institución Elite School, en el 

distrito de Huacho, provincia de Huaura, departamento de Lima. 

     Delimitación poblacional, como sujetos de estudio se tomó en cuenta los docentes y el 

personal administrativo de la Institución Educativa Elite School. 

     Delimitación temporal, la investigación se realizó entre los meses de octubre y 

diciembre del 2024. 

     Delimitación temática, se realizó un análisis de la identidad institucional, a efecto de 

determinar su relación con la reputación corporativa de la Institución Educativa Elite School. 

Para el presente estudio se estudiarán solo las siguientes dimensiones: identidad cultural, 

identidad visual e identidad verbal. 

1.6 Viabilidad del estudio 

Viabilidad Teórica, el tema de investigación es viable teóricamente porque se contó con 

teorías que respaldan el marco teórico y antecedentes. 

     Viabilidad Humana, se describe el objeto de estudio con el aporte del personal docente 

y administrativo de la institución para el desarrollo de las encuestas y por consiguiente de la 

investigación. 

     Viabilidad Temporal, se cumplió sin ningún inconveniente el cronograma del tiempo 

establecido.  

     Viabilidad Financiera, se contó con los recursos personales siendo un gran soporte para 

el proceso de investigación. 



18 
 

 

CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Investigaciones internacionales 

Cucchiari (2019) en su tesis, “Identidad corporativa planificación estratégica 

generadora”, para la Universidad Nacional de Cuyo, Mendoza, Argentina, analiza la 

importancia de la identidad corporativa en las empresas modernas. Define la identidad 

corporativa como una estrategia expansiva de marca y comunicación, que refleja 

integralmente la empresa y se alinea con su plan de negocio y mercado objetivo. Cucchiari 

identifica tres elementos clave: branding, comunicación y cultura corporativa. La 

investigación descriptiva se realizó en Durang S.R.L., una empresa de encurtidos y 

aceitunas, mostrando su enfoque en la calidad del producto y adaptación a mercados 

dinámicos mediante cambios en el diseño de packaging. Con 44 empleados, la empresa ha 

desarrollado su identidad a lo largo de 35 años, pero presenta debilidades en publicidad y 

falta de diferenciación competitiva. Se concluye que, aunque su cultura corporativa es sólida, 

Durang S.R.L. necesita reforzar sus estrategias publicitarias y encontrar un elemento 

distintivo que la destaque. 

Peralta (2022), en su artículo titulado “Estrategias competitivas internacionales e 

identidad corporativa de la Universidad Técnica de Machala, Ecuador”, Peralta (2022), en 

su artículo para la Universidad Técnica de Machala, Ecuador, analiza la relación entre las 

estrategias competitivas internacionales y la identidad corporativa de dicha universidad. El 

estudio, de tipo descriptivo y correlacional, empleó un diseño de campo, transeccional y no 

experimental, utilizando encuestas aplicadas a 118 docentes de la Facultad de Ciencias 

Empresariales. Los resultados revelan una correlación significativa y positiva entre las 

variables, con un coeficiente Rho de Spearman de 0,642. Se concluye que para fortalecer su 

identidad corporativa y mejorar su competitividad internacional, la universidad debe adoptar 

una perspectiva amplia con un enfoque social humanista, integrando los avances científicos. 

Esto permitirá elevar los estándares de calidad y establecer nuevos acuerdos con otras 

instituciones académicas. 

Erazo, Narváez & Vintimilla (2020), en su artículo titulado “Branding e identidad 

corporativa en el sector financiero popular y solidario”, en su artículo para la Universidad 

Católica de Cuenca, Ecuador, investigan estrategias de branding para mejorar y posicionar 



19 
 

la nueva imagen en el sector financiero popular y solidario. Utilizan un enfoque mixto y 

encuestan a 348 socios. Los resultados muestran que, aunque los socios valoran la identidad, 

los valores y los atributos compartidos, el nuevo cambio de imagen aún no está 

completamente posicionado en sus mentes. El estudio propone una estrategia de branding 

basada en fases dinámicas y herramientas modernas para lograr un mejor posicionamiento 

de la imagen renovada de la organización. 

2.1.2 Investigaciones nacionales 

Gonzales (2022) en su tesis, “Percepción de la Identidad Corporativa en los clientes de 

la empresa Sabor y Sazon del distrito de Huacho”, en su tesis para la Universidad Nacional 

José Faustino Sánchez Carrión, estudia la percepción de la identidad corporativa entre los 

clientes de la empresa Sabor y Sazón en Huacho. Utiliza una metodología descriptiva, no 

experimental y cuantitativa, encuestando a 140 clientes de un total de 220 frecuentes. Los 

datos fueron analizados con SPSS versión 23. Los resultados revelan que más del 50% de 

los encuestados desconocen el uso de la aplicación de la empresa para comunicar sus 

productos y servicios, lo que indica un bajo impacto en el contenido difundido. Los clientes 

prefieren un diseño sencillo y claro para la identidad icónica de la marca, facilitando su 

recordación. También consideran importante que la identidad lingüística incluya elementos 

textuales como el nombre y el eslogan. Se concluye que la percepción de la identidad 

corporativa de Sabor y Sazón es regular, con un reconocimiento parcial de la marca entre los 

clientes. 

Fernández (2019) en su tesis, “Percepción de la Identidad Corporativa en la Iglesia 

Evángelica Cristiana Emanuel del distrito de Huacho”, para la Universidad Nacional José 

Faustino Sánchez Carrión, analiza la percepción de la identidad corporativa en la Iglesia 

Evangélica Cristiana Emanuel de Huacho. El estudio, de tipo descriptivo y cuantitativo, 

utiliza un diseño no experimental, encuestando a 100 personas de diversas edades. Los datos 

se procesaron mediante encuestas y observaciones, utilizando SPSS. Los resultados 

muestran que el 99% de los participantes se identifica con el trabajo de la iglesia, mientras 

que el 91% apoya la mejora de la comunicación interna para fomentar la integración. 

Además, un 82% está de acuerdo con la creación de un manual corporativo para fortalecer 

la identidad. También se sugiere el uso de plataformas web como Facebook y correo 

electrónico para mejorar la difusión de información. La investigación concluye que hay una 

necesidad de reingeniería comunicacional, ya que aunque se reconoce la importancia de la 

identidad corporativa, no existe un plan de comunicación ni un manual corporativo. 
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Bernal (2020), en su tesis “Identidad corporativa y compromiso laboral en una empresa 

privada de Lima”, en su tesis para la Universidad César Vallejo, investiga la relación entre 

identidad corporativa y compromiso laboral en una empresa privada de Lima. El estudio se 

fundamenta en la Teoría Clásica de la Administración, la Teoría Estructuralista y la Teoría 

de las Relaciones Humanas. Metodológicamente, sigue un enfoque cuantitativo y un nivel 

descriptivo correlacional. La población estuvo compuesta por 115 colaboradores, de los 

cuales se seleccionaron 88 mediante muestreo aleatorio simple. Se utilizaron dos 

instrumentos: la Escala de Identidad Organizacional de G. Orellana, S. Bossio y J. Jaime, y 

la Escala de Compromiso Organizacional de Meyer y Allen. Los resultados, analizados con 

el coeficiente de correlación de Spearman, revelaron una correlación baja pero directamente 

proporcional entre las variables, con un valor de 0.233. Se concluye que, aunque existe una 

relación, su grado es débil, indicando que la identidad corporativa y el compromiso laboral 

están moderadamente conectados en la empresa estudiada. 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Percepción  

La percepción es un proceso en el cual interpretamos la información que recibimos a 

través de nuestros sentidos. Es también cómo cada persona interpreta el mundo que lo rodea, 

basándose en su experiencia y creencia. 

Vargas (1994) nos describe que: 

La percepción es el proceso mediante el cual los individuos organizan, interpretan y 

comprenden la información sensorial que reciben del entorno. Es un fenómeno 

complejo que involucra la interpretación de estímulos a través de los sentidos, 

como la vista, el oído, el olfato, el gusto y el tacto. La percepción no solo se basa en 

la recepción pasiva de información, sino también en cómo el cerebro procesa y da 

sentido a esta información, influenciado por experiencias previas, conocimientos, 

expectativas y contexto cultural. (p. 48) 

De acuerdo con Carterette y Friedman (1982) dicen que la percepción juega un papel 

crucial en la manera en que interactuamos con el mundo y nos formamos una imagen de la 

realidad. Por ejemplo, dos personas pueden percibir la misma situación de manera 

completamente diferente debido a sus antecedentes, emociones o marcos de referencia. Este 

proceso subjetivo implica que la percepción no siempre refleja la realidad objetiva, sino más 

bien una interpretación personal de la misma. 
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En el ámbito de la comunicación, la percepción es fundamental para entender cómo los 

mensajes son recibidos y interpretados por diferentes audiencias. Un mensaje puede ser 

percibido de manera positiva, negativa o neutra dependiendo de diversos factores como el 

tono, el canal de comunicación o incluso el estado de ánimo del receptor. 

La percepción también está estrechamente relacionada con la identidad y la imagen en 

contextos corporativos o institucionales. La manera en que los clientes o el público perciben 

una marca o una organización puede influir significativamente en su reputación y éxito. Las 

empresas, por ejemplo, trabajan en la gestión de su identidad corporativa para influir en la 

percepción que tienen los consumidores sobre sus productos o servicios. 

En conclusión, la percepción es un proceso subjetivo esencial que moldea nuestras 

interacciones con el entorno y las interpretaciones de los estímulos que recibimos, 

influyendo en nuestras decisiones y comportamientos. 

2.2.2 Identidad Corporativa  

Según Gonzales (2022), La identidad corporativa es el conjunto de elementos visuales, 

comunicativos y culturales que una organización utiliza para proyectar su esencia, valores y 

personalidad tanto interna como externamente. Incluye aspectos tangibles como el logotipo, 

los colores corporativos, la tipografía y el diseño de materiales de comunicación, así como 

elementos intangibles como la cultura organizacional, la misión, la visión y los valores de la 

empresa. 

La identidad corporativa sirve como una herramienta estratégica que ayuda a diferenciar 

a la organización en un mercado competitivo y a construir una imagen coherente y 

reconocible ante los públicos de interés, como clientes, empleados, inversores y la 

comunidad en general. A través de una identidad bien definida, las organizaciones buscan 

generar confianza y lealtad, transmitir profesionalismo y crear una percepción positiva que 

fomente relaciones a largo plazo. 

Según el artículo científico de Carrero (2019), dice: 

Desde una perspectiva interpretativa, la identidad corporativa no es solo un 

conjunto de símbolos o elementos visuales, sino una representación de la filosofía y 

los principios que guían a la empresa. Es la expresión de lo que la organización es, 

lo que aspira a ser y cómo desea ser percibida. Además, actúa como un reflejo de la 

coherencia interna y externa, asegurando que todas las interacciones y 
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comunicaciones estén alineadas con la imagen que la empresa quiere proyectar. En 

el contexto moderno, la identidad corporativa también abarca el manejo de la 

presencia digital y la interacción en redes sociales, donde las empresas buscan 

mantener una voz y un estilo consistentes que refuercen su imagen. La identidad 

corporativa es un componente esencial para la estrategia empresarial, ya que define 

cómo la organización se presenta al mundo, influye en la percepción de sus 

públicos y ayuda a consolidar su posición en el mercado. (p. 362) 

También para Capriotti (2004) define como una combinación única de creencias, valores 

y características distintivas que permiten a una organización identificarse a sí misma y a su 

vez diferenciarse de otras. 

En resumen, la identidad de una institución y/o empresa no solo representa los principios 

y éxitos de una compañía, sino que también es un componente crucial para destacarse en el 

mercado y forjar una percepción perdurable en la mente de los consumidores. Su 

conservación y progreso dependen de la labor continua y la consistencia en las acciones de 

la organización. 

2.2.2.1 Identidad Cultural 

Costa (2009) define a la identidad cultural como: 

La identidad cultural es el conjunto de valores, tradiciones, creencias, costumbres, 

lenguajes, arte y otros aspectos culturales que caracterizan y distinguen a un grupo social 

o comunidad. Es una construcción colectiva que permite a los individuos identificarse 

con un grupo específico y diferenciarse de otros. La identidad cultural se desarrolla a lo 

largo del tiempo, transmitiéndose de generación en generación, y es el resultado de la 

interacción entre la historia, la geografía y las influencias externas. La identidad cultural 

no es estática, sino dinámica y en constante evolución. A medida que las sociedades 

experimentan cambios sociales, económicos y tecnológicos, sus elementos culturales 

también se transforman, adaptándose a nuevas circunstancias y desafíos. Sin embargo, a 

pesar de estos cambios, la identidad cultural mantiene un núcleo de elementos esenciales 

que refuerzan el sentido de pertenencia de sus miembros. 

 

Interpretar la identidad cultural implica entender cómo las personas de un grupo 

perciben y expresan su relación con su patrimonio cultural. Este proceso incluye cómo 



23 
 

los miembros de la comunidad se identifican con sus raíces y cómo esta identificación 

influye en su comportamiento, lenguaje, vestimenta, celebraciones y formas de vida. La 

identidad cultural es crucial para la cohesión social, ya que proporciona un sentido 

compartido de pertenencia y propósito. También es fundamental en la formación de la 

identidad personal, ya que los individuos desarrollan su sentido del yo en relación con la 

cultura a la que pertenecen. En un mundo globalizado, la identidad cultural enfrenta 

desafíos como la homogeneización cultural, pero también se fortalece mediante la 

reivindicación y celebración de las diferencias culturales. Así, se convierte en un recurso 

vital para la diversidad y la riqueza cultural, fomentando el respeto mutuo y el 

entendimiento entre diferentes comunidades y naciones. 

2.2.2.1.1 Misión  

La misión de una corporación define sus objetivos y metas a largo plazo, definiendo su 

papel en la sociedad. Al centrarse en resultados que perduren, busca tanto la viabilidad 

financiera como la satisfacción de las demandas sociales.  

Para Kotler y Keller (2012) la misión debe ser precisa e inteligible, y así pueda guiar a 

todos los colaboradores de una empresa en la toma de decisiones y que a su vez se alinee 

con los valores. Esta declaración ayuda a garantizar que todas las acciones y estrategias estén 

dirigidas hacia el cumplimiento de los objetivos organizacionales y su impacto en la 

sociedad. 

Fleitman (2000), describe:  

La misión es una declaración que define el propósito fundamental de una 

organización, describiendo su razón de ser, a quién sirve y qué busca lograr. Es una 

guía estratégica que orienta las acciones y decisiones de la empresa, alineando sus 

actividades con sus objetivos esenciales. La misión responde a preguntas clave 

como qué hace la organización, por qué lo hace y para quién lo hace, estableciendo 

un marco claro que conecta las operaciones diarias con su visión a largo plazo. 

Desde un punto de vista interpretativo, la misión es más que una simple 

declaración; es el corazón de la identidad organizacional y un punto de referencia 

constante para evaluar el desempeño y la dirección estratégica. Una misión bien 

definida comunica a los empleados, clientes y otros interesados los valores 

centrales y el enfoque único de la empresa, generando cohesión y compromiso 

dentro de la organización. La misión también actúa como un filtro para la toma de 
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decisiones, asegurando que las iniciativas y proyectos se alineen con el propósito 

central de la organización. Por ejemplo, una empresa con una misión centrada en la 

sostenibilidad evaluará sus operaciones en función de su impacto ambiental, 

priorizando prácticas ecológicas y éticas. Además, la misión ayuda a construir una 

conexión emocional con los clientes y la comunidad, diferenciando a la 

organización en un mercado competitivo. Una misión auténtica y bien comunicada 

puede inspirar lealtad y confianza, mostrando que la empresa tiene un propósito 

más allá de las ganancias económicas. La misión es un componente esencial de la 

estrategia empresarial, proporcionando dirección, cohesión y significado a las 

acciones de la organización, y estableciendo un puente entre sus objetivos internos 

y las expectativas externas. (p. 37) 

2.2.2.1.2 Visión  

La visión de una organización ofrece una guía para el futuro, fundamentada en una 

comprensión sólida de su historia y situación actual. Similar a la misión, orienta las 

decisiones estratégicas, pero se centra en el desarrollo y la expansión a largo plazo.  

Para Fleitman (2000), en el ámbito empresarial, la visión se define como la dirección a 

largo plazo de una empresa, que sirve como guía y motivación para guiar las decisiones 

estratégicas de expansión y competitividad, así como las de crecimiento. 

Quigley (1993), define:  

La visión es una declaración que describe el futuro deseado de una organización, 

estableciendo sus metas a largo plazo y la dirección hacia la que aspira dirigirse. Es 

una representación idealista de lo que la organización quiere llegar a ser, y actúa 

como una guía que orienta las decisiones estratégicas y las acciones a tomar. 

Mientras que la misión se enfoca en el propósito actual, la visión proyecta una 

imagen de éxito y crecimiento en el futuro, inspirando y motivando a todos los 

miembros de la organización. Interpretar la visión implica entenderla como una 

fuente de inspiración y motivación para los empleados, clientes y otros actores 

involucrados. Una visión clara y ambiciosa proporciona un sentido de propósito y 

un marco de referencia común, ayudando a las personas dentro de la organización a 

entender hacia dónde se dirigen y cómo su trabajo contribuye al logro de objetivos 

más grandes. Es una herramienta fundamental para alinear esfuerzos y coordinar 

acciones hacia un objetivo común, creando un sentido de unidad. La visión también 
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es un componente clave en la diferenciación de la organización frente a sus 

competidores. Al proyectar una imagen clara y atractiva del futuro, la visión puede 

ser un factor decisivo en la captación de clientes, socios o inversores. Además, una 

visión sólida fomenta la innovación y la adaptabilidad, ya que establece un objetivo 

desafiante que motiva a la organización a buscar soluciones creativas y nuevas 

formas de alcanzar sus metas. La visión es esencial para la planificación 

estratégica, proporcionando claridad sobre los objetivos a largo plazo, inspirando a 

los miembros de la organización y guiando sus esfuerzos hacia la realización de un 

futuro deseado. (p. 123) 

2.2.2.1.3 Valores  

Los valores son muy importantes para poder guiar el comportamiento interno de una 

organización, ya que representan los intereses y objetivos compartidos que influyen en las 

decisiones y acciones. Son elementos clave para lograr los objetivos organizacionales, ya 

que proporcionan coherencia y dirección, incluso si la empresa sigue creciendo. 

 Los valores son principios fundamentales que guían el comportamiento, las decisiones y las 

acciones de individuos y organizaciones. Son creencias profundas que reflejan lo que una 

persona o entidad considera importante en la vida, tales como la honestidad, la 

responsabilidad, la justicia, el respeto y la solidaridad. En las organizaciones, los valores 

actúan como un marco ético que define la cultura y el ambiente de trabajo, influyendo en 

cómo interactúan los empleados entre sí, con los clientes y con la comunidad. Estos 

principios son esenciales para la construcción de una identidad coherente y para el 

establecimiento de relaciones basadas en la confianza y el respeto mutuo. Interpretar los 

valores implica reconocer que no son simplemente normas impuestas, sino que son la 

expresión de lo que se valora y se busca promover. Los valores de una organización no solo 

impactan la forma en que opera internamente, sino que también son percibidos por el 

exterior, lo que influye en la reputación y la imagen de la empresa. Por ejemplo, una 

organización que valore la transparencia y la honestidad en su comunicación construirá 

relaciones más sólidas con sus clientes, generando confianza a largo plazo. (Chiavenato, 

2009, p. 133). 

En otras definiciones, encontramos a García & Dolan (1997), En el ámbito personal, los 

valores son los principios que dan dirección y propósito a la vida de una persona, orientando 

sus decisiones y comportamientos. Estos valores se forman a lo largo del tiempo, 
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influenciados por la familia, la cultura, la educación y las experiencias. Los valores no solo 

contribuyen a la toma de decisiones éticas y justas, sino que también son la base para el 

respeto de los derechos humanos y la convivencia armoniosa en la sociedad. Los valores son 

los pilares que sustentan tanto el comportamiento individual como el organizacional, 

proporcionando dirección, coherencia y ética en la vida cotidiana. (p. 63). 

2.2.2.2 Identidad Visual  

La identidad visual corporativa es la representación gráfica que comunica la esencia de 

una organización a través de elementos visuales como el logo, los colores y la tipografía. 

Según el artículo científico de Caldevilla (2009) 

La identidad visual es el conjunto de elementos gráficos que una organización utiliza 

para representarse visualmente ante el público. Estos elementos incluyen el logotipo, los 

colores corporativos, la tipografía, el diseño de productos, la papelería institucional, los 

materiales publicitarios y cualquier otro recurso visual relacionado con la comunicación de 

la empresa. La identidad visual es una parte crucial de la identidad corporativa, ya que es la 

forma más inmediata y reconocible de conectar con los consumidores y otros públicos. A 

través de la identidad visual, una empresa transmite su personalidad, sus valores y la calidad 

de sus productos o servicios. 

Interpretar la identidad visual implica entender que no se trata solo de la estética, sino 

de cómo estos elementos visuales refuerzan el mensaje y la percepción que la organización 

desea proyectar. Por ejemplo, una empresa que utiliza colores cálidos y un diseño limpio y 

moderno puede estar transmitiendo una imagen de cercanía, innovación y confianza. La 

identidad visual debe ser coherente en todos los puntos de contacto con el cliente, ya sea en 

el sitio web, los productos, los anuncios o las redes sociales, para asegurar una imagen 

unificada y profesional. 

Además, la identidad visual tiene un impacto directo en la memoria del consumidor. 

Un diseño bien ejecutado y consistente facilita el reconocimiento de la marca, creando una 

conexión emocional que puede influir en las decisiones de compra y la lealtad. Al ser una 

herramienta poderosa de comunicación, la identidad visual también juega un papel 

importante en la diferenciación en mercados competitivos, ayudando a la organización a 

destacarse y ser fácilmente identificada entre otras. La identidad visual es un elemento 

esencial para construir una marca fuerte y duradera. 
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2.2.2.2.1 Isotipo 

Un isotipo es una símbolo o imagen, en el cual se diferencia una marca o empresa. Es una 

forma de identidad que, al distinguir, nos hace reconocer de que trata sin usar las palabras. 

En otras palabras, Argudo y Moncada (2011) señala: 

El isotipo es un componente visual que forma parte de la identidad de una marca o 

empresa, compuesto por un símbolo o imagen gráfica que representa de manera abstracta o 

simplificada a la organización sin necesidad de utilizar palabras. Es una forma de 

comunicación visual que permite reconocer y diferenciar a una marca de manera inmediata, 

incluso sin acompañarla de su nombre o eslogan. Los isotipos son especialmente poderosos 

porque tienen la capacidad de transmitir valores, personalidad y conceptos clave de la marca 

en una imagen visual, lo que los convierte en una herramienta eficaz para la construcción de 

una identidad fuerte.Interpretar un isotipo implica entender que no se trata solo de un diseño 

estéticamente agradable, sino que debe ser estratégico y funcionar como un reflejo visual de 

lo que la empresa representa. Un buen isotipo es único, sencillo, fácilmente reconocible y 

memorable, de modo que las personas puedan asociarlo rápidamente con la marca. Ejemplos 

comunes de isotipos son el "swoosh" de Nike o la manzana de Apple, que se reconocen 

globalmente sin necesidad de palabras. El isotipo tiene la capacidad de transmitir emociones 

y crear una conexión instantánea con el público. A través de formas, colores y estructuras, 

un isotipo puede evocar sensaciones de confianza, innovación, diversión, seriedad, entre 

otras, dependiendo de la imagen que se desee proyectar. Además, su simplicidad facilita su 

uso en diversos contextos, como en productos, anuncios, redes sociales o merchandising, 

manteniendo siempre la coherencia visual. El isotipo es una representación gráfica esencial 

en la construcción de una marca, permitiendo a las empresas establecer una identidad visual 

clara y distintiva que facilita el reconocimiento y la conexión emocional con los 

consumidores. 

2.2.2.2.2 Logotipo 

Un logotipo es un conjunto de letras que se usan de manera visual en la representación de 

una marca o empresa. Suele estar compuesto por un tipo de tipografía específica y en 

ocasiones incluye un elemento gráfico, donde su función es hacer que la marca sea fácil de 

recordar. 

Como base de definición, Olivares (2014) nos dice:  
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El logotipo es un símbolo gráfico que representa visualmente a una marca, empresa o 

institución. Generalmente está compuesto por una combinación de texto y un elemento 

gráfico o tipográfico que lo distingue, permitiendo que los consumidores reconozcan 

rápidamente la organización que representa. El logotipo es una parte fundamental de la 

identidad visual de una marca, ya que es la primera imagen con la que el público establece 

una conexión y, por lo tanto, juega un papel crucial en la construcción de una imagen 

coherente y memorable. Interpretar el logotipo implica entender que no solo es un diseño 

estético, sino una herramienta estratégica que debe transmitir los valores, la personalidad y 

el propósito de la marca. El logotipo debe ser simple, único y fácilmente legible, de modo 

que pueda ser reconocido al instante, sin importar el tamaño o el medio en el que se utilice. 

Además, un buen logotipo debe ser versátil, adaptable a diferentes formatos y plataformas, 

desde el embalaje de productos hasta los medios digitales. El logotipo es un componente 

visual clave en la comunicación de la marca, ya que es un punto de referencia constante que 

ayuda a generar confianza y familiaridad con los consumidores. Cuando un logotipo es bien 

diseñado y se utiliza consistentemente, se convierte en un símbolo de la calidad, la fiabilidad 

y los valores de la organización. Por ejemplo, el logotipo de Coca-Cola o de McDonald's es 

reconocido mundialmente, y no solo refleja la identidad de esas marcas, sino que también 

evoca ciertas emociones y asociaciones positivas.  

2.2.2.2.3 Imagotipo 

Un imagotipo es una mezcla de una imagen o un símbolo con un texto, donde ambos 

funcionan de manera independiente al identificar una marca. La imagen o símbolo y el texto 

se relacionan de tal manera que juntos refuerzan la identidad de la empresa. 

Según García (2024), define:  

Es una combinación de texto y símbolo donde ambos elementos están 

diferenciados. El texto y el icono funcionan de manera independiente, lo que 

significa que pueden separarse y seguir siendo identificables por sí mismos. Entre 

otros tipos de logotipos, este permite flexibilidad para que tanto el nombre de la 

marca como el símbolo sean utilizados de forma conjunta o por separado, sin 

perder su capacidad de reconocimiento. El imagotipo es ideal para marcas que 

buscan mantener una conexión visual clara entre su nombre y un elemento gráfico 

que refuerce su identidad. (párr. 4) 

2.2.2.3 Identidad Verbal 
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La identidad verbal, que se manifiesta principalmente en el nombre de la empresa, es 

fundamental en el conjunto de signos que caracteriza a la marca.  

Costa (2009) señaló que: 

La identidad verbal es el conjunto de elementos lingüísticos y de comunicación que 

una organización utiliza para transmitir su mensaje, valores y personalidad. Esto incluye el 

tono de voz, el estilo de lenguaje, el tipo de palabras y frases que se emplean en la 

comunicación, así como la forma en que la marca se expresa en sus mensajes escritos o 

hablados. La identidad verbal es tan importante como la identidad visual, ya que establece 

una conexión emocional y de confianza con los públicos, creando una percepción coherente 

de la marca a través del uso del lenguaje. 

Interpretar la identidad verbal implica reconocer que esta va más allá de las palabras; 

es una manifestación de la cultura y los valores de la organización. Por ejemplo, una empresa 

que valore la cercanía y la accesibilidad utilizará un lenguaje amigable, sencillo y directo en 

su comunicación, mientras que una firma de lujo puede optar por un lenguaje más sofisticado 

y formal. La identidad verbal también se ve reflejada en el estilo de los mensajes 

publicitarios, la presencia en redes sociales, la atención al cliente y otros puntos de contacto 

con los consumidores. 

Una identidad verbal bien definida asegura que todos los mensajes que la organización 

emita sean consistentes y estén alineados con su propósito y misión. Esto crea familiaridad 

y coherencia, lo que facilita que los consumidores reconozcan y confíen en la marca. 

Además, permite una diferenciación clara de la competencia. Al igual que con los elementos 

visuales, la identidad verbal ayuda a construir una relación sólida con los públicos, 

transmitiendo las cualidades y características que hacen única a la organización. 

2.2.2.3.1 Semánticos 

López (2016), nos describe: 

El término "semántico" se refiere al significado de las palabras, frases y textos dentro 

de un contexto específico. En el campo de la lingüística, la semántica es la rama que estudia 

cómo los signos lingüísticos, como las palabras y los símbolos, son utilizados para transmitir 

significados. Los aspectos semánticos de la comunicación son fundamentales para entender 

cómo los significados se crean, se interpretan y se comparten entre los individuos, ya que las 
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palabras no solo tienen un significado literal, sino que también pueden estar sujetas a 

interpretaciones más complejas dependiendo del contexto. 

Interpretar lo semántico implica comprender que las palabras pueden tener múltiples 

significados según el uso o contexto en el que se empleen. Por ejemplo, la palabra "banco" 

puede referirse a una institución financiera o a un lugar para sentarse, dependiendo del 

contexto en que se utilice. Los significados también pueden verse influenciados por factores 

culturales, emocionales y sociales, lo que hace que la interpretación de un mensaje no sea 

siempre unívoca. En el contexto de la publicidad o el marketing, la semántica es clave, ya 

que las marcas deben tener en cuenta cómo sus mensajes serán percibidos por diferentes 

audiencias, garantizando que las connotaciones de las palabras sean las deseadas. 

Los aspectos semánticos no solo se refieren a las palabras en sí, sino también a las 

relaciones entre ellas y a cómo influyen en la comprensión de un mensaje. Un buen uso de 

la semántica permite que la comunicación sea clara, precisa y efectiva, evitando 

malentendidos o ambigüedades. Además, comprender la semántica ayuda a interpretar mejor 

los mensajes complejos, y puede ser esencial para el análisis de textos, discursos o incluso 

el diseño de contenido en los medios digitales. 

2.2.2.3.2 Fónicos 

Farías (2024), manifiesta: El término "fónico" hace referencia a los aspectos relacionados 

con los sonidos del habla, es decir, a la pronunciación, entonación, ritmo y la articulación de 

los sonidos en una lengua. En lingüística, los estudios fónicos se centran en cómo se 

producen y perciben los sonidos del habla, además de cómo estos afectan la comprensión y 

la interpretación de un mensaje. Los elementos fónicos incluyen las consonantes, vocales, 

acentos y la modulación de la voz que influyen en cómo una palabra o una frase se comunica, 

siendo un aspecto esencial para la comunicación oral. 

 

Interpretar lo fónico implica entender que los sonidos no solo son componentes de las 

palabras, sino que también llevan consigo una carga de significado y pueden alterar el 

sentido de un mensaje. Por ejemplo, el tono de voz puede expresar emociones, intenciones 

o incluso ironía, mientras que el ritmo y la velocidad pueden indicar urgencia, énfasis o 

relajación. En muchos idiomas, la pronunciación de las palabras y el uso adecuado de los 

sonidos son clave para que la comunicación sea efectiva y para evitar malentendidos. 
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En el contexto de la comunicación, los elementos fónicos también son cruciales en 

situaciones de oratoria, entrevistas, presentaciones y publicidad. Un uso adecuado de los 

recursos fónicos puede hacer que un mensaje sea más persuasivo, memorable o 

emocionalmente impactante. Asimismo, en el ámbito musical o en la poesía, los aspectos 

fónicos tienen un rol destacado en la creación de ritmo, musicalidad y belleza del lenguaje. 

Por lo tanto, podemos decir que, a fonética, al estudiar los sonidos del habla, afecta la 

percepción de los mensajes mediante la pronunciación y entonación, factores esenciales en 

discursos y publicidades.  

2.3 Bases filosóficas 

Este trabajo está basado según la filosofía positivista de Auguste Comte, el cual De La 

Vega (1991), La filosofía positivista es una corriente de pensamiento que se basa en la idea 

de que el conocimiento genuino solo puede provenir de hechos verificables y observables, y 

que la realidad debe ser explicada a través de leyes objetivas y científicas. El positivismo 

rechaza las explicaciones basadas en creencias, metafísicas o sobrenaturales, sosteniendo 

que solo a través de la observación empírica y la aplicación del método científico es posible 

obtener conocimiento válido y verdadero. 

 

El positivismo fue desarrollado principalmente por el filósofo francés Auguste Comte en 

el siglo XIX, quien proponía que el progreso de la humanidad debía basarse en el desarrollo 

de las ciencias y en la acumulación de conocimiento observable. Según Comte, la sociedad 

humana pasaba por tres etapas: la teológica, la metafísica y la positiva, siendo esta última la 

etapa en la que se alcanzaría el conocimiento verdadero, fundamentado en hechos y 

observaciones empíricas. 

En términos epistemológicos, el positivismo sostiene que solo aquellas afirmaciones que 

pueden ser verificadas mediante la experiencia directa o a través de la razón matemática son 

válidas. Esto excluye todo aquello que no pueda ser probado empíricamente, como las 

especulaciones filosóficas sobre lo trascendental o lo sobrenatural. 

El enfoque positivista ha tenido un gran impacto en el desarrollo de las ciencias naturales 

y sociales, promoviendo una visión del mundo donde los fenómenos pueden ser explicados 

mediante leyes universales y objetivas. Sin embargo, también ha sido criticado por algunos 

filósofos, como los de la corriente interpretativa o hermenéutica, quienes argumentan que 

las ciencias sociales y humanas no pueden ser reducidas a observaciones empíricas estrictas, 
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ya que involucran elementos subjetivos y culturales que no pueden ser completamente 

explicados por el método científico. 

 “El positivismo busca sólo hechos y a través de ellos, la construcción de sus leyes, no 

causas ni principios de las esencias o sustancias, no busca explicaciones” (Comte, 1830, 

págs. 9-10). 

Desde un enfoque comercial, Kotler & Keller (2012), se fundamenta en la observación 

objetiva, medición y análisis empírico de los elementos que construyen y consolidan la 

identidad de una organización en el mercado. Este enfoque prioriza datos verificables y 

relaciones causales para tomar decisiones estratégicas, orientadas a fortalecer la percepción 

y posicionamiento de la identidad corporativa.  

2.4 Definición de términos básicos 

Colaborador. - También conocida como trabajador y/o empleado, el cual es la persona que 

ocupa un puesto de trabajo en alguna empresa, bajo un contrato o un acuerdo previo. " El 

colaborador es un recurso estratégico que, mediante su talento y compromiso, impulsa los 

resultados organizacionales, alineándose con los valores y metas de la empresa " 

(Chiavenato, 2017, p.125). 

Comunicación. - La comunicación es el proceso mediante el cual los individuos 

intercambian información, ideas, pensamientos y emociones a través de diversos medios y 

lenguajes. (Fonseca, 2000, p. 4). 

Comunicación corporativa. - Es el conjunto de mensajes y acciones mediante los cuales 

una organización interactúa con sus públicos internos y externos, buscando transmitir su 

visión, misión, valores y filosofía (UNIR, 2022, párr. 1). 

Cultura. - Es la forma colectiva del pensamiento y acciones de trabajadores dentro de una 

empresa. "El conjunto de valores, creencias y normas que comparten los miembros de una 

organización y que guían su comportamiento" (Schein, 2010, p. 18). 

Estrategia. - el conjunto de decisiones y acciones diseñadas para alcanzar los objetivos de 

una organización, adaptándose a las condiciones del entorno y aprovechando los recursos 

disponibles" (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 2005, p. 21). 

Identidad. - Es la forma de como un colaborador se siente parte de la empresa. Como los 

trabajadores se hacen parte de los objetivos de la empresa y se involucran en el cumplimiento 

(Litwin & Stringer, 1968). 
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Imagen Institucional. - La imagen institucional se define como "la percepción que los 

públicos tienen sobre una organización, basada en su comportamiento, comunicación y los 

valores que proyecta" (Capriotti, 1999, p. 45). 

Institución Educativa. - Según se define como institución educativa a la comunidad de 

aprendizaje, considerada como primera y principal etapa de la gestión de los sistemas 

educativos descentralizados, siendo pública o privada. Sus fines se concentran en el 

aprendizaje y formación íntegra de los educandos (Cegep, 2021, 28 marzo). 

Organización. - Un sistema de personas que se coordina y se estructura con el fin de lograr 

objetivos comunes mediante la asignación de tareas específicas y la implementación de 

procesos sistemáticos" (Chiavenato, 2017, p. 25; Robbins, 2018, p. 40). 

Relaciones Públicas. - el proceso de comunicación que busca construir y mantener 

relaciones positivas y mutuamente beneficiosas entre una organización y sus públicos" 

(Grunig, 1992, p. 3). 

2.5 Hipótesis de investigación 

2.5.1 Hipótesis general 

La percepción de la Identidad Corporativa en los trabajadores de la Institución Educativa 

Elite School distrito de Huacho es regular. 

2.5.2 Hipótesis específicas 

La percepción de la Identidad Cultural en los trabajadores de la Institución Educativa 

Elite School distrito de Huacho es regular. 

La percepción de la Identidad Visual en los trabajadores de la Institución Educativa Elite 

School distrito de Huacho es regular. 

La percepción de la Identidad Verbal en los trabajadores de la Institución Educativa Elite 

School distrito de Huacho es regular. 
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2.6 Operacionalización de las variables 

 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

 

 

Identidad 

Corporativa 

La identidad 

corporativa 

se refiere a 

"el conjunto 

de atributos 

que una 

organización 

utiliza para 

diferenciarse 

y ser 

reconocida, 

proyectando 

su esencia y 

valores 

fundamentale

s" (Costa, 

2009, p. 45). 

 

Identidad Cultural 

 

Identidad Visual 

 

Identidad Verbal 

Misión 

Visión 

Valores 

1,2 

3,4 

5,6 

Isotipo 

Logotipo 

Imagotipo 

7,8 

9,10 

11,12 

 

 

 

 

Semánticos 

Fónicos 

13,14 

15,16 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Diseño metodológico 

3.1.1 Enfoque de investigación 

El enfoque cuantitativo es un método de investigación que se centra en la recolección y 

el análisis de datos numéricos para identificar patrones, relaciones y tendencias. Utiliza 

herramientas estadísticas y experimentales para probar hipótesis y medir variables de manera 

objetiva. Este enfoque busca la generalización de resultados a partir de muestras 

representativas, permitiendo hacer predicciones y establecer conclusiones basadas en datos 

medibles y verificables. Es comúnmente utilizado en ciencias sociales, naturales y de la salud 

para obtener resultados precisos y replicables que respalden teorías o modelos preexistentes. 

(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p. 56).  

3.1.2 Tipo de investigación 

La investigación básica, también conocida como investigación fundamental o teórica, se 

centra en ampliar el conocimiento general sobre un fenómeno sin buscar aplicaciones 

prácticas inmediatas. Su objetivo principal es entender los principios, teorías y procesos 

subyacentes que explican diversos aspectos del mundo natural, social o humano. A través 

de la formulación de hipótesis y el análisis de datos, la investigación básica contribuye al 

avance del conocimiento en disciplinas específicas, sentando las bases para futuras 

investigaciones aplicadas. Generalmente, no se orienta hacia soluciones concretas, sino que 

busca generar teorías y principios que puedan ser explorados más adelante. Según Muntané 

(2010) “Denomina también pura, teórica o dogmática.” (p. 221). 

3.1.3 Nivel de investigación 

Tal cual nos explica Hernández, Fernández, Baptista (2014). El nivel de investigación 

descriptivo tiene como objetivo principal detallar las características de un fenómeno o 

situación sin intervenir o manipular variables. Se enfoca en observar, registrar y analizar de 

manera sistemática los aspectos de un objeto de estudio para describirlo de forma clara y 

precisa. Este tipo de investigación busca proporcionar una visión detallada y fiel de la 

realidad tal como se presenta, permitiendo identificar patrones, tendencias o relaciones entre 

las variables. Es común en estudios preliminares o exploratorios y es fundamental para 

generar una comprensión básica de un tema antes de investigar más a fondo. (p.92). 

3.1.4 Diseño de investigación 
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Según Hernández, Fernández y Baptista, (2010 El diseño no experimental es un tipo de 

investigación en el cual el investigador no manipula las variables independientes ni controla 

el entorno del estudio. En lugar de realizar experimentos controlados, se limita a observar y 

registrar las características o comportamientos tal como ocurren de manera natural. Este 

enfoque se utiliza cuando no es posible o ético intervenir directamente sobre las variables, y 

permite analizar fenómenos en su contexto real. A través de este diseño, se pueden identificar 

correlaciones o asociaciones entre variables, pero no se pueden establecer relaciones 

causales definitivas. (p. 149). 

3.2 Población y muestra 

 

3.2.1 Población 

La población fue representada por los trabajadores de la Institución Educativa Elite 

School con un total de 106 entre docentes y personal administrativos, tanto varones como 

mujeres, tomando en cuenta el directorio. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la población es "el conjunto total de casos 

que concuerdan con ciertas especificaciones". Este concepto es clave para delimitar la 

investigación y garantizar que los resultados sean representativos del fenómeno estudiado. 

3.2.2 Muestra 

Con la población de colaboradores, se empleó la fórmula de muestra clásica: 

 

Obteniendo como resultado:  
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n = 83 personas. 

 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

La técnica que se usó es la encuesta porque facilitó la recolección de datos y determinar 

la percepción de la identidad corporativa de los trabajadores de la Institución Educativa Elite 

School. 

El instrumento que se aplicó a los trabajadores de la Institución Educativa Elite School, 

es el cuestionario tipo Likert, contando con un total de 16 preguntas cerradas. 

3.4 Técnicas para el procesamiento de la información 

Para procesar la información correspondiente se empleó el programa informático 

estadístico (SPSS) versión 25. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 

 

4.1 Análisis de resultados 

Ítems N° 01.- Considero que la misión de la institución refleja los valores culturales de 

nuestra comunidad. 

Tabla 1  

Misión y los valores culturales 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 4 4.8 4.8 4.8  
Casi nunca 18 21.7 21.7 26.5  
A veces 29 34.9 34.9 61.4 

 Casi siempre 20 24.1 24.1 85.5  
Siempre 12 14.5 14.5 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 1: Distribución poblacional sobre misión y los valores culturales. 

Interpretación: Según la Tabla 01, de las 83 personas encuestadas que representan el 

100% del universo estudiado, 4 personas que simbolizan el 4,8% de los participantes, 

consideran nunca, 18 personas encuestadas que representan el 21.7%, manifiestan casi 

nunca, 29 personas que representa el 34.9% afirman a veces, 20 personas que representa el 

24.1% afirman casi siempre y 12 personas que representa el 14.5% eligieron siempre. Ello 

significa que la mayoría de encuestados consideran solo a veces la misión refleja los valores 

de la comunidad. 
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Ítems N° 02.- Creo que la misión de la institución guía de manera efectiva las acciones 

relacionadas con la identidad cultural de la organización. 

Tabla 2 

Misión como guía efectiva 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 7.2 7.2 7.2  
Casi nunca 15 18.1 18.1 25.3  
A veces 28 33.7 33.7 59.0 

 Casi siempre 19 22.9 22.9 81.9  
Siempre 15 18.1 18.1 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 2: Distribución poblacional sobre misión como guía efectiva. 

Interpretación: Según la Tabla 02, de las 83 personas encuestadas las cuales representan 

el 100% del universo estudiado, 6 personas representan el 7.2% de los participantes que 

eligieron nunca, 15 personas simbolizan el 18.1% de los participantes que señalan casi 

nunca, 28 personas encuestadas representan el 33.7% de los participantes que afirman a 

veces, 19 personas expresan el 22.9% de los participantes eligieron casi siempre y 15 

personas certifican el 18.1% de los participantes confirmaron siempre. Ello significa que la 

mayoría de encuestados consideran solo a veces la misión guía de manera efectiva las 

acciones relacionadas con la identidad cultural. 
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Ítems N° 03.- Considero que la visión de la institución refleja adecuadamente las 

aspiraciones y objetivos a largo plazo relacionados en nuestra identidad cultural.  

Tabla 3 

Visión como reflejo de las aspiraciones y objetivos 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 2 2.4 2.4 2.4  
Casi nunca 17 20.5 20.5 22.9  
A veces 26 31.3 31.3 54.2 

 Casi siempre 25 30.1 30.1 84.3  
Siempre 13 15.7 15.7 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 3: Distribución poblacional sobre visión como reflejo de las aspiraciones y 

objetivos. 

Interpretación: Según la Tabla 03, de las 83 personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudiado, se obtiene que 2 personas simbolizan el 2.4% de los participantes 

que eligieron nunca, 17 personas equivalen 20.5% de los participantes que señalaron casi 

nunca, 26 personas representan el 31.3% de los participantes marcaron a veces, 25 personas 

son el 30.1% de los participantes que eligieron casi siempre y 13 personas representan el 

15.7% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que la mayoría de 

encuestados consideran solo a veces la visión se refleja en las aspiraciones y objetivos.  
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Ítems N° 04.- Siento que la visión de la institución esta alineada con los principios culturales 

que quiero promover en el entorno educativo.  

Tabla 4 

Visión y principios culturales 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 4 4.8 4.8 4.8  
Casi nunca 15 18.1 18.1 22.9  
A veces 33 39.8 39.8 62.7 

 Casi siempre 23 27.7 27.7 90.4  
Siempre 8 9.6 9.6 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 4: Distribución poblacional sobre la visión y principios culturales. 

Interpretación: Según la Tabla 04, las 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, obteniendo que 4 personas equivalen al 4.8% de los participantes que 

eligieron nunca, 15 personas son el 18.1% de los participantes que eligieron casi nunca, 33 

personas representan al 39.8% de los participantes eligieron a veces, 23 de las personas 

simbolizan al 27.7% de los participantes que marcan casi siempre y 8 personas representan 

al 9.6% de los participantes afirmaron siempre. Ello significa que la mayoría de encuestados 

consideran solo a veces la visión se alinea con los principios culturales en educación. 
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Ítems N° 05.- Considero que los valores de la institución reflejan la cultura y tradiciones que 

son importantes para nuestra comunidad educativa. 

Tabla 5 

Valores como reflejo de la cultura y tradiciones 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 6 7.2 7.2 7.2  
Casi nunca 11 13.3 13.3 20.5  
A veces 25 30.1 30.1 50.6 

 Casi siempre 23 27.7 27.7 78.3  
Siempre 18 21.7 21.7 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 5: Distribución poblacional sobre los valores como reflejo de la cultura y 

tradiciones. 

Interpretación: Según la Tabla 05, 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, dando como resultado que 6 personas representan al 7.2% de los 

participantes que eligieron nunca, 11 personas equivalen al 13.3% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 25 personas corresponden al 30.1% de los participantes que eligieron a 

veces, 23 personas representan al 27.7% de los participantes que afirman casi siempre y 18 

personas simbolizan al 21.7% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que 

la mayoría de encuestados consideran solo a veces los valores instituciones y la cultura 

educativa representan al personal. 
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Ítems N° 06.- Creo que los valores promovidos por la institución son fundamentales para 

fortalecer nuestra identidad cultural como comunidad educativa.  

Tabla 6 

Valores y la identidad cultural 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 3 3.6 3.6 3.6  
Casi nunca 11 13.3 13.3 16.9  
A veces 28 33.7 33.7 50.6 

 Casi siempre 26 31.3 31.3 81.9  
Siempre 15 18.1 18.1 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 6: Distribución poblacional sobre los valores y la identidad cultural. 

Interpretación: Según la Tabla 06, 83 de las personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudio, obteniendo como resultado que 3 personas equivalen al 3.6% de los 

participantes que eligieron nunca, 11 personas representan al 13.3% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 28 personas representan al 33.7% de los participantes que eligieron a 

veces, 26 personas simbolizan al 31.3% de los participantes que eligieron casi siempre y 15 

personas representan al 18.1% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que 

la mayoría de encuestados consideran solo a veces se representan con los valores promovidos 

por la institución. 
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Ítems N° 07.- Siento que el isotipo de la institución transmite de manera clara y efectiva los 

valores y la identidad cultural de la organización. 

Tabla 7 

Relación del isotipo con los valores y la identidad cultural 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 7 8.4 8.4 8.4  
Casi nunca 21 25.3 25.3 33.7  
A veces 29 34.9 34.9 68.7 

 Casi siempre 17 20.5 20.5 89.2  
Siempre 9 10.8 10.8 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 7: Distribución poblacional sobre relación del isotipo con los valores y la 

identidad cultural. 

Interpretación: Según la Tabla 07, el 83 de las personas encuestadas representan el 

100% del universo de estudio, obteniendo que 7 personas representan al 8.4% de los 

participantes que eligieron nunca, 21 personas simbolizan al 25.3% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 29 personas corresponden al 34.9% de los participantes que eligieron a 

veces, 17 personas equivalen al 20.5% de los participantes que eligieron casi siempre y 9 

personas representan al 10.8% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que 

la mayoría de encuestados consideran solo a veces se representan con los valores culturares 

en el isotipo institucional. 
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Ítems N° 08.- Creo que el isotipo de la institución refleja adecuadamente la imagen que 

queremos proyectar como comunidad educativa. 

Tabla 8 

Isotipo y la imagen proyectada  

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 9 10.8 10.8 10.8  
Casi nunca 24 28.9 28.9 39.8  
A veces 24 28.9 28.9 68.7 

 Casi siempre 16 19.3 19.3 88.0  
Siempre 10 12.0 12.0 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 8: Distribución poblacional sobre isotipo y la imagen proyectada. 

Interpretación: Según la Tabla 08, 83 de las personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudio, obteniendo como resultado que 9 personas equivalen al 10.8% de 

los participantes que eligieron nunca, 24 personas representan al 28.9% de los participantes 

que eligieron casi nunca, 24 personas representan al 28.9% de los participantes que eligieron 

a veces, 16 personas simbolizan al 19.3% de los participantes que eligieron casi siempre y 

10 personas representan al 12% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que 

la mayoría de encuestados consideran casi nunca y a veces se refleja una imagen 

comunitaria. 
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Ítems N°09.- Considero que el logotipo de la institución representa de manera adecuada 

nuestra identidad y valores como comunidad educativa. 

Tabla 9 

Logotipo como representación de la identidad y valores 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 8 9.6 9.6 9.6  
Casi nunca 24 28.9 28.9 38.6  
A veces 28 33.7 33.7 72.3 

 Casi siempre 17 20.5 20.5 92.8  
Siempre 6 7.2 7.2 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 9: Distribución poblacional sobre logotipo como representación de la identidad y 

valores. 

Interpretación: Según la Tabla 09, de las 83 personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudiado, se obtiene que 8 personas simbolizan el 9.6% de los participantes 

que eligieron nunca, 24 personas equivalen 28.9% de los participantes que señalaron casi 

nunca, 28 personas representan el 33.7% de los participantes marcaron a veces, 17 personas 

son el 20.5% de los participantes que eligieron casi siempre y 6 personas representan el 7.2% 

de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que la mayoría de encuestados 

consideran solo a veces se representan con la identidad y valores en el logotipo institucional. 
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Ítems N° 10.- Siento que el logotipo de la institución es fácilmente reconocible y refleja la 

imagen que queremos proyectar al exterior. 

Tabla 10 

Logotipo de la institución 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 10 12.0 12.0 12.0  
Casi nunca 23 27.7 27.7 39.8  
A veces 24 28.9 28.9 68.7 

 Casi siempre 20 24.1 24.1 92.8  
Siempre 6 7.2 7.2 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 10: Distribución poblacional sobre logotipo institucional. 

Interpretación: Según la Tabla 10, 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, dando como resultado que 10 personas representan al 12% de los 

participantes que eligieron nunca, 23 personas equivalen al 27.7% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 24 personas corresponden al 28.9% de los participantes que eligieron a 

veces, 20 personas representan al 24.1% de los participantes que afirman casi siempre y 6 

personas simbolizan al 7.2% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que la 

mayoría de encuestados consideran solo a veces se reconoce el logotipo de la imagen que se 

quiere proyectar. 
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Ítems N° 11.- Considero que el imagotipo de la institución comunica claramente los valores 

y la misión de nuestra comunidad educativa. 

Tabla 11 

Imagotipo y su relación con los valores y misión 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 4 4.8 4.8 4.8  
Casi nunca 14 16.9 16.9 21.7  
A veces 37 44.6 44.6 66.3 

 Casi siempre 18 21.7 21.7 88.0  
Siempre 10 12.0 12.0 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

 

Figura 11: Distribución poblacional sobre imagotipo y su relación con los valores y 

misión. 

Interpretación: Según la Tabla 11, las 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, obteniendo que 4 personas equivalen al 4.8% de los participantes que 

eligieron nunca, 14 personas son el 16.9% de los participantes que eligieron casi nunca, 37 

personas representan al 44.6% de los participantes eligieron a veces, 18 de las personas 

simbolizan al 21.7% de los participantes que marcan casi siempre y 10 personas representan 

al 12% de los participantes afirmaron siempre. Ello significa que la mayoría de encuestados 

consideran solo a veces que el imagotipo se comunica claramente los valores y misión. 
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Ítems N° 12.- Considero que el imagotipo de la institución comunica claramente con los 

valores y visión de nuestra comunidad educativa.  

Tabla 12 

Imagotipo y su relación con los valores y visión 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 17 20.5 20.5 20.5  
Casi nunca 17 20.5 20.5 41.0  
A veces 34 41.0 41.0 81.9 

 Casi siempre 13 15.7 15.7 97.6  
Siempre 2 2.4 2.4 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

 

Figura 12: Distribución poblacional sobre imagotipo institucional y su relación con los 

valores y misión. 

Interpretación: Según la Tabla 12, las 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, obteniendo que 17 personas equivalen al 20.5% de los participantes que 

eligieron nunca, 17 personas son el 20.5% de los participantes que eligieron casi nunca, 34 

personas representan al 41% de los participantes eligieron a veces, 13 de las personas 

simbolizan al 15.7% de los participantes que marcan casi siempre y 2 personas representan 

al 2.4% de los participantes afirmaron siempre. Ello significa que la mayoría de encuestados 

consideran solo a veces que el imagotipo se comunica claramente los valores y misión. 
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Ítems N° 13.- Considero que el lenguaje utilizando por la institución en su comunicación 

refleja adecuadamente los valores y principios que nos identifican como comunidad 

educativa. 

Tabla 13 

Lenguaje, valores y principios 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 12 14.5 14.5 14.5  
Casi nunca 23 27.7 27.7 42.2  
A veces 28 33.7 33.7 75.9 

 Casi siempre 16 19.3 19.3 95.2 
 

Siempre 4 4.8 4.8 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 13: Distribución poblacional sobre lenguaje, valores y principios. 

Interpretación: Según la Tabla 13, las 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, obteniendo que 12 personas equivalen al 14.5% de los participantes que 

eligieron nunca, 23 personas son el 27.7% de los participantes que eligieron casi nunca, 28 

personas representan al 33.7% de los participantes eligieron a veces, 16 de las personas 

simbolizan al 19.3% de los participantes que marcan casi siempre y 4 personas representan 

al 4.8% de los participantes afirmaron siempre. Ello significa que la mayoría de encuestados 

consideran solo a veces el lenguaje usado se refleja en los valores y principios. 
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Ítems N° 14.- Creo que las palabras y frases utilizadas por la institución transmiten de 

manera clara nuestra identidad cultural y propósito educativo.  

Tabla 14 

Palabras y frases en la institución 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 1 1.2 1.2 1.2  
Casi nunca 18 21.7 21.7 22.9  
A veces 23 27.7 27.7 50.6 

 Casi siempre 28 33.7 33.7 84.3  
Siempre 13 15.7 15.7 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 14: Distribución poblacional sobre palabras y frases en la institución. 

Interpretación: Según la Tabla 14, 83 de las personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudio, obteniendo como resultado que 1 personas equivalen al 1.2% de los 

participantes que eligieron nunca, 18 personas representan al 21.7% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 23 personas representan al 27.7% de los participantes que eligieron a 

veces, 28 personas simbolizan al 33.7% de los participantes que eligieron casi siempre y 13 

personas representan al 15.7% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que 

la mayoría de encuestados consideran solo casi siempre se transmiten de manera clara la 

identidad cultural a través de las palabras ya frases utilizadas. 
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Ítems N°15.- Considero que la pronunciación y el sonido de los nombres y términos 

utilizados por la institución son apropiados y reflejan nuestra identidad cultural 

Tabla 15 

Pronunciación y sonido en la institución 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 18 21.7 21.7 21.7  
Casi nunca 28 33.7 33.7 55.4  
A veces 23 27.7 27.7 83.1 

 Casi siempre 9 10.8 10.8 94.0  
Siempre 5 6.0 6.0 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 15: Distribución poblacional sobre pronunciación y sonidos en la institución. 

Interpretación: Según la Tabla 15, de las 83 personas encuestadas representan el 100% 

del universo de estudiado, se obtiene que 18 personas simbolizan el 21.7% de los 

participantes que eligieron nunca, 28 personas equivalen 33.7% de los participantes que 

señalaron casi nunca, 23 personas representan el 27.7% de los participantes marcaron a 

veces, 9 personas son el 10.8% de los participantes que eligieron casi siempre y 5 personas 

representan el 6% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que la mayoría 

de encuestados consideran solo casi nunca se considera la pronunciación y el sonido de los 

nombres y términos utilizados por la institución. 
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Ítems N° 16.- Creo que los elementos fonéticos, como eslóganes o frases, son fácilmente 

reconocibles y refuerzan la identidad de la institución. 

Tabla 16 

Elementos fonéticos en la institución 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 13 15.7 15.7 15.7  
Casi nunca 22 26.5 26.5 42.2  
A veces 28 33.7 33.7 75.9 

 Casi siempre 13 15.7 15.7 91.6  
Siempre 7 8.4 8.4 100.0 

  Total 83 100.0 100.0   

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

 

Figura 16: Distribución poblacional sobre elementos fonéticos en la institución 

Interpretación: Según la Tabla 16, 83 personas encuestadas representan el 100% del 

universo de estudio, dando como resultado que 13 personas representan al 15.7% de los 

participantes que eligieron nunca, 22 personas equivalen al 26.5% de los participantes que 

eligieron casi nunca, 28 personas corresponden al 33.7% de los participantes que eligieron a 

veces, 13 personas representan al 15.7% de los participantes que afirman casi siempre y 7 

personas simbolizan al 8.4% de los participantes que eligieron siempre. Ello significa que la 

mayoría de encuestados consideran solo a veces es fácilmente reconocible los elementos 

fonéticos como eslóganes o frases. 
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4.2 Contrastación de hipótesis 

Ha: La percepción de la Identidad Corporativa en los trabajadores de la Institución Educativa 

Elite School distrito de Huacho es regular. 

Ho: La percepción de la Identidad Corporativa en los trabajadores de la Institución Educativa 

Elite School distrito de Huacho es irregular. 

Tabla 17 

Identidad Corporativa 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Deficiente 8 9.6% 
 Regular 64 77.1% 
 Eficiente 11 13.3% 

  TOTAL 83 100% 

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

Interpretación: Según la Tabla 17, de 83 personas encuestadas que representan el 100% 

del universo de estudio, dando como resultado que 8 personas que representan al 9.6% de 

los participantes que tienen una deficiente identidad corporativa, 64 personas equivalen al 

77.1% de los participantes que tienen una identidad corporativa regular y 11 personas 

corresponden al 13.2% de los participantes que tienen una eficiente identidad corporativa. 

Ello significa que la mayoría de trabajadores de la Institución Educativa Elite School del 

distrito de Huacho tienen una identificación regular con la organización, lo cual significa 

que aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

Tabla 18 

Identidad cultural 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Deficiente 12 14.5% 
 Regular 45 54.2% 
 Eficiente 26 31.3% 

  TOTAL 83 100% 

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

Interpretación: Según la Tabla 18, de 83 personas encuestadas que representan el 100% 

del universo de estudio, dando como resultado que 12 personas representan al 14.5% de los 

participantes que tienen una deficiente identidad cultural, 45 personas simbolizan al 54.2% 
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de los participantes que tienen una identidad cultural regular y 11 personas equivalen al 

31.3% de los participantes que tienen una eficiente identidad cultural. Ello significa que la 

mayoría de trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de Huacho 

tienen una identificación cultural regular con la organización, lo cual significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

Tabla 19  

Identidad visual 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Deficiente 19 22.9% 
 Regular 52 62.7% 
 Eficiente 12 14.5% 

  TOTAL 83 100.0% 

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

Interpretación: Según la Tabla 19, de 83 personas encuestadas que representan el 100% 

del universo de estudio, dando como resultado que 19 personas representan al 22.9% de los 

participantes que tienen una deficiente identidad visual, 52 personas equivalen al 62.7% de 

los participantes que tienen una identidad visual regular y 12 personas representan al 14.5% 

de los participantes que tienen una eficiente identidad visual. Ello significa que la mayoría 

de trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de Huacho tienen una 

identificación visual regular con la organización, lo cual significa que aceptamos la hipótesis 

alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

Tabla 20 

Identidad verbal 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Deficiente 17 20.5% 
 Regular 61 73.5% 
 Eficiente 5 6.0% 

  TOTAL 83 100.0% 

Nota: Fuente propia con los resultados obtenidos del software SPSS. 

Interpretación: Según la Tabla 20, de 83 personas encuestadas que representan el 100% 

del universo de estudio, dando como resultado que 17 personas representan al 20.5% de los 

participantes que tienen una deficiente identidad verbal, 61 personas simbolizan al 73.5% de 
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los participantes que tienen una identidad verbal regular y 5 personas equivalen al 6% de los 

participantes que tienen una eficiente identidad verbal. Ello significa que la mayoría de 

trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de Huacho tienen una 

identificación verbal regular con la organización, lo cual significa que aceptamos la hipótesis 

alterna y rechazamos la hipótesis nula. 
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CAPÍTULO V. DISCUSIÓN 

 

5.1 Discusión de resultados 

El propósito de esta investigación fue describir la percepción de la identidad corporativa 

y sus dimensiones en los trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de 

Huacho durante el año 2024. En este apartado, se discuten los hallazgos obtenidos a partir 

de los datos recolectados en las tablas 1 a 17. 

Los resultados obtenidos en nuestra investigación muestran que la percepción de la 

identidad corporativa es predominantemente regular, evidenciando limitaciones en la 

integración de los trabajadores con los valores, símbolos y mensajes institucionales. Puesto 

que, en las dimensiones evaluadas, la mayoría de los encuestados seleccionaron opciones de 

respuesta como "a veces", "casi nunca" o "nunca", lo que refleja una débil interiorización de 

la identidad organizacional. Estos resultados coinciden Bernal (2020) en su tesis Identidad 

corporativa y compromiso laboral en una empresa privada de Lima, donde sus resultados 

manifiestan que la identidad corporativa es promedio. Por lo tanto, encontramos una 

similitud en cómo se percibe la identidad corporativa en estas empresas. Ambos resultados 

reflejan una similitud en los niveles de percepción, lo cual sugiere que este resultado podría 

ser representativo de un fenómeno más amplio en este tipo de organizaciones. Asimismo, se 

destaca aspectos como una comunicación interna moderada que pueden estar relacionadas 

con estrategias parcialmente claras para promover la identidad corporativa de manera 

integral como lo señala el estudio comparado en el cual se identificaron carencias similares. 

Según los resultados sobre la percepción de identidad cultural es predominantemente 

regular, demostradas en las Tablas 2 a 7. Los resultados indican una desconexión entre los 

trabajadores y los valores culturales que la institución busca transmitir, lo que puede deberse 

a una falta de mecanismos efectivos de comunicación y promoción de la cultura 

organizacional. Estos resultados no coinciden con Fernández (2019) en su tesis Percepción 

de la Identidad Corporativa en la Iglesia Evangélica Cristiana Emanuel del distrito de 

Huacho, donde sus resultados manifiestan que la identidad cultural es eficiente. Comparando 

los resultados observamos que la identidad cultural de la Institución Educativa presenta 

dificultades para que pueda ser considerada efectiva como sí lo es en la Iglesia Evangélica 

Cristiana Emmanuel, demostrando que los trabajadores presentan problemas para 

identificarse con la misión, visión y valores de la institución, la cual afecta a la identidad 

corporativa. 
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Según los resultados sobre la percepción de identidad visual es predominantemente 

regular, demostradas en las Tablas 8 a 12. Este patrón se mantiene en las tablas relacionadas 

con este aspecto, lo que refleja que los símbolos gráficos, colores y demás elementos visuales 

no están siendo percibidos efectivamente como representativos de la institución. Estos 

resultados coinciden con Gonzales (2022) en su tesis Percepción de la Identidad Corporativa 

en los clientes de la empresa Sabor y Sazon del distrito de Huacho, donde sus resultados 

manifiestan que la identidad icónica y cromática son mayormente regular. Es importante 

señalar que una percepción regular puede indicar que, si bien la institución educativa cuenta 

con ciertos elementos que promueven la identidad visual estos no son suficientemente 

amplios para generar un compromiso elevado o una identificación sólida entre los 

trabajadores. 

Según los resultados sobre la percepción de la identidad verbal es predominantemente 

regular, demostradas en las Tablas 13 a 17. La falta de coherencia en la identidad verbal 

puede contribuir a la confusión y desmotivación en los trabajadores, dificultando su 

identificación con la institución. Estos resultados coinciden con Cucchiari (2019) en su tesis 

Identidad corporativa planificación estratégica generadora, donde sus resultados manifiestan 

que la identidad lingüística es mayormente regular. En ese sentido, se resalta la importancia 

de diseñar intervenciones específicas que permitan reforzar la identidad verbal a través de 

una mayor participación de los trabajadores y la implementación de prácticas alineadas con 

los valores institucionales. 
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CAPÍTULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1 Conclusiones 

El análisis realizado demuestra que la percepción de la identidad corporativa en los 

trabajadores de la Institución Educativa Elite School del distrito de Huacho durante el año 

2024 es regular.  

Según el objetivo principal se describió que la percepción de la Identidad Corporativa en 

los trabajadores de la institución tuvo como resultado que tienen una identidad regular que 

es 77.1% según la encuesta realizada a 83 trabajadores. Estos hallazgos reflejan una limitada 

identificación de los trabajadores con los valores, símbolos y mensajes institucionales, lo 

cual impacta negativamente en el sentido de pertenencia y cohesión organizacional. De esta 

manera podemos aceptar la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula.  

Con respecto al objetivo específico 1, se describió que la identidad cultural es regular, 

con un 54.2% de los datos presentados. Lo que quiere decir que más del 50% de los 

encuestados consideraron que los valores, normas y comportamientos promovidos por la 

institución no son plenamente interiorizados o vivenciados en el ambiente laboral. Este 

resultado evidencia que hay una percepción moderada, pero no completamente sólida entre 

los trabajadores y los valores culturales que la institución intenta transmitir. Se concluye que 

hay áreas que necesitan una mayor atención para mejorar la conexión y el sentido de 

pertenencia cultural. Por lo tanto, aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis 

nula. 

Con respecto al objetivo específico 2, se describió que la identidad visual es regular, con 

un 62.7% de los datos presentados, como se observa en las respuestas obtenidas en las tablas 

correspondientes. Una proporción considerable de trabajadores considera que los elementos 

visuales institucionales (isotipo, logotipo e imagotipo) indican que los elementos visuales no 

son del todo efectivos en comunicar de manera clara la identidad. Estos hallazgos reflejan 

que es necesario trabajar para fortalecer la imagen para así dar un mayor impacto y 

reconocimiento. Por lo tanto, aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

Respecto al objetivo específico 3, se describió que la identidad verbal también es regular, 

con un 73.5%. Entre las tres dimensiones evaluadas esta es la mayor, lo que nos indica que 

la mayoría de los trabajadores percibe que los mensajes institucionales son con claridad, 

coherencia y consistencia, pero aun así esta puede mejorarse para alcanzar un nivel más 
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sólido y consistente para obtener un mayor grado de identificación. Por lo tanto, aceptamos 

la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. 

6.2 Recomendaciones 

Respecto a la conclusión general se recomienda al director de la Institución Educativa 

Elite School contactar a un comunicador social especializado en relaciones públicas con un 

eficaz currículum vitae para que capacite a todo el personal institucional sobre temas en 

identidad corporativa, diseño gráfico, etc., y que pueda hacer un diagnóstico de percepción 

interna y externa mediante focus groups. Ello podrá identificar ineficiencias entre lo que la 

marca busca trasmitir y como es percibida.  

Respecto a la conclusión específica 1 sobre la identidad cultural se recomienda a los 

encargados del área de imagen que pueden fortalecerse diseñando e implementando talleres 

de sensibilización y actividades de integración en conjunto al área de psicología, 

programados trimestralmente para orientar a los trabajadores sobre los valores corporativos, 

su relevancia y su relación con la misión y visión de la institución, estos talleres deben ser 

dinámicos, participativos y enfocados en dichos principios, asegurando que cada empleado 

entienda su rol dentro de la cultura organizacional y team building, para fortalecer lazos entre 

los empleados; estas actividades pueden incluir dinámicas grupales, retos colaborativos o 

eventos recreativos que refuercen el sentido de pertenencia y compromiso con la 

organización, al construir relaciones más sólidas entre los equipos, se fomenta un ambiente 

laboral armonioso y alineado con valores institucionales. 

Respecto a la conclusión especifica 2 sobre la identidad visual se recomienda a los 

encargados del área de imagen que pueden fortalecerse implementando más el diseño gráfico 

en los elementos visuales de la institución, como el logotipo, los colores corporativos y los 

uniformes y en las publicaciones del fanpage. Es fundamental que estos elementos sigan 

tendencias actuales asegurando que sean modernos, coherentes y representativos según la 

misión y visión institucional; este enfoque ayudará a que la identidad visual sea percibida 

como profesional, atractiva y alineada a los valores de la institución. Además, garantizar la 

uniformidad en la aplicación de la identidad visual en todos los materiales y canales de 

comunicación, tanto internos como externos; esto puede lograrse mediante la elaboración de 

un manual de identidad visual actualizado, que incluya directrices claras sobre el uso 

correcto del logotipo, los colores y otros componentes gráficos; la aplicación constante de 

estos puntos generará una imagen sólida, coherente y definida. 
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Respecto a la conclusión especifica 3 sobre la identidad verbal se recomienda a los 

encargados del área de imagen institucional desarrollar un manual de comunicación interna. 

Este documento debe establecer directrices claras para la redacción como el tono, estilo, 

vocabulario y estructura que deben seguirse para la difusión de mensajes institucionales, 

asegurando coherencia y consistencia o inclusive implementando un canal de comunicación 

interna eficiente, como una intranet o boletines informativos regulares. Estos canales 

permitirán una difusión constante y estructurada de información relevante, desde objetivos 

estratégicos hasta logros corporativos, al mantener a los trabajadores informados y alineados, 

fortaleciendo su sentido de pertenencia con una cultura organizacional basada en la claridad 

y trasparencia. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

Problema 

general 
Objetivo general Hipótesis general Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

¿Cuál es la 

percepción de la 

Identidad 

Corporativa en los 

trabajadores de la 

Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024? 

 

Describir la 

percepción de la 

Identidad 

Corporativa en los 

trabajadores de la 

Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024. 

 

La percepción de la 

Identidad 

Corporativa en los 

trabajadores de la 

Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho es regular. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identidad 

Corporativa 

 

 

 

 

 

Identidad Cultural 

 

 

 

 

Identidad Visual 

 

 

 

 

Identidad Verbal 

 

Misión, visión y 

valores 

 

 

 

Isotipo, logotipo e 

imagotipo  

 

 

 

Semántico y 

fónico  

 

Tipo de 

investigación: 

básico 

Nivel de 

investigación: 

descriptivo 

Diseño de 

investigación: no 

experimental 

Enfoque de 

investigación: 

cuantitativo  

 

Población: 106 

Muestra: 83 

encuestados. 

 

Problemas 

específicos 

Objetivos 

específicos 

Hipótesis 

específicas 

¿Cuál es la 

percepción de la 

Identidad Cultural 

en los trabajadores 

de la Institución 

Describir la 

percepción de la 

Identidad Cultural 

en los trabajadores 

de la Institución 

La percepción de la 

Identidad Cultural 

en los trabajadores 

de la Institución 

Educativa Elite 
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Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024? 

¿Cuál es la 

percepción de la 

Identidad Verbal 

en los trabajadores 

de la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024? 

¿Cuál es la 

percepción de la 

Identidad Visual 

en los trabajadores 

de la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024? 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024. 

Describir la 

percepción de la 

Identidad Verbal 

en los trabajadores 

de la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024. 

Describir la 

percepción de la 

Identidad Visual 

en los trabajadores 

de la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho, 2024. 

School distrito de 

Huacho es regular. 

La percepción de la 

Identidad Visual en 

los trabajadores de 

la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho es regular. 

La percepción de la 

Identidad Verbal en 

los trabajadores de 

la Institución 

Educativa Elite 

School distrito de 

Huacho es regular. 

Instrumentos: 

Cuestionario tipo 

Likert 
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Anexo 2. Instrumentos para la toma de datos 

 

 
 

CUESTIONARIO 

Buen día, solicito su apoyo respondiéndome el siguiente instrumento que tiene como 

objetivo determinar la percepción de la identidad corporativa en los trabajadores de la 

Institución Educativa Elite School Huacho, 2024. Agradeceré su colaboración, dado que 

el cuestionario es anónimo.  

Instrucciones: Lea detenidamente cada enunciado o pregunta e indique si está de acuerdo 

con cada uno de ellas (según la siguiente tabla).  Marcar con una X. 

5 4 3 2 1 

SIEMPRE CASI 

SIEMPRE 

A 

VECES 

CASI 

NUNCA 

NUNCA 

 

DATOS GENERALES: 

Género: Masculino                                                      Femenino 

VARIABLE: Percepción de la Identidad Corporativa 

Dimensión 1: Identidad Cultural 

Indicador 1: Misión 
1 2 3 4 5 

1 
Considero que la misión de la institución refleja los valores culturales de 

nuestra comunidad. 
 

 
  

 

2 
Creo que la misión de la institución guía de manera efectiva las acciones 

relacionadas con la identidad cultural de la organización. 
 

 
  

 

Indicador 2: Visión 

3 

Considero que la visión de la institución refleja adecuadamente las 

aspiraciones y objetivos a largo plazo relacionados con nuestra identidad 

cultural. 

 

 

  

 

4 
Siento que la visión de la institución está alineada con los principios 

culturales que quiero promover en el entorno educativo. 
 

 
  

 

Indicador 3: Valores 

5 
Considero que los valores de la institución reflejan la cultura y tradiciones 

que son importantes para nuestra comunidad educativa. 

 
    

6 
Creo que los valores promovidos por la institución son fundamentales 

para fortalecer nuestra identidad cultural como comunidad educativa. 
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Dimensión 2: Identidad Visual 

Indicador 4: Isotipo (un símbolo o imagen, sin incluir texto) 

     

7 
Siento que el isotipo de la institución transmite de manera clara y efectiva 

los valores y la identidad cultural de la organización. 
 

 
  

 

8 
Creo que el isotipo de la institución refleja adecuadamente la imagen que 

queremos proyectar como comunidad educativa. 
 

 
  

 

Indicador 5: Logotipo (símbolo formado por letras o imágenes) 

9 
Considero que el logotipo de la institución representa de manera adecuada 

nuestra identidad y valores como comunidad educativa. 
 

 
  

 

10 
Siento que el logotipo de la institución es fácilmente reconocible y refleja 

la imagen que queremos proyectar al exterior. 
 

 
  

 

Indicador 6: Imagotipo (diseño que combina un ícono o símbolo “isotipo” y texto “logotipo”) 

11 
Considero que el imagotipo de la institución comunica claramente los 

valores y la misión de nuestra comunidad educativa. 
 

 
  

 

12 
Considero que el imagotipo de la institución comunica claramente los 

valores y la misión de nuestra comunidad educativa. 
 

 
  

 

Dimensión 3: Identidad Verbal 

Indicador 7: Semántico 

13 

Considero que el lenguaje utilizado por la institución en su comunicación 

refleja adecuadamente los valores y principios que nos identifican como 

comunidad educativa. 

 

 

  

 

14 
Creo que las palabras y frases utilizadas por la institución transmiten de 

manera clara nuestra identidad cultural y propósito educativo. 
 

 
  

 

Indicador 8: Fonético 

15 

Considero que la pronunciación y el sonido de los nombres y términos 

utilizados por la institución son apropiados y reflejan nuestra identidad 

cultural. 

 

 

  

 

16 
Creo que los elementos fonéticos, como eslóganes o frases, son 

fácilmente reconocibles y refuerzan la identidad de la institución. 
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Anexo 3. Tratamiento estadístico desarrollado 

 

Notas 

Salida creada 10-DEC-2024 20:09:47 

Comentarios  

Entrada Datos C:\Users\Fiorella\Desktop\TO

M\SPSS TOMMI.sav 

Conjunto de datos activo ConjuntoDatos1 

Filtro <ninguno> 

Ponderación <ninguno> 

Segmentar archivo <ninguno> 

N de filas en el archivo de 

datos de trabajo 

83 

Manejo de valores perdidos Definición de perdidos Los valores perdidos 

definidos por el usuario se 

tratan como perdidos. 

Casos utilizados Las estadísticas se basan en 

todos los casos con datos 

válidos. 

Sintaxis FREQUENCIES 

VARIABLES=resultado2 

  /BARCHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.91 

Tiempo transcurrido 00:00:00.62 
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Estadísticos 

resultado2   

N Válido 83 

Perdidos 0 

 

resultado2 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 8 9,6 9,6 9,6 

Regular 64 77,1 77,1 86,7 

Alto 11 13,3 13,3 100,0 

Total 83 100,0 100,0  
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Anexo 4. Evidencias fotográficas 
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