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RESUMEN

Objetivo: Determinar cudl es la percepcion de la intangibilidad del marketing
de servicios en los padres de familia y apoderados de la Institucion Educativa
Particular Santisima Virgen de las Mercedes del distrito de Supe, Barranca —
2017 .Método: La Poblacion del estudio 160 padres de familia y apoderados de
la Institucion Educativa, se utilizé el instrumento de edicion de actitudes de la
Escala de Likert. Considerandose como dimensiones: El Portafolio de Servicios,
la Imagen Institucional y la Publicidad. Resultados: La mayoria de los padres
de familia y apoderados de la Institucion Educativa percibe la intangibilidad del
Marketing de Servicios en la organizacion de manera ocasional. Conclusion:
Muchos aspectos de la estrategia utilizada para fortalecer el Marketing de
Servicios presentan deficiencias, las mismas que no aportan de manera positiva
al posicionamiento de la institucion.

Palabras Clave: Intangibilidad, percepcion, servuccion.
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ABSTRACT

Objective: Determine what is the perception of the intangibility of the
commercialization of services by parents and parents of the Particular
Educational Institution Santisima Virgen de las Mercedes in the district of Supe,
Barranca - 2017. Method: The Study Population 160 parents of family and
representatives of the Educational Institution, the instrument of attitude editing
of the Likert Scale was used. Considering itself as dimensions: The Portfolio of
Services, the Institutional Image and Advertising. Results: The majority of
parents and parents of the Educational Institution perceive the intangibility of
Marketing Services in the organization on an occasional basis. Conclusion:
Many aspects of the strategy have been used to improve the Marketing of
Services have deficiencies, the same ones that do not contribute in a positive way
to the positioning of the institution.

Keywords: Intangibility, perception, servuccion.



INTRODUCCION

El presente trabajo pone en manifiesto una problematica basada en la intangibilidad
del Marketing de Servicio en el sector educativo, el mismo que consta de 06 capitulos
concatenados que detallan la investigacion.

En el primer capitulo conoceran el problema en general, el ambito de estudio y los
objetivos que, en calidad de investigadores, queremos describir y demostrar.
Debemos resaltar que muchos autores, investigadores, han tratado y estudiado el
mismo tema en diferentes contextos, los mismos que junto a la base teorica fortalecen
este trabajo; estos puntos se pueden hallar en el segundo capitulo.

En el tercer capitulo conoceremos el disefio metodoldgico que estara dividido en tipo
de investigacion, enfoque metodoldgico, poblacién y muestra. Asi mismo, se
encuentra el cuadro de operacionalizacion de variable, muestra sucinta de la
disgregacion de la variable utilizada. Del mismo modo, se mostrard la técnica
empleada para la recoleccion de datos y su descripcion.

Gracias a la encuesta aplicada a nuestra poblacion de estudio, se puede encontrar los
graficos que revelan el porcentaje y demuestran gran parte de nuestro afan por
contrastar resultados. Esto se ilustra en el capitulo cuarto.

Luego, en el quinto capitulo, se hallara la discusion, que compara datos con las teorias
encontradas; la conclusion, que develara cuan cercana se encontré a la hipotesis
formulada y la recomendacion, que busca solucionar el problema detectado.
Finalmente, en el sexto y ultimo capitulo, se mostraran todas las fuentes de
informacion, desde los libros consultados, hasta las investigaciones relacionadas con

la nuestra.



Capitulo 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Probleméatica

Siendo una herramienta de desarrollo para emprendedores, el marketing y sus diversos
instrumentos y aplicaciones en sus distintos productos o servicios mejoraron el valor
de la servuccion (conjunto de sistemas y técnicas tendientes a la concepcion,
organizacion, comercializacién, implementacién y control de toda clase de servicios)
y produccion. Los productos, sus estrategias de venta y posicionamiento han visto por
conveniente adoptar ciertas caracteristicas del servicio para complementar el trabajo,
dando por resultado el crecimiento de la marca u empresa. La inversion en el sector de
servicios ha aumentado, con esto la demanda de especialistas en la aplicacion y
seguimiento para el fortalecimiento de la imagen corporativa, publicidad u otros
servicios integrados. En los EE.UU. los servicios representan el 70% del PBI y se

estima que para este 2018 de cada 5 empleos, 4 estaran en la industria del mismo rubro.

Nuestra capital se ha vuelto un nicho de mercado saludable para el servicio, lo esté en
el turismo, transporte, educacion, seguros, etc., pero, dentro de todos hallamos un

problema latente, muchas de estas nuevas empresas aplican de forma errada sus



estrategias de publicidad y posicionamiento, pues un producto intangible, por

naturaleza, exige formas diferentes de trabajo.

Si dicho producto no puede ser visto, tocado u olfateado, creara una sensacion de
inseguridad en el usuario o consumidor incrementando el porcentaje de insatisfaccion

antes de haberlo obtenido.

Al norte de Lima, en la provincia de Barranca, vemos el rapido crecimiento de
empresas en el rubro de servicio con potenciales metas a cumplir; sin embargo, éstas

presentan falencias que dificultan su expansion.

Considerando la educacién como un factor trascendental para el desarrollo del Peru
tomamos en cuenta que centros educativos de alta calidad de ensefianza no tienen el
posicionamiento que deberian. En Supe, distrito de Barranca, hemos identificado este
problema en la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes,
institucion con 8 afios de creacién y una poblacion estudiantil de 169 alumnos. La
institucion busca saber el estado actual de su servicio y nosotros seremos las personas

que entreguen los resultados.

1.2. Formulacion del Problema



1.2.1. Formulacion General
¢Cual es la percepcion de la intangibilidad del marketing de servicios en los
padres de familia y apoderados de la Institucién Educativa Particular Santisima

Virgen de las Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 2017?

1.2.2. Formulacion Especifica
¢Cual es la percepcion del portafolio de servicios en los padres de familia y
apoderados de la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las

Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 20177

¢Cual es la percepcion de la imagen corporativa en los padres de familia y
apoderados de la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las

Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 20177

¢ Cual es la percepcidn de la publicidad en los padres de familia y apoderados de
la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes del distrito

de Supe, Barranca — 2017?



1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Determinar cudl es la percepcion de la intangibilidad del marketing de servicios
en los padres de familia y apoderados de la Institucion Educativa Particular

Santisima Virgen de las Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos
Determinar cual es la percepcion del portafolio de servicio en los padres de
familia y apoderados de la Institucién Educativa Particular Santisima Virgen de

las Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 2017.

Determinar cual es la percepcion de la Imagen corporativa en los padres de
familia y apoderados de la Institucién Educativa Particular Santisima Virgen de

las Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 2017.

Determinar cuél es la percepcion de la publicidad en los padres de familia y
apoderados de la Institucién Educativa Particular Santisima Virgen de las

Mercedes del distrito de Supe, Barranca — 2017.



1.4. Justificacion de la Investigacion

Justificacion teorica: ElI marketing de servicios es uno de los temas que van
relacionados a la busqueda de experiencia del consumidor, es una de las tendencias que
mas se desarrollara en los proximos afios y que renovard sus conceptos en base al
desarrollo tecnoldgico y el interés de las instituciones educativas por generar
indicadores que les permitan perdurar en el tiempo con calidad y rentabilidad. La
bibliografia y las teorias desarrolladas nos brindaron mayor claridad sobre el enfoque
de la investigacion y su importancia en el campo.

Justificacion practica: El objetivo no solo es determinar la percepcién de la
intangibilidad del marketing de servicios en los padres de familia y apoderados de la
Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes del distrito de Supe,
Barranca — 2017; sino también, generar un precedente en la direccion del marketing para
el emprendimiento de nuevos estudios, donde se detallen diferentes conductas de los
consumidores que ayuden a mejorar experiencias, tangibilizar servicios y trabajar planes
de accion concretos que sumen al posicionamiento estratégico de empresas como
marcas.

Justificacion metodoldgica: La investigacion desde su planteamiento teérico y los
resultados obedecen el formato metodoldgico que exige la American Psychological

Association (APA).



1.5. Delimitacion de la Investigacion

Delimitacion espacial: La investigacion fue planteada en la Institucion Educativa
Particular Santisima Virgen de las Mercedes del distrito de Supe, Barranca.
Delimitacion temporal: El estudio fue realizado en los meses de septiembre, octubre y
noviembre del 2017.

Delimitacion social: La investigacion explica la percepcion de la intangibilidad del
marketing de servicios en los padres de familia y apoderados de la Institucién Educativa
Particular Santisima Virgen de las Mercedes, ya que el trabajo de posicionamiento
estratégico debe tener cimientos que permitan conocer la conducta del consumidor y la
valoracion del servicio.

Delimitacion conceptual: El avance de herramientas y nuevos conceptos del marketing
son cada vez mayores y nos hacen detener en el analisis, la investigacion y el aporte de
nuevas ideas. Los emprendedores y el sector educativo es parte de este desarrollo que
afecta directamente a la experiencia de usuario y posicionamiento siendo un rubro que

cubre una de las necesidades basicas del ser humano.



1.6. Viabilidad de la investigacion:

Viabilidad tedrica: El presente proyecto de investigacion nos permite adquirir nuevos
conocimientos sobre la intangibilidad del marketing de servicio y la percepcién en el
rubro educativo, siendo un referente para el desarrollo de la institucion educativa
partiendo de la percepcion de los usuarios; es por ello que fue factible el estudio,
presentandose las condiciones necesarias para su desarrollo.

Viabilidad humana: Los recursos humanos fueron un pilar fundamental en el
desarrollo de la investigacion. No generd ningun contratiempo.

Viabilidad temporal: La investigacion se ajusta al cronograma académico de la
universidad nacional José Faustino Sanchez Carridn que nos brindd las facilidades para
el desarrollo de las bases teoricas y el asesoramiento en cada proceso.

Disponibilidad de tiempo de los encuestados: La buena disposicién de los padres de
familia y apoderados de la Institucién Educativa Particular Santisima Virgen de las
Mercedes fue vital para desarrollar sin problemas la investigacion.

Viabilidad financiera: Los recursos financieros fueron garantizados desde el inicio de
la investigacion, teniendo en cuenta la responsabilidad que implica un estudio de esta

magnitud.



Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes de Investigacion nacional
Onton, Mendoza y Ponce (2010). En su investigacion titulada “Estudio de Calidad

de Servicio en el Aeropuerto de Lima: Expectativas y Percepcion del Pasajero Turista .

Las industrias que crece cada afio es el transporte aéreo y esto se debe a su
relacién directa con el turismo, uno de los sectores que no ha detenido su
desarrollo y que es uno de los ejes economicos principales del pais. El
Aeropuerto Jorge Chavez, por ser la gran via de acceso a la capital, recibe
visitantes del interior del pais y diferentes partes del mundo; este hecho lo
convierte, en infraestructura, la primera experiencia del viajero por el tiempo que
pasa dentro de él.

El estudio principal es identificar atributos que los viajeros tienen en cuenta para
tener una estadia bastante calida en los aeropuertos que van relacionadas con la

calidad del servicio y como aportar a la mejora de la experiencia y promover un
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mayor flujo turistico en el Peru. La investigacion esta directamente vinculada a

la percepcion del usuario y su satisfaccion.

El esquema de la tesis en cuestion es correlacional, el mismo que se detalla en la
recopilacion de datos y eleccion del modelo de medicion, instrumentos, trabajo

de campo, andlisis de los resultados, conclusiones y recomendaciones.

El estudio es cuantitativo ya que la investigacion realizé un trabajo estadistico
para el analisis de los resultados proporcionados tras las preguntas formuladas,
esto genera como producto las conclusiones y queda como precedente de valor
sobre las actividades comerciales que se desarrollan en centros de transporte

aéreo en su afan por brindar un mejor servicio turistico.

La investigacion aportdé mucha informacion Gtil para mejorar el servicio en
aeropuertos que no solo tiene relacion con el establecimiento en si, sino con
aerolineas y empresas que se desarrollan en el rubro; asi mismo, se recomendd
aplicar estudios similares para determinar la percepcion, satisfaccion y

experiencia de los viajeros a través de herramientas e indicadores medibles.

Arreche (2011). Investigacion titulada como “La Gestién Institucional y la Calidad
en el Servicio Educativo Segun la Percepcion de los Docentes y Padres de Familia del

3°,4° Y 5° de Secundaria del Colegio “Maria Auxiliadora” de Huamanga-Ayacucho ”.

La investigacion parte desde un analisis social relacionada a la educacion y su

funcion de aportar en la formacion humana en diferentes estratos sociales para
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mejorar la calidad de vida. Este hecho tiene injerencia directa con el crecimiento

social, los valores y el servicio educativo.

Tuvo como objetivo determinar en qué medida la gestion institucional se

relaciona con la calidad de los servicios educativos.

Por la naturaleza de las variables, es descriptivo-correlacional ya que relaciona
la gestion institucional y la calidad del servicio educativo; asi mismo, la relacién
entre el servicio con dimensiones de la gestion institucional. El disefio es
cuantitativo, por su posibilidad de encontrar diferentes clasificaciones de
disefios, ademas adoptd la investigacion experimental e investigacién no

experimental.

Se pudo demostrar que existe una relacion considerable, alta y positiva, entre la
gestion de la institucién y la calidad del servicio. Esto permite tener un

acercamiento a problemas puntuales y prontas soluciones.

Bullon (2007). Su investigacion se titulé “La Satisfaccion Estudiantil con la

Calidad Educativa de la Universidad .

Tuvo como punto de partida una vision la realidad del mundo y el pais en aras
de analizar el grado de importancia de las empresas sobre la calidad del servicio
educativo que ofrecen al pablico directo, los estudiantes e indirectos, padres o
apoderados. El objetivo esta enfocado en instrumentos que recaben informacion

fidedigna sobre la calidad del servicio reducida a la percepcion sobre los
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docentes y la satisfaccion del estudiante con afan de profundizar en lo positivo

y negativo en el contexto educativo potencial.

El estudio es de tipo descriptivo ya que obedece al instrumento de medicion
utilizado para describir y detallar la satisfaccion del cliente, en este caso los
estudiantes universitarios, en relacion a la calidad del servicio. El disefio es no
experimental, ya que no hay manipulacion de las variables sino que se a
desarrollado con los resultados genuinos de la poblacion que no ha generado

ningdn contratiempo en la investigacion.

El resultado determind que los estudiantes, en su muestra total, se encontraron

bastantes satisfecho con la calidad de servicio que desarrolla la universidad.

2.1.2. Antecedente de Investigacion internacional
Quero, Naudy (2013). Investigacion titulada como “Estrategias de Marketing

Interno para el Mejoramiento de la Calidad de Servicio y Satisfaccion de los Clientes

de la Empresa Greif Venezuela, C.A”.

El estudio hace un anélisis en el marketing interno y la optimizacion del servicio
a través de estrategias que se enfoquen en elevar su calidad y la satisfaccion del
cliente. El recorrido metodolégico del tema fue factible y se plantearon

soluciones viables para las dificultades de la empresa Greif Venezuela C.A.

Teniendo como objetivo el de proponer estrategias de marketing interno para el
mejoramiento de la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de la

empresa Greif Venezuela, C.A.; la investigacion se desarrollo del tipo
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proyectiva, generando posibles soluciones a partir de la distincion de problemas,
y teniendo un disefio no experimental de campo, se recaban datos primarios de

la realidad objetiva de la empresa.

La desmotivacion del personal y la poca produccién determinaron las
debilidades de la empresa, dejando en claro que en la actualidad se requiere
ponerle mayor atencion en el publico objetivo para formular soluciones viables

gue mejoren el servicio a través de herramientas de comunicacion efectivas.

Salas y Lucin (2013). En su investigacion titulada “Evaluacion de la Calidad del

Servicio Educativo para Determinar el Nivel de la Desercién Estudiantil en la Unidad

Educativa “Capitan Pedro Oscar Salas Bajaria”.

La tesis hace referencia a un problema que se ve en muchas sociedades de
Latinoamérica, la desercion estudiantil, esta vez estableciendo un vinculo directo
con el servicio educativo y su afan por disminuir los altos indices que se registran

en la institucion educativa “Capitan pedro Oscar Salas Bajafias™.

Tuvo como objetivo evaluar la calidad de la gestion de la Unidad Educativa
Capitan Pedro Oscar Salas Bajafia y su repercusion o incidencia en los servicios
educativos entregados; la investigacion desarrolla un tipo cuantitativo e
inductivo-deductivo, porgue se concreta un analisis profundo que no solo retne
encuestas, entrevistas y sondeos a los directivos de la unidad educativa, esta

ultima, la define como un estudio exploratorio.
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El trabajo detallado aporta de manera considerable a la mejor administracion de
la institucion educativa, la misma que se considera como un espacio integral
donde se adquieren conocimientos basicos y fundamentales para el desarrollo
humano del estudiante, su actuar en la sociedad, destrezas y valores. Asi mismo,

marca la importancia de la gestion en la formacién de nuevos ciudadanos.

Bruch (2016). Con su investigacion titulada como “Marketing de Servicios

Juridicos a Pequefias y Medianas Empresas ”.

La investigacion ingresa a campos que aln no generan precedentes masivos, ya
que el rubro del marketing para servicios juridicos sigue, para el contexto
planteado, factores limitantes y temor al cambio. EI negocio no adopta mayores
alteraciones en sus modos de ofertar, es pasivo y el estudio detalla la realidad en

Espana.

Su objetivo fue el de conocer la actividad de marketing, comunicacion y
desarrollo de negocios que realizan los despachos de abogados en Espafia para
la capacitacion de pequefias y medianas empresa, asi como el proceso de
seleccién y compra de servicios legales por parte de las pymes. Adopta una
investigacion que descriptiva ya que recoge datos de las personas gque viven en

este medio a base de su experiencia y la evolucién que ha tenido en el tiempo.

El disefio cualitativo estd basado en tratar de analizar diferentes situaciones, su
complejidad y fendmenos distinguidos producto de la observacion de

herramientas relacionadas al mercadeo y su accién en oficinas de abogados.
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Todo se relaciona a la forma del consumidor que acude a medianas y pequefias

empresas.

La investigacion describe como el trabajo de las pequefias empresas ha va
desarrollando un estilo y patrones que pueden ser los cimientos del nuevas
acciones de marketing, teniendo objetivos concretos y se refugien en la calidad

y satisfaccion del cliente sin elementos tangibles.

2.2. Bases Teobricas

2.2.1. La intangibilidad

La intangibilidad frente al Marketing de servicio en general, es una
de sus naturalezas base; por supuesto, es inherente a los servicios. Tomemos en
cuenta las otras tres, inseparabilidad, homogeneidad, y demanda perecedera.
Estas buscan crear un servicio mas completo, y dependiendo del tipo de
servuccion que realice la empresa, se potencia cada uno conforme a la necesidad
del mercado. La intangibilidad, por ejemplo, esta centrada en el fortalecimiento

de los elementos intangibles, creando piezas visibles y palpables.

Para ejemplificar el caso, Polak (2015), menciona que “ldear elementos
tangibles encaminados a desarrollar una representacion tangible del servicio,
Esto se puede lograr a través de la creacion de imagenes o una marca que indique

lo que el servicio es en si” (p. 70)
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Elementos como la indumentaria que llevan los colaboradores de las empresas
demuestran tangiblemente la identidad corporativa partiendo de la imagen
corporativa establecida. Referente al uniforme o distintivos, Kotler, Keller
(2008), precisa que “Una clave de contexto seria el hecho de que el cajero lleve
la indumentaria adecuada. Las claves de contexto se trasmiten a través de las

personas (claves humanas) y de las cosas (claves mecanicas)” (p.405).

El tener informacidn necesaria que busque satisfacer las necesidades con el
servicio a impartir producido por la empresa, generar nueva estrategias para que

la informacion llegue al publico objetivo, una de ellas es la publicidad.

La posibilidad de juzgar a un servicio antes de utilizarlo es limitada, la
tangibilizacion de éste crea nociones de confiabilidad que responderan las

interrogantes de los potenciales usuarios.

Los puntos anteriormente expuestos determinan que la intangibilidad es una
naturaleza distinguida de sus otras tres compafieras, la inseparabilidad necesita
de una persona que lo imparta; la homogeneidad toma en cuenta la capacidad
cognitiva, procedimental y actitudinal del equipo humano y la demanda
perecedera establece estrategias de equilibrio entre los picos de alta y baja

demanda.

2.2.2. Naturaleza de los Productos Intangibles
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Muchos autores hablan sobre el Marketing de Servicios, en especial, por una
caracteristica inherente a ella, su intangibilidad, la misma que sostiene muchas

cualidades que la diferencian de los bienes o productos tangibles.

La intangibilidad forma parte de las propiedades del servicio en entes
complementarios como la heterogeneidad, su demanda perecedera y la ausencia
de propiedad, todas juntas definen al marketing de servicios; sin embargo, en la
intangibilidad encontramos factores que determinan al producto como un
servicio, cuya representacion se da a través de ideas, mas no algo concreto que

se pueda percibir con el tacto, el oido u olfato.

El producto cumple esta caracteristica pues no se puede apreciar con los sentidos
antes de adquirirlo; por tanto, resulta muy dificil imaginarselo, ni pueden ser
probados antes de su obtencion; asi mismo, genera desconfianza para el posible
cliente, obligando a generar otra forma de tratamiento que el marketing
convencional no puede cubrir, obligando a este a aplicar diversas estrategias de

tangibilizacion del servicio.

Referente a la satisfaccion, los servicios y su intangibilidad, Stanton (1974)
aporta lo siguiente:
Son aquellas actividades identificables por separado, esencialmente
intangibles, que proporcionan la satisfaccion de deseos y que no estan
necesariamente vinculadas a la venta de un producto u otro servicio, Para

producir un servicio se puede 0 no requerir de bienes tangibles. Sin
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embargo, cuando dicho uso se requiere no hay transferencia de la

propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles.

Stanton afirma que el servicio no es permanente, que el cliente no
adquiere el producto de forma perenne y solo puede ser evaluado tras su
experiencia; ademas, este no puede ser patentado, es mas complicado de
comunicar e incluso, es mucho mas dificil de fijar un precio a diferencia de los

bienes.

2.2.3. Las Caracteristicas de los Servicios y su Gestion
Como se ha precisado, los servicios obedecen a un tratamiento diferenciado
porque su caracteristica lo exige, es por esta razon gue poseen otras formas de

planeamiento y comercializacion.

Los servicios tienes diferentes formas de desarrollarse dentro de una sociedad y
tienen propiedades mas versatiles, las mismas que se pueden ofertar de dos
formas, una de ellas es adquiriendo un servicio en un lugar fijo, al cual el cliente
asiste; mientras que la otra forma se desarrolla de manera inversa, donde el
servicio llega hasta el cliente. Por ejemplo, una de las representaciones mas
comunes de servicio fijo es una salida al cine o al teatro, lugares que visitamos
para disfrutar una tarde de entretenimiento; asi mismo, funciona para
peluquerias, centros de belleza, entre otros. Si deseamos obtener ejemplos
basados desde la otra perspectiva, podemos citar o0 nombrar a los servicios de

limpieza de un domicilio, reparaciones, etc.
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Por otro lado, en esta etapa el servicio se da de dos formas, segun la rigidez de
la oferta y la fluctuacién de la demanda, es decir, de la forma en que se adquiera,
cumplen un determinado tiempo, -ya sea por demanda (hoteles en vacaciones,
piscinas en verano, etc) o por primera necesidad (electrificacion, agua, entre
otros). Ademas, el hecho de ofertar un servicio crea situaciones de dominancia
y compromiso, donde el cliente requiere de un trato especial y alturado por parte
del que brinda la atencion y este Ultimo muestra un compromiso constante, es el
caso de un salon de belleza, donde el cliente exige un mejor servicio con
determinadas prioridades, teniendo una dominancia elevada; sin embargo, esta
se puede dar de manera reducida, donde el cliente no necesariamente domina, tal

es el caso de un médico con su paciente.

Teniendo en cuenta el desarrollo del servicio dentro del mercado y la posicion
que tiene el cliente, se construye un posicionamiento de la marca, el servicio y
la empresa que la ofrece, para este caso se acostumbra el término de calidad que
define la Real Academia Espafiola (RAE) como una “propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo que permite juzgar su valor’”; asi mismo, para algunos
autores la calidad esta basada en la excelencia, la que a su vez tiene un sustento

en funcién al mercado meta.

2.2.4. Estrategias de Marketing para las empresas de servicio
Las empresas de servicio, que tienen como principal caracteristica la

intangibilidad del producto, debe aplicar estrategias diferentes que permita atraer
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al cliente, en algunos casos se buscan tangibilizar ciertos aspectos para tener un

mayor grado de confianza.

Para tener una mayor vision del marketing, Polack (2015) detalla lo siguiente:
Las buenas empresas usan el marketing para posicionarse fuertemente
en sus mercados meta. JetBlue promete “Usted por encima de todo”;
Pet-Smart dice “Nos encanta ver mascotas sanas y felices”. En
Hamptom, “Nos encanta tenerte aqui”, y en el hospital infantil St. Jude
Children’s Hospital lo que hace es “Encontrar curas, salvar nifios”.
Estas y otras empresas de servicio establecen sus posiciones a través de
actividades tradicionales de la mezcla de marketing. Sin embargo,
debido a que los servicios difieren de los productos tangibles a menudo

requieren enfoques de marketing adicionales. (p. 67).

La Cadena de Utilidades de Servicio

Para la empresa de servicios hay diferente lineas que interactlan para lograr
objetivos planteados y conseguir un posicionamiento constante en el mercado,
el mismo que contribuye a su buena reputacién e imagen, ademas esto tiene

COMO consecuencia mayores ingresos econdmicos para ésta.

La cadena de utilidades vincula y relaciona una serie de factores que permiten
buscar el buen desempefio en diferentes frentes: Calidad del servicio interno, el
mismo que incluye la formacion del empleado por parte del empleador;
empleados productivos, esto, logrado gracias a un buen ambiente laboral; mayor

valor del servicio, relacionado al posicionamiento y la bdsqueda de la
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excelencia; clientes leales y satisfechos, controlando al dominante gracias al
compromiso; saludables ganancias y desarrollo por el servicio, obteniendo el

mejor desemperfio de la empresa.

El estudioso Polack (2015) detalla lo siguiente:
“ Como lo dice el cofundador y CEO de Whole Foods Market, John
Mackey: “Los empleados felices generan clientes satisfechos. Los
clientes felices hacen mas negocios con usted; se convierten en
defensores de su empresa, lo que genera inversionistas felices”. Por lo
tanto todas las empresas de servicios sobresalientes comienzan cuidando

de quienes cuidan a los clientes. (pag. 68).

2.2.5. Imagen Corporativa
Es muy dificil definir la imagen corporativa ya que casi todo lo que rodea a un
producto o servicio puede incluir o ser parte de ésta. Respecto a la definicion,
Pintado y Sanchez (2013), argumentan:
La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o
representacion que conforma cada individuo, formada por un
cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de los
atributos puede variar y puede coincidir o no con la combinacion

de atributos ideal de dicho individuo. (p.18)

Cuando se hablan de atributos, se hace referencia a diferentes cualidades que
retne el producto o servicio, las mismas que son calificadas segun el criterio del

cliente, quien tendrd una apreciacion para cada empresa con el propoésito de
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identificarla y evaluarla; asi mismo, este conjunto de atributos que tienen pueden
acomodarse mejor a las necesidades que requiere el cliente, por lo que influye
en su preferencia. Por otro lado, la imagen corporativa constituye elementos
importantes, los mismos que aparecen y se relacionan constantemente con la
opinidn del cliente: EI primero se refiere a la infraestructura, esto se puede
relacionar a la modernidad, la ergonomia y lo amigable que puede ser el espacio
donde se desenvuelven los trabajadores y se ofrece el servicio; el logotipo,
insignia y los colores de la empresa influyen mucho en la decision de los clientes,
es por ello que se trabaja siempre con elementos diferenciadores que son
incluidos en broshure, merchandising y papeleria en general; por ultimo, la
comunicacion es un punto fundamental de desarrollo de la empresa, el mismo
que se refiere al correcto funcionamiento de todas las piezas para no encontrar
deficiencia y malos entendidos en ella, cuidando la reputacién y valorando las

funciones de cada uno.

2.2.6. Imagen e lIdentidad Corporativa
Asi como cada ser humano, la empresa también genera su propia identidad
corporativa, esta radica simplemente en su esencia, si bien es cierto la
corporacion no posee genes, pero si posee elementos identificadores y
diferenciadores. En referencia al tema, Pintado y Sanchez (2013) manifiestan
que:
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica
sus publicos, partiendo de lo que es, sin embargo, la imagen
corporativa se configura posteriormente, ya que como se ha explicado,

se relaciona con los que los publicos perciben y pasa a formar parte de
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su pensamiento, haciendo que existan diferencias entre las distintas

compaiiias y marcas existentes en el mercado. (pag. 18).

Hay factores que siempre se tienen en cuenta para delimitar o identificar la

identidad corporativa:

Historia de la Compafiia. Esta corresponde a plasmar momentos de la empresa
desde su inicio, en algunos casos deben detallarse datos relevantes de su

fundacion ya que pueden ser pioneros en el rubro en un determinado mercado.

El Proyecto Empresarial. Siempre va relacionado con el estado actual de la
corporacion, es por eso que puede ser variado de acuerdo a su proceso de
adaptacion. Este atributo incluye la filosofia de la empresa, su estrategia y los

procedimientos de gestion.

La Cultura Corporativa. Formada por la conducta y los valores que comparte la
empresa, la misma que puede hacer referencia al presente como al pasado;
ademas, es muy dificil de cambiar y en caso de hacerlo, suele ser muy lento ya
que es uno de los atributos de mayor significado para los elementos que agrupa

la cadena de utilidades.

2.2.7. Portafolio de Servicios
El portafolio de servicios cumple una funcion de contacto directo con el cliente

detallando de manera dindmica la linea de servicios que ofrece la empresa, tal es
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asi que en la actualidad se ha materializado y convertido en la “carta de

presentacion”, disefiado de modo dinamico para su rapida decodificacion.

El Portafolio de Servicios cumple con una funcion informativa donde se incluyen
aspectos de la empresa que tienen que ver con la construccion de su imagen
corporativa, partiendo desde el orden visual con la linea grafica determinada;
productos o servicios que ofrece la empresa, teniendo como nota importante las
promociones, respaldos de la empresa y, en algunos, acreditaciones
internacionales; como complemento, se agrega la informacién general de la

empresa Yy objetivos a corto, mediano y largo plazo.

2.2.8. La Publicidad

La publicidad es una herramienta destinada a la comunicacion, es utilizada para
generar vinculos con instituciones, empresas y otros destinos. La publicidad es
una comunicacion con caracter impersonal, de manipulacién gque se vale de
medios convencionales y no convencionales, para dar a conocer un bien o

servicio.

No tan lejana a la publicidad esta la propaganda, éstas dos quizas puedan ser
usadas como sindnimas pero tienen sus diferencias. La propaganda busca la
sensibilizacion de las personas frente a algun tipo de ideologia. Si hemos visto
algun comercial televisivo y éste ha creado la sensacion de participar con algun
grupo activista popular, hemos presenciado qué tan eficaz es la propaganda; mas
por el contrario, la publicidad, alimenta nuestras necesidades fisiologicas con

paliativos, sean productos como las ofertas de alimentos en un mercado, 0
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servicios de salud en clinicas particulares. Podemos tipificar a la publicidad de

la siguiente manera:

Segun la naturaleza, la publicidad puede dividirse en empresas privadas y
publicas, asociaciones y organizaciones no gubernamentales y administraciones
publicas o institucionales; segun el numero de anunciantes puede ser individual

o colectiva. Se subdivide en vertical y horizontal.

Segun la actividad del anunciante de divide en fabricantes y productores o
intermediarios; segun la naturaleza de los productos en productos fisicos y
servicios; segun el destino de los productos dirigida a los mercados de consumo
y dirigida a los mercados institucionales; segin la naturaleza del anuncio

corporativa y producto.

Segun el medio utilizado la publicidad en prensa, radio, television e internet.

2.2.9. Percepcion en el Marketing

Con el pasar de los afios y gracias al estudio de muchos autores se han podido
determinar diversas definiciones sobre la percepcion, es por ello que existen
muchas teorias que se dirigen a ella, por ejemplo la Teoria Estructuralista, la
misma que considera que los sujetos son receptores pasivos de sensaciones; asi
mismo, la Escuela Gestalt indica que la percepcion esta construida por el sujeto
y su experiencia; la Teoria Cognitiva, sostiene que el individuo puede aprender
a percibir; por ultimo, la Teoria Ecologista manifiesta que la percepcion es

directa a través de drganos perceptuales totalmente desarrollados.
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Para autores que se desenvuelven en el mundo del marketing, la definicién de
percepcion no se aleja mucho de esas teorias; sin embargo, sefialan diversos
componentes que permitirdn conocer mas al cliente y/o usuario en su afan por

conocer y brindar su opinién sobre un producto o servicio.

El autor indica también que la imagen no es mas que el resultado de un proceso
de seleccion, interpretacion y correccion de sensaciones, es decir, que los
clientes tienden a tener diferentes formas de ver situaciones que necesariamente
no se ajustan a lo que piensa la empresa, generando asi una deficiencia en el

servicio que no logra el objetivo de cubrir las expectativas de éste.

Por otro lado, la importancia permite filtrar estrategias para la empresa, la misma
que se puede lograr en dos condiciones, captando la atencion del individuo y que
sea interpretada de la forma prevista por el emisor. A este proceso de

comunicacion se le denomina: etapa de percepcion.

Para autores como lldefonso Grande hay factores que afectan en la percepcién,
uno de ellos es el contacto con los proveedores, pues depende de ello que el
consumidor puede que no obtenga lo que desea; otro de los factores surge desde
las evidencias del servicio, ya que el consumidor puede percibir elementos
tangibles; el ultimo factor corresponde a la Calidad del Servicio que son

evaluadas a través de especificaciones de produccion.

2.2.10. Caracteristicas y Componentes de la Percepcion
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Para conocer mas sobre la percepcion en el marketing, han separado sus

caracteristicas de tal manera que se identifican tres:

Subjetiva: Las reacciones referentes a un mismo estimulo varian dependiendo

sus necesidades y experiencias.

Selectiva. La persona selecciona su campo perceptual en funcion a lo que desea

percibir.

Temporal: Su proceso de percepcion evoluciona a medida que enriquece su
experiencia, esto permite que la empresa mejore algunos aspectos con el objetivo

de generar un cambio en la opinion del cliente.

Asi mismo, la percepcidn en el marketing desarrolla componentes

fundamentales e inherentes a su naturaleza:

Las Sensaciones. Estas se basan en la relacion sensorial, la utilizacion de
imagenes, sonidos, colores, entre otros; por ende, se deben de evaluar la
intensidad de anuncios publicitarios, su frecuencia y otros aspectos a través de

umbrales.

Imputs Internos. Se enfocan en las necesidades, las motivaciones y la experiencia
del consumidor, con el objetivo de reforzar el mensaje y otras acciones de

marketing.
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2.2.11. Escalas para medir Actitudes

Referente a la escala de actitudes, Hernandez, Fernandez, Baptista (2014),
mencionan que “Una actitud es una predisposicion aprendida para responder
coherentemente de una manera favorable o desfavorable ante un objeto, ser vivo,
concepto, persona, persona o simbolo”. (p. 237)

Es asi como cada persona tiene actitudes diferentes ante diversa situaciones,
siendo un indicador de la conducta del cliente que permite extraer propiedades

de direccion e intensidad.

El Método desarrollado por Rensis Likert (1932) que engloba un
conjunto de afirmaciones y juicios, los mismo que generan la reaccion de los
participantes encuestados en base a categorias de escala. Estas pueden tener
componentes que permitan una vision de acuerdo, importancia, probabilidad y

frecuencia.

La escala de Likert es facil de aplicar, ofrece una graduacion de la
opinién de las personas encuestadas y es muy sencilla de contestar, es por eso
que se permite conocer de una manera directa las actitudes de las personas frente

a situaciones planteadas por el investigador.

2.2.12. Marketing concentrado
Centrar todas nuestras estrategias de venta y de posicionamiento a
un solo nicho de mercado reduce en tedio que se puede vivir al apuntar a

demasiados. Las caracteristicas basicas para la concentracion del marketing
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buscan reducir la gran inversién econdémica que se realiza al encontrarse en
medios de comunicacion convencionales y no convencionales, para hacer llegar
la informacidn a sus publicos objetivos. Con esto, el mantenerse cercanos a un
solo nicho de mercado y publico objetivo, genera un canal de comunicacion mas

eficiente.

Para darnos una mayor amplitud del tema, Kotler, Amtromg (2008) manifiesta
que:
“Por medio del marketing concentrado, la empresa obtiene una firme
posicién en el mercado, debido a su mayor conocimiento de las
necesidades de los clientes en los nichos que atiende, y a la reputacion
especial que adquiere. Puede comerciar de manera mas eficaz al adaptar
de manera cuidadosa sus productos, precios y programas a las

necesidades de segmentos definidos. (p.203)
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2.3. Definiciones Conceptuales

Actitud: Tendencias aprendidas por los consumidores para evaluarlas de una forma
consistente (favorable o desfavorablemente). (Moll4, Berenguer, Gémez y Quintanilla,

2006)

Aptitud: se encuentra referida a la capacidad que posee una persona para realizar
adecuadamente una tarea. Para la psicologia engloba tantas capacidades cognitivas y

procesos como caracteristicas emocionales y de personalidad.

Atraccidn: tendencia o conducta de aproximacion o admiracién hacia alguien o algo,

deseando adherirse o poseerlo.

Calidad: capacidad de un producto para satisfacer las motivaciones generadas, sean

ellas racionales o emocionales.

Ciclo de vida de un producto: representa las diversas fases por las que atraviesa la
existencia de una marca; en mediciones relacionadas con sus voliumenes de venta y el

tiempo en el mercado.

Coaching: serie de técnicas destinadas a aumentar la eficacia de la direccion y del

personal de la empresa.

Conducta: comportamiento interno (accién de pensar y sentir) o externo (hacer o

actuar).
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Elasticidad de la demanda: refleja la sensibilidad de la demanda de un producto ante
una variacion del precio. El precio al incrementarse o disminuirse, hace el mismo

efecto en la demanda del producto. Lo contrario se denomina “demanda rigida”.

Empatia: tendencia o actitud de ponerse mentalmente en el lugar de la otra persona.

Envase: constituye el “vestido” de un producto tangible. Cumple la doble funcion de
proteccion y merchandising. Por su propia caracteristica los productos intangibles
carecen de él.

Equipo: todo grupo con un objetivo en comin y un jefe que opere como lider de todos.

Estres: Estado mental caracterizado por el ansia imparable de cubrir objetivos.

Familia de productos: serie de productos de idéntica naturaleza.

Fuerza de ventas: comprender al equipo de vendedores. A aquellos que figuran en la

némina de la empresa se les denomina fuerza de ventas propia, y la red libre esta

compuesta por representantes.

Habito: patron consistente de comportamiento ejecutado sin una reflexion a

considerar, la repeticion mecanica es la marca pura del habito.

Linea de productos: conjunto de productos pertenecientes a la misma familia.
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Logotipo-logo: proviene del griego logos, que significa “palabra”, y del griego tipos,
que es “golpe, marca del golpe, sefal, imagen o escritura en forma de impronta”. Es el
distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa,

conmemoracion marca o producto.

Marca: nombre, término, simbolo, 0 combinacion de ellos, que identifica los bienes o

servicios de una o de un grupo de firmas vendedoras, y la diferencia de la competencia.

Memoria: facultad de fijar el recuerdo y recordar.

Personalidad: conjunto de caracteristicas o patron de sentimientos emociones y

pensamientos ligados al comportamiento de la persona.

Prestacion: acto en el cual un usuario hace uso del servicio adquirido.

Preventa y posventa: integran un conjunto de programas de atencién al cliente, a ser
desarrollado antes y después de la venta, apostando por una cultura de calidad total y

una certera orientacion al cliente.

Producto: puede ser algo tangible, denominado bien, o intangible, tal como los
servicios y las ideas, que colocados en el mercado cumpliran la mision de satisfacer
determinadas necesidades manifestadas como deseo por las personas que los

requeriran.
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Puntos de venta: establecimiento comercial, el cual es visitado por compradores

supuestamente interesados en adquirir determinados productos ahi expuestos.

Puntos calientes: lugares o zonas que por su ubicacion dentro del punto de venta o

por ser especialmente apoyados promocionalmente, generan mejores ocasiones de

lograr compras por impulso.

Servicios: productos de caracteristica intangible, suelen ser denominadas las

actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidos en venta como tales o en

conexién en la venta de un bien.

Servuccidn: conjunto de sistemas y técnicas tendientes a la concepcion organizacion

comercializacion, implementacion. Y control de toda clase de servicios.

Usuario: aquella persona que hace uso de un servicio.

Vaca lechera: suelen denominarse asi a los productos con gran margen de beneficio.

Valor afiadido: ventaja introducida al producto para lograr un sitial méas alto que el

de los productos de la competencia.

Versatilidad: capacidad de aportar diversas aplicaciones 0 usos.

Volumen de ventas: expresa la cantidad de ventas logradas en determinado periodo

de tiempo.
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2.4. Formulacion de Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General
La percepcion de la intangibilidad del marketing de servicios de los padres
de familia y apoderados de la Institucion Educativa Particular Santisima

Virgen de las Mercedes de Supe, Barranca — 2017, es ocasional.

2.4.2. Hipotesis Especifica
La percepcion del portafolio de servicios de los padres de familia y
apoderados de la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las

Mercedes de Supe, Barranca — 2017, es ocasional.

La percepcion de la imagen corporativa de los padres de familia y
apoderados de la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las

Mercedes de Supe, Barranca — 2017, es ocasional.

La percepcion de la publicidad de los padres de familia y apoderados de la
Institucién Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes de

Supe, Barranca — 2017, es ocasional.



35

Capitulo 111

METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodologico

3.1.1 Tipo

La presente investigacion es de caracter descriptivo, pues busco, como objetivo
fundamental, describir cual es la percepcién de la intangibilidad del Marketing
de servicios en los padres de familia y apoderados de la Institucion Educativa

Particular Santisima Virgen de las Mercedes de Supe, Barranca — 2017.

3.1.2. Enfoque
El enfoque es cuantitativo porque obtuvo resultados gracias a las encuestas que

posteriormente brindaron las respuestas a través de datos estadisticos.

3.2. Poblacién
La Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes tiene una

poblacion de 160 personas entre padres de familia y apoderados.



3.3. Operacionalizacion de Variable e Indicador
Identificacion de la VVariable
Independiente (Causa)

La intangibilidad del marketing de servicios.

36



Operacionalizacion de Variables
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Variable | Definicidn conceptual Dimensiones Sub dimensiones Indicadores
Actividad o beneficio Promociones
» - De acuerdo con la Coyuntura.
que una parte puede ) o Informacion o
Portafolio de servicios - Todo sobre la institucion.
ofrecer a la otra,
o esencialmente
Intangibilidad

del Marketing

de servicios

intangible, sin
transmision de
propiedad. Su
prestacion puede ir
ligada, o no, a
productos fisicos

Imagen Corporativa

Publicidad

Linea gréfica

Valores Institucionales

ATL (convencionales)

BTL (no convencionales)

- Papeleria/Indumentaria/Logo/Slogan.

- Valores/Filosofia/Visién/Mision.

- Radio/TV/Gréfica.
- Activaciones y cierres de

eventos/Juegos interactivos.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.4.1. Teécnicas a emplear
Encuesta

Se aplicé un cuestionario de doce preguntas centrado en el publico objetivo.

Entrevista estructurada

Se programd una entrevista con un personaje representativo de la Institucién
Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes de Supe, para recabar
informacidn sobre la cantidad de padres de familia y apoderados existentes, el

tiempo de creacion hasta la actualidad.

3.4.2. Descripcion de los instrumentos

La encuesta

Debido a nuestro tipo de investigacion descriptiva, los datos que fueron
recogidos con nuestra encuesta no se alteraron y pasaron a ser referencia directa

de la opinion de nuestro publico objetivo.

Céamara digital
La camara digital facilitd la obtencion de pruebas graficas del momento de la

entrevista

3.5. Técnicas para el Procesamiento de la Informacion
El programa estadistico SPSS interpreto los datos obtenidos de la encuesta, datos

que se encuentran en el capitulo siguiente



Capitulo IV

RESULTADOS

PREGUNTA N°01

Tabla 1.

¢Usted se encuentra atento activamente de las promociones que ofrece la Institucion

Educativa?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 4 2,5 2,5 2,5
Raramente 9 5,6 5,6 8,1
Ocasional 89 55,6 55,6 63,7
Frecuentemente 45 28,1 28,1 91,9
Muy 13 8,1 8,1 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada por Jhonatan Valderrama Robles y Diego Manrique Cardalda,
cuestionario — 2017.
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100

30

60

Frecuencia

40

209

1
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Munca Raramente Ocasional Frecuertemente  Muy frecusrtemente

Fuente: Encuesta realizada por Jhonatan Valderrama Robles y Diego Manrique Cardalda,
cuestionario — 2017.

Figura 1. ;Usted se encuentra atento activamente de las promociones que ofrece la
Institucion Educativa?

De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 4 personas, que representan al 2.5%, afirman que “Nunca” se encuentran
atentos activamente a las promociones que ofrece la Institucién Educativa; 9 personas,
que representan el 5.6% de la poblacion, aseguran que “Raramente” se encuentran
activamente atentos; 13 personas, que representan al 8.1%, afirman que ‘“Muy
Frecuentemente” se encuentran atentos activamente a las promociones; 45 personas,
que representan al 28.1%, mencionan que “Frecuentemente” se encuentran atentos a
las promociones; por ultimo, 89 personas, que representan al 55.6%, afirman que se

encuentran atentos activamente a las promociones de forma “Ocasional”.



Tabla 2.

PREGUNTA N°02
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¢ Usted ha visto que la Institucion Educativa informe oportunamente sobre cambios en

su organizacion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 2 1,3 1,3 1,3
Raramente 8 5,0 5,0 6,3
Ocasional 79 49,4 49,4 55,6
Frecuentemente 68 42,5 42,5 98,1
Muy 3 1,9 1,9 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
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Munca Raramente Ocasional Frecuentemerte Muy frecuentemente

Fuente:(IDEM)

Figura 2. ¢{Usted ha visto que la Institucion Educativa informe oportunamente sobre

cambios en su organizacion?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacién; 2 personas, que representan al 1.3%, afirman que ‘“Nunca” informan
oportunamente sobre cambios en su organizacion; 3 personas, que representan el 1.9%
de la poblacién, aseguran que “muy frecuentemente” se informa oportunamente; 8
personas, que representan al 5%, afirman que ‘“raramente”; 68 personas, que
representan al 42.5%, mencionan que “Frecuentemente” informan oportunamente
sobre cambios; por ultimo, 79 personas, que representan al 49.4%, afirman que de

manera “Ocasional” se informa oportunamente sobre cambios en la organizacion.
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PREGUNTA N°03
Tabla 3.
¢Usted ha podido percibir que la Institucion Educativa distribuya informacion con

distintivos propios de la empresa como hojas membretadas, lapiceros y/o folders?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 9 5,6 5,6 5,6
Raramente 26 16,3 16,3 21,9
Ocasional 69 43,1 43,1 65,0
Frecuentemente 47 29,4 29,4 94,4
Muy 9 5,6 5,6 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
50
40
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Nunca Raramente Ocagional Frecuertemente  Muy frecuertements

Fuente:(IDEM)

Figura 3. ¢Usted ha podido percibir que la Institucion Educativa distribuya
informacidn con distintivos propios de la empresa como hojas membretadas, lapiceros
y/o folders?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacién; 9 personas, que representan al 5.6%, afirman que “Nunca” afirman que
nunca han recibido informacion con distintivos de la institucion; la misma cantidad de
persona informan que “muy frecuentemente” reciben informacion con distintivos;
mientras que 26 personas, que representan al 16.3%, mencionan que “raramente”; 47
personas, que representan al 29.4%, mencionan que ‘“Frecuentemente” reciben
informacién con distintivos; por altimo, 69 personas, que representan al 43.1%,
afirman que de manera “Ocasional” reciben informacion con distintivos de la

organizacion.



Tabla 4.

PREGUNTA N°04
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¢Usted percibe que los colaboradores de la Institucion Educativa realicen sus

funciones correctamente uniformados?

Fuente:(IDEM)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 1 0,6 6 6
Raramente 17 10,6 10,6 11,3
Ocasional 88 55,0 55,0 66,3
Frecuentemente 35 21,9 21,9 88,1
Muy 19 11,9 11,9 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
G0=
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Nunca Raramente Ocasional Frecuentementz  Muy frecuentemente

Fuente:(IDEM)

Figura 4. ; Usted percibe que los colaboradores de la Institucion Educativa realicen sus
funciones correctamente uniformados?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 1 persona, que representa al 0.6%, afirma que los colaboradores “Nunca”
realizan sus funciones correctamente uniformados; 17 personas, que representan el
10.6% de la poblacion, aseguran que “muy frecuentemente” los ven correctamente
uniformados; 19 personas, que representan al 11.9%, afirman que “raramente”; 35
personas, que representan al 21.9%, mencionan que “Frecuentemente” se encuentran
uniformados de manera correcta; la mayoria, 88 personas, que representan al 55%,

afirman que los colaboradores se encuentran uniformados de manera “ocasional”.
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PREGUNTA N°05
Tabla 5.
¢Usted ha podido apreciar que el escudo de la Institucién Educativa se ha utilizado

para reconocimiento de la misma en diferentes eventos sociales y académicos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nunca 4 2,5 2,5 2,5
Raramente 16 10,0 10,0 12,5
Ocasional 72 45,0 45,0 57,5
Frecuentemente 53 33,1 33,1 90,6
Muy 15 9,4 9,4 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
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Fuente:(IDEM)

Figura 5. ¢ Usted ha podido apreciar que el escudo de la Institucion Educativa se ha
utilizado para reconocimiento de la misma en diferentes eventos sociales y
academicos?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 4 personas, que representa al 2.5%, afirma que “Nunca” ha visto el escudo
de la institucion en eventos sociales y académicos; 15 personas, que representan el
9.4% de la poblacion, menciona que “muy frecuentemente” ven el escudo; 16
personas, que representan al 10%, afirman que “raramente”; 53 personas, que
representan al 33.1%, mencionan que “Frecuentemente”; mientras que 72 personas,
que representan al 45%, aseguran que de manera “ocasional” aprecian el escudo de la

institucion en eventos sociales y académicos.



Tabla 6.

PREGUNTA N°06
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¢Usted ha percibido que la Institucién Educativa haga de conocimiento los valores

corporativos?

Fuente: (IDEM)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 10 6,3 6,3 6,3
Raramente 30 18,8 18,8 25,0
Ocasional 75 46,9 46,9 71,9
Frecuentemente 31 19,4 194 91,3
Muy 14 8,8 8,8 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
50
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Fuente:(IDEM)

Figura 6. ¢;Usted ha percibido que la Institucion Educativa haga de conocimiento los
valores corporativos?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 10 personas, que representa al 6.3%, afirma que la institucion “Nunca” hace
de conocimiento los valores corporativos; 14 personas, que representan el 8.8% de la
poblacidn, asegura que “muy frecuentemente” son informados sobre los valores de la
institucion; 30 personas, que representan al 18.8%, afirman que “raramente”; asi
mismo, 31 personas, que representan al 19.4%, mencionan que “Frecuentemente” ; por
ultimo, que 75 personas, que representan al 46.9%, aseguran que de manera
“ocasional” hacen de conocimiento los valores corporativos de la Institucién

Educativa.



Tabla 7.

PREGUNTA N°07

o1

¢Usted ha percibido que la Institucién Educativa haga de conocimiento la filosofia de

la empresa?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nunca 10 6,3 6,3 6,3
Raramente 26 16,3 16,3 22,5
Ocasional 80 50,0 50,0 72,5
Frecuentemente 34 21,3 21,3 93,8
Muy 10 6,3 6,3 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
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Figura 7. ¢Usted ha percibido que la Institucion Educativa haga de conocimiento la

filosofia de la empresa?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 10 personas, que representa al 6.3%, menciona que la institucion “Nunca”
hace de conocimiento la filosofia de la empresa; la misma cantidad asegura que lo hace
“muy frecuentemente”; asi mismo, 26 personas, que representan al 16.3%, afirman que
“raramente” se hace de conocimiento la filosofia de la empresa; 34 personas, que
representan al 21.3%, mencionan que “Frecuentemente” ; mientras que 80 personas,
que representan al 50%, aseguran que de manera “ocasional” hacen de conocimiento

la filosofia de la empresa.
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PREGUNTA N°08

Tabla 8.

¢Usted ha percibido que la Institucion Educativa haga de conocimiento la mision y

vision de la empresa?

Fuente:(IDEM)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Raramente 24 15,0 15,0 20,0
Ocasional 87 54,4 54,4 74,4
Frecuentemente 29 18,1 18,1 92,5
Muy 12 7,5 7,5 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0

Figura 8. ¢Usted ha percibido que la Institucion Educativa haga de conocimiento la

mision y vision de la empresa?
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Nunca Raramente Ocasional Frecuentemente  Muy frecuentemente

Fuente:(IDEM)
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 8 personas, que representa al 5%, afirma que la institucion “Nunca” hace
de conocimiento su mision y vision; 12 personas, que representan el 7.5% de la
poblacidn, asegura que “muy frecuentemente” son informados sobre la mision y vision
de la empresa; 24 personas, que representan al 15%, afirman que “raramente”; 29
personas, que representan al 18.1%, mencionan que “Frecuentemente” ; la mayoria,
87 personas, que representan al 54.4%, aseguran que de manera “ocasional” hacen de

conocimiento la misién y vision de la empresa.



Tabla 9.

PREGUNTA N°09

¢Usted ha percibido publicidad televisiva referente a los servicios que ofrece la

Institucion Educativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 22 13,8 13,8 13,8
Raramente 33 20,6 20,6 34,4
Ocasional 80 50,0 50,0 84,4
Frecuentemente 18 11,3 11,3 95,6
Muy 7 4.4 4.4 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0

Fuente:(IDEM)

Figura 9. ;Usted ha percibido publicidad televisiva referente a los servicios que

ofrece la Institucién Educativa?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 7 personas, que representa al 4.4%, afirma que la institucion “muy
frecuentemente” ha percibido publicidad televisiva sobre los servicios que ofrece la
institucion; 18 personas, que representan el 11.3% de la poblacion, asegura que
“frecuentemente”; 22 personas, que representan el 13.8%, afirman que “nunca”; 33
personas, que representa al 20.6%, mencionan que ‘“raramente”; por ultimo, 80
personas, que representan al 50%, aseguran que perciben publicidad televisiva sobre

los servicios que ofrece la institucion de manera “ocasional”.



Tabla 10.

PREGUNTA N°10
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¢Usted ha percibido publicidad radiofénica referente a los servicios que ofrece la

Institucion Educativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 25 15,6 15,6 15,6
Raramente 29 18,1 18,1 33,8
Ocasional 81 50,6 50,6 84,4
Frecuentemente 18 11,3 11,3 95,6
Muy 7 4.4 4.4 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0

Fuente:(IDEM)

Figura 10. ¢Usted ha percibido publicidad radiofonica referente a los servicios que

ofrece la Institucién Educativa?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 7 personas, que representa al 4.4%, afirma que la institucion “muy
frecuentemente” ha percibido publicidad radiofénica sobre los servicios que ofrece la
institucion; 18 personas, que representan el 11.3% de la poblacién, asegura que
“frecuentemente”; 25 personas, que representan el 15.6%, afirman que “nunca”; 29
personas, que representa al 18.1%, mencionan que “raramente”; mientras que 81
personas, que representan al 50.6%, aseguran que perciben publicidad radiofénica

sobre los servicios que ofrece la institucion de manera “ocasional”.



Tabla 11.

PREGUNTA N°11

¢Usted ha percibido afiches o volantes detallando los servicios que ofrece la

Institucion Educativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nunca 7 4.4 4.4 4.4
Raramente 15 9,4 9,4 13,8
Ocasional 90 56,3 56,3 70,0
Frecuentemente 36 22,5 22,5 92,5
Muy 12 7,5 7,5 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
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Figura 11. ;Usted ha percibido afiches o volantes detallando los servicios que ofrece

la Instituciéon Educativa?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 7 personas, que representa al 4.4%, afirma que “nunca” ha afiches o
volantes de la institucion; 12 personas, que representan el 7.5% de la poblacion,
asegura que “muy frecuentemente”; 15 personas, que representan el 9.4%, atirman que
“raramente”; mientras que 36 personas, que representa al 22.5%, mencionan que
“frecuentemente”; la mayoria, 90 personas, que representan al 56.3%, aseguran que
de manera “ocasional” perciben afiches y volantes detallando los servicios que ofrece

la institucion.
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PREGUNTA N°12
Tabla 12.

¢Usted ha participado activamente de los eventos en fechas representativas como

aniversario, dia del nifio, dia de la madre y del padre; que la Institucion Educativa ha

realizado?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 3 1,9 1,9 1,9
Raramente 3 1,9 1,9 3,8
Ocasional 14 8,8 8,8 12,5
Frecuentemente 76 47,5 47,5 60,0
Muy 64 40,0 40,0 100,0
frecuentemente
Total 160 100,0 100,0
Fuente:(IDEM)
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Fuente:(IDEM)
Figura 12. ; Usted ha participado activamente de los eventos en fechas representativas
como aniversario, dia del nifio, dia de la madre y del padre; que la Institucion Educativa
ha realizado?
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De 160 padres de familia y apoderados investigados que representa al 100% de la
poblacion; 3 personas, que representa al 1.9%, afirma que “nunca” participa
activamente de los eventos en fechas representativas que realiza la institucion; la
misma cantidad asegura que “raramente”; 14 personas, que representan el 8.8%,
afirman que de manera “ocasional” participa en eventos que se realiza en fechas
representativas; 64 personas, que representa al 40%, mencionan que “muy
frecuentemente”; mientras que 76 personas, que representan al 47.5%, aseguran que

participan activamente de los eventos en fechas representativas “frecuentemente”.



Capitulo V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

Debido al gran problema emergente en muchas empresas prestadoras de
servicio, la Institucion Educativa Particular Santisima Virgen de las Mercedes,
presenta uno latente; de los encuestados un 56.3% hace constar que de manera
ocasional los usuarios han percibido afiches o volantes detallando los servicios que
ofrece la Institucion. Esto, en relacion con la hipotesis formulada, demuestra que lo

apreciado con anticipo, logra reafirmase con el resultado.

Kotler y Amstrong, en su libro Fundamentos del Marketing, mencionan
que la promocién es una estrategia de venta importante en el ciclo de vida de un
producto o servicio. Polack considera que la promocidn con una previa investigacion
de mercado no tan profunda, solo analizando a nuestro publico cautivo, crearia

atractivas campafias de marketing. Kotler llama a esta estrategia marketing
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concentrado, busca abarcar solo un nicho de mercado para no lidiar con gran
competencia.

Son diversas las ventajas que encuentran las empresas al aplicar
correctamente la naturaleza de la intangibilidad, desde usuarios que construyen una

imagen mental positiva de la empresa, hasta crear un nivel de diferenciacion elevado.

En la investigacion de Ontén, Mendoza y Ponse titulada como Estudio de
Calidad de Servicio en el Aeropuerto de Lima: Expectativas y Percepcion del Pasajero
Turista, se descubrid que existian muchas aristas por mejorar para hacer mas alta la
calidad del servicio, una de sus recomendaciones fue la de hacer encuestas periodicas.
En cuanto a nuestra investigacion descubrimos que la intangibilidad del marketing de
servicios se encontraba en un punto intermedio de valoracion, de acuerdo a nuestra
escala de frecuencia, resultado que permitia soluciones mas practicas frente a la

inversion ya realizada para esta naturaleza del marketing de servicios.

En la investigacion titulada como La Satisfaccion Estudiantil con la
Calidad Educativa de la Universidad, obtuvimos un resultado provechoso evaluando
la calidad educativa, pues los estudiantes se sentian muy satisfechos con la ensefianza
de sus profesores. A diferencia nuestra, descubrimos que existian falencias en nuestras
dimensiones evaluadas, falencias que meritaban un répido actuar para mejorar y

mantenerlas asi.
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5.2. Conclusiones:

A medida que el publico se ha fidelizado mas a la Institucién, ha logrado
percatarse de algunas falencias en ella, esto lo podemos comprobar con los resultados
de la encuesta realizada a los padres de familia y apoderados. La encuesta comprueba
que las condiciones en las que se encuentra la intangibilidad del marketing de
servicios, en escala de frecuencias, es ocasional; en algunos aspectos de su estrategia
utilizada se encuentran deficiencias, que atendidas desde ya, lograrian ser

oportunidades para la institucion.

Tomando en cuenta los resultados otorgados por la encuesta, el portafolio
de servicios esta siendo percibido, de acuerdo a las personas encuestadas, un 55,6% de
ellas hacen constar que es ocasional su atencion activa ante las promociones que la
Institucion Educativa ofrece. El resultado, similar a nuestra previa hipotesis, nos

permite comprobarla.

Ante los resultados obtenidos referentes a la imagen corporativa, un 43,1%
de las personas encuestadas, han percibido de manera ocasional, que la Institucion
Educativa distribuye informacion con distintivos propios de la empresa como hojas
membretadas, lapiceros y/o félderes. El problema permite comprobar nuestra

hipotesis.

Los resultados de la encuesta manifiestan, de acuerdo a nuestra poblacion
encuestada, que un 56,3% percibe de manera ocasional su percepcion de afiches o

volantes detallando los servicios que ofrece la Institucion Educativa. Este resultado
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comprueba nuestra hipotesis, y demuestra que la publicidad que realiza la institucion

no esta siendo del todo percibida por los padres de familia y apoderados.
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5.3. Recomendaciones:

Al reconocer que existe deficiencia en la estrategia aplicada para la
intangibilidad del Marketing de Servicios, seria beneficioso realizar acciones como la
de destinar un monto de dinero estimado para invertir en mejorar las deficiencias
encontradas en los puntos evaluados, tales como el portafolio de servicios, la imagen

corporativa y publicidad.

Para el portafolio de servicio, la implementacion de una revista y/o boletin
informativo trimestral, donde se muestre expresamente los servicios e informacion de
la institucion, ayudaria a que el puablico, como padres de familia, apoderados y otros,

se mantenga informados constantemente sobre la institucion.

En cuanto a la imagen corporativa, crear un manual de identidad que
contenga normas, valores y filosofia. Ademas, debe de estar detallado el tipo de
indumentaria para cada ocasion. También, el tener presencia en la recomendada revista
antes mencionada, seria un punto a favor dado que estaria, parte de la identidad

corporativa institucional, mas cerca de los padres de familia y apoderados

Por la publicidad, para reducir gastos econémicos y aprovechando la
presencia mayoritaria de las personas en la redes sociales, podria direccionarse parte
de la estrategia e inversion publicitaria a un solo punto, esto lograria tener mas alcance

y fidelidad en los padres de familia y apoderados.
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DEL MARKETING DE | (Cudl es la percepcion del portafolio de servicios en los padres servicios en los padres de familia | Servicios
SERVICIOS EN LOS portafolio de servicios en los de familia y apoderados de la y apoderados de la Institucion Promociones
APODERADOS Y padres de familia y apoderados | Institucién Educativa Particular Educativa Particular Santisima Informacion
PADRES DE de la Institucion Educativa Santisima Virgen de las Mercedes del | Virgen de las Mercedes del
FAMILIA DE LA Particular Santisima Virgen de distrito de Supe, Barranca — 2017. distrito de Supe, Barranca - 2017
INSTITUCION las Mercedes del distrito de es ocasional.
EDUCATIVA Supe, Barranca - 2017? DIMENSION 02 DISENO:
PARTICULAR Determinar cual es la percepcion de la | La percepcidn de la imagen Imagen Corporativa | No Experimental
SANTISIMA VIRGEN | ¢Cuél es la percepcion de la imagen corporativa en los padres de corporativa en los padres de Linea Gréfica
DE LAS MERCEDES imagen corporativa en los familia y apoderados de la Institucién | familia y apoderados de la Valores
DEL DISTRITO DE padres de familia y apoderados | Educativa Particular Santisima Institucion Educativa Particular Institucionales
SUPE, PROVINCIA de la Institucion Educativa Virgen de las Mercedes del distrito de | Santisima Virgen de las Mercedes
DE BARRANCA - Particular Santisima Virgen de Supe, Barranca — 2017. del distrito de Supe, Barranca - INSTRUMENTOS:

2017

las Mercedes del distrito de
Supe, Barranca - 20177

¢ Cudl es la percepcion de la
publicidad en los padres de
familia y apoderados de la
Institucion Educativa Particular
Santisima Virgen de las
Mercedes del distrito de Supe,
Barranca - 2017?

Determinar cual es la percepcion de la
publicidad en los padres de familia y
apoderados de la Institucion
Educativa Particular Santisima
Virgen de las Mercedes del distrito de
Supe, Barranca — 2017.

2017 es ocasional.

La percepcion de la publicidad en
los padres de familia y
apoderados de la Institucion
Educativa Particular Santisima
Virgen de las Mercedes del
distrito de Supe, Barranca - 2017
es ocasional.

DIMENSION 03
Publicidad

ATL

BTL

POBLACION:

160 padres de
familia 'y
apoderados de la
Institucién
Educativa Particular
Santisima Virgen de
Las Mercedes.

Cuestionario
Cémara Fotografica




Instrumento para la toma de datos

La siguiente encuesta evaluara en qué situacion se encuentra la Intangibilidad del
marketing de servicios utilizando una escala de medicion por frecuencia con

opciones multiples.

5. Muy frecuentemente
4. Frecuentemente

3. Ocasional

2. Raramente

2. Nunca

La Intangibilidad del Marketing de Servicios

N° |

[5[4]3]2]1

1.1. Portafolio

1.1.1. Promociones

1

¢Usted se encuentra atento activamente de las promociones que
ofrece la Institucion Educativa?

1.1.2. Informacion

2

¢Usted ha visto que la Institucién Educativa informe
oportunamente sobre cambios en su organizacion?

1.2. Imagen corporativa

1.2.1. linea gréafica

3 | ¢Usted ha podido percibir que la Institucion Educativa
distribuya informacion con distintivos propios de la empresa
como hojas membretadas, lapiceros y/o folders?

4 | ¢Usted percibe que los colaboradores de la Institucion
Educativa realicen sus funciones correctamente uniformados?

5 | ¢Usted ha podido apreciar que el escudo de la Institucion

Educativa se ha utilizado para reconocimiento de la misma en
diferentes eventos sociales y académicos?

1.2.2. Valores Institucionales

6 | ¢Usted ha percibido que la Institucién Educativa haga de
conocimiento los valores corporativos?

7 | ¢Usted ha percibido que la Institucion Educativa haga de
conocimiento la filosofia de la empresa?

8 | ¢Usted ha percibido que la Institucién Educativa haga de
conocimiento la mision y vision de la empresa?

1.3. Publicidad

1.3.1. AT.L.

9 | ¢Usted ha percibido publicidad televisiva referente a los
servicios que ofrece la Institucion Educativa?

10 | ¢Usted ha percibido publicidad radiofonica referente a los
servicios que ofrece la Institucion Educativa?

11 | ¢{Usted ha percibido afiches o volantes detallando los servicios
que ofrece la Institucién Educativa?

1.3.2.B.T.L.

12 | ¢{Usted ha participado activamente de los eventos en fechas
representativas como aniversario, dia del nifio, dia de la madre
y del padre; que la Institucion Educativa ha realizado?
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PROPUESTA: Implementacion del Area de Comunicaciones e Imagen Institucional
IMPORTANCIA

Muchas de las empresas a nivel nacional e internacional han trabajado su
posicionamiento de manera constante, unas con mayor éxito que otras, esto quiere
decir que con el tiempo van fortaleciendo los medios publicitarios, estrategias
organizacionales de clima y cultura, modificacion y ergonomia de mobiliarios, entre
otros componentes que suman y cobran importancia en la oferta del servicio.

Existen muchas empresas dedicadas a sector educativo en el pais, el mismo que va
desarrollando e implementa areas que construyan herramientas comunicativas con el
objetivo de aumentar el nimero de clientes y mejorar las divisas; sin embargo, cada
aspecto debe ser tratado con responsabilidad, pues se trata de brindar una de las
necesidades primarias del ciudadano.

La creacion de una oficina de Comunicaciones e Imagen Institucional es de vital
importancia en cualquier empresa, porque es el lugar que por su naturaleza puede
analizar y desarrollar propuestas cuyo objetivo sea posicionar a la organizacion como
un lugar confiable y profesional, logrando satisfacer la necesidad de los clientes, en
este caso padres de familia y apoderados.

OBJETIVOS:

GENERAL.:

Mejorar la Imagen Institucional de la Organizacion, en aras de generar un

posicionamiento estratégico sostenible.

ESPECIFICO:
Disefar estrategias adecuadas para la satisfaccion de los empleados y clientes.
Generar y mantener vinculos con la sociedad a través de una estrategia publicitaria

eficiente.
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Creacidn de plataformas y contenido en redes sociales y otros medios.

BENEFICIOS

Disefo de piezas gréaficas en toda época del afio.

Organizacion y promocién de Campafas Publicitarias.

Identificacion de necesidades y alternativas de mejora organizacional.
Organizacion de eventos académicos y celebraciones especiales.

Mantener el buen clima organizacional a través de actividades extracurriculares.

Aprovechar al maximo los recursos de la empresa.

ESTRUCTURA INTERNA

Protocolo y
Organizacién

Redactor -
Comunnity Manager

=

Bl Asistente Audiovisual

POLITICAS DEL AREA:

Mantener relaciones con todos los niveles de la organizacion.

Capacitar permanentemente al personal que labora en la organizacion de acuerdo a
las necesidades de la empresa.

Obtener los recursos para el buen funcionamiento de las estrategias de comunicacion.

Apoyar en las actividades programadas en el Plan Anual.



