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INTRODUCCION

Las instituciones a nivel mundial dia a dia se preocupan de brindar un servicio,
mas aun por cuida de elementos o caracteristicas que las diferencian de las
demas, es decir por su imagen, ya que ésta es su cara frente a la sociedad y a los
clientes. Existe una diversidad de actividades que las organizaciones realizan a fin
de sobresalir, captar la mirada y atencion de los clientes, como también lograr la
fidelizacion y el posicionamiento en el mercado.

Asimismo, la presente investigacion tuvo como objetivo principal de evaluar la
gestion de la imagen institucional y su relacién con la cuota de mercado de las
Universidades Particulares de Iquitos durante el afio 2016, siendo esta un estudio
de tipo descriptivo correlacional ya que se analiza cada una de las variables para
luego establece la relacion entre la variables en estudio, para la cual se ha
tomado una poblacion de 5 529 alumnos y al calcular la muestra al 95% se ha
tomado a 359 que fueron seleccionados porcentualmente segun estratificacion de
ingresos monetarios entre la Universidad Privada de la Selva Peruana,
Universidad Peruana del Oriente y Universidad Cientifica del Peru, quienes fueron
encuestados para analizar la percepcién del estudiante frente a la imagen
institucional y se ha levando informacion para analizar la cuota de mercado.

Se concluye que de acuerdo al andlisis de los resultados se ha logrado determinar
gue la imagen institucional se relaciona de manera significativa con la cuota de
mercado, pues la universidad al demostrar una mala imagen, sera de minima la
cantidad de alumnos que deseen estudiar en ella. Después de conocer el manejo
de la gestion de la imagen institucional en las Universidades de lquitos, se
determind que ésta se viene desarrollando de manera regular en la Universidad
Cientifica del Peru, pues supo manejar sus debilidades; sin embargo, aun existen
deficiencias que deben ser consideradas, problemas similares se ha logrado
identificar en la Universidad Peruana del Oriente, demuestra falencias en las
relaciones interpersonales con los alumnos, por otro lado la Universidad Peruana
de la Selva Peruana, obtuvo un resultado negativo.



1.

Planeamiento de la investigacion

1.1

1.2.

Planteamiento del propdsito de la investigacion.

En el Pera existe universidades que han crecido sustancialmente,
muchas de ellas se mantiene en el auge y otras simplemente
sobreviven al mercado, se supone que una de las razones es que
algunos piensan que los clientes apareceran por si solos, todo lo
contrario para que esto suceda depende de varios aspectos, uno de
ellos es la referencia que tienen del servicio, y para eso los clientes
deben estar satisfechos, asi mismo, estas instituciones deben utilizar
adecuadamente los medios de comunicacion y redes sociales para que
trasmitan caracteristicas positivas que inviten a la sociedad a formar
parte de dicha institucibn, muchas veces la clave del éxito es la

capacidad intelectual que poseen para captar clientela.

Iquitos es una de las ciudades mas pobladas del Peru, que cuenta con
universidades particulares, y con alumnados que cada dia se
incrementan, sin embargo existen deficiencias que afectan la imagen
institucional de cada uno de estas universidades, asi mismo se observo
gue los estudiantes y las personas no se sienten conformes con el
servicio brindado por la institucién, pues consideran que no realizan el
adecuado proceso de la gestién de imagen institucional, por tal razén
es que se decidi6 realizar la siguiente investigacion titulada “Gestion de
la Imagen Institucional y su relacién con la cuota de mercado de las
universidades de Iquitos durante el afilo 2016”, a fin de identificar las

deficiencias existentes y brindar las soluciones oportunas.

Formulacion del propdsito de la investigacion

Pregunta general

¢, Qué relacion existe entre la gestion de la imagen institucional y la
cuota de mercado de las Universidades Particulares de lquitos durante
el afio 20167



1.3.

1.4.

Problemas especificas
e ¢De gué manera se maneja la gestion de la imagen institucional
de las Universidades Particulares de lquitos durante el afio 20167
e ¢ Cual de las Universidades Particulares de Iquitos posee la mayor

cuota de mercado durante el aino 20167

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Evaluar la gestion de la imagen institucional y su relacion con la cuota
de mercado de las Universidades Particulares de Iquitos durante el aiio
2016.

Objetivos especificos
e Conocer el manejo de la gestion de la imagen institucional en las
Universidades Particulares de Iquitos durante el afio 2016.
e Determinar el nivel de cuota de mercado de las Universidades

Particulares de lquitos durante el afio 2016.

Hipotesis

Hi: Existe una relacién significativa entre la gestion de la imagen
institucional y la cuota de mercado de las Universidades Particulares de

Iquitos durante el afio 2016.

Ho: No existe una relacién significativa entre la gestion de la imagen
institucional y la cuota de mercado de las Universidades Particulares de

Iquitos durante el afio 2016.



1.5. Operacionalizacion de la hipétesis: variables, indicadores e indices.

. Definicion Definicion . L Escalas de
Variable . Indicadores Indices o
operacional conceptual medicion
Grado de cumplimiento de
_ objetivos
Identidad de la | Grado de cumplimiento de
empresa politicas .
La imagen institucional Tioo de estruct - acional Ordinal
es como la estructura ipo de estructura organizaciona
| ] Nunca
mental de la Enla Grado de trato directo Casi nunca
organizacion que se investigacion se : — A veces
l forman los pﬂb“cos evalud a través comunicacion Tipo de comunicacion Interna CaSSiIeSrlnepr?epl’e
magen como resultado del | del instrumento de| de laempresa |Grado de atencion al cliente | c-eeooeemeomemeee-
Institucional - de tod .
la informacion relativa a | yai0s conocido Capacidad de respuesta a las Descendente
la organizacién oMo encuesta reclamaciones e incidencias Horizontal
(Capriotti, 2008) Infraestructura Bueno
. Regular
Realidad Instalaciones Malo
corporativa | qyinos tecnoldgicos
Atuendo y uniformidad

Fuente: elaboracion propia

10




Escalas de

Variable Definicion operacional | Definicién conceptual Indicadores indices medicion
Unidades vendidas por la
Cuota de mercado es la | La presente variable se _ compania
fraccién o porcentaje que evalué mediante el Cuota en unidades
se tendré del t_otal de _ Ievantar_niento de Total de unidades vendidas Razoén
Cuota de mercado disponible o del informacion con los en el mercado
Mercado segmento del mercado dat(_)s que Unidades
proporcionaran las Moneda

que esta siendo
suministrado por la
compafiia. (Dominguez,
2010)

instituciones, a fin de
determinar el nivel de la
cuota de mercado.

Cuota por ingresos

Ventas de la compafiia en
el mercado en soles

Total de ventas en el
mercado en soles

nacional (S/.)

Fuente: elaboracion propia
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1.6.

1.7.

1.8.

Identificacién del método de investigacion
La presente investigacion es de tipo no experimental, se evaluo el
comportamiento de los fendmenos de manera independiente y en su
contexto natural sin manipular la informacion.
Asi mismo es descriptiva — correlacional, ya que se analizé, describid y
detall6 el comportamiento de ambas variables a fin de determinar la

relacion existente.

Marco poblacional y poblacion
La poblacion del presente estudio estuvo compuesta por 5 529

estudiantes de las universidades de Iquitos.

Institucion pel\rI;:r?as Porcentaje
Universidad Privada de la Selva Peruana 399 7%
Universidad Peruana del Oriente 843 15%
Universidad Cientifica del Peru 4287 78%
Total de la poblacién 5529 100%

Marco muestral y muestra

Al ser una poblacion finita la cantidad de estudiantes, se ha
considerado aplicar la formula para determinar la muestra que fue
encuestada.

Aplicando en la formula:

Z=1.96 Nivel de confianza= 95%

E=0.05 Error muestral

p= 0.5 Probabilidad de que la muestra se ajuste a la realidad

g= 0.5 Probabilidad de que la muestra no se ajuste a la realidad

N= 5529 poblacion

) ZipgN
- E3N 1) | Z?pg
5529 (1.96)%x0.50x0.50
0 T
(0.05)2(5529-1) + (1.96)2(0.50x0.50)
n= 359
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La muestra estuvo compuesta por 359 estudiantes que fueron divididos
porcentualmente entre las universidades de Iquitos objeto de estudio,

para posteriormente ser encuestados, esto para evaluar la Imagen

Institucional.
Institucion N° de personas | Porcentaje
Universidad Privada de la Selva Peruana 26 7%
Universidad Peruana del Oriente 55 15%
Universidad Cientifica del Peru 278 78%
Total de la poblacién 359 100%

1.9. Fuentes de recoleccion de datos

‘ Técnica Instrumento
FUENTE PRIMARIA _ _ Estudiantes de las Universidades de
Encuesta Cuestionario \quitos
Guia de Documentos estadisticos de la
FUENTE SECUNDARIA Universidad Privada de la Selva

Levantamiento  levantamiento Peruana, Universidad Peruana del

de informacion Oriente y la Universidad Cientifica

de informacion. ;
del Pert
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2.

MARCO TEORICO

2.1. Teorias relacionadas al sector de estudio

La investigacion tiene como finalidad analizar la imagen institucional y
la cuota de mercado de las Universidades Privadas: Universidad
Privada de la Selva Peruana, Universidad Peruana del Oriente y

Universidad Cientifica del Peru.

A continuacion, se presentan algunos estudios, referente a estos temas
en las cuales se ha analizado y recopilado informacion relevante para
conocer mas fondo el comportamiento de cada una de las variables en
estudio, de tal manera, se ha tomado estudios internacionales y

nacionales. Entre ellas tenemos a:

Quifiones (2005), en su tesis titulada “La imagen corporativa desde una
vision integral”, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima Peru.
Concluye: Con respecto a la situacion actual de la gestion de imagen
corporativa, hemos encontrado que no todas las profesionales de esta
area aplican un enfoque integral de la imagen corporativa y, que si bien
consideran que son un qué area que aporta al interior de sus
empresas, gestion es aun algo limitada por no tener indicadores de

gestion mas macro o estratégicos.

En relacién a los indicadores para evaluar la reputacién corporativa
hemos encontrado diferentes metodologias de medicién y propuestas
de indicadores, pero aun ningun consenso sobre el tema por lo que
consideramos que este es un campo aun por desarrollar y para el cual
proponemos un esquema conceptual de indicadores como punto de

partida para préximas investigaciones.

Gonzales (2007), en su tesis titulada, “Imagen institucional del ICAP:

perspectivas de la infraestructura fisica”. Costa Rica. Concluye: La

14



institucion en la actualidad carece de instalaciones propias y las que
arrienda, no cumplen con los requerimientos de espacios suficientes y
confortables para el desarrollo de sus actividades en los campos de

accion que realiza el ICAP.

Esta situacion ha hecho que la imagen institucional que proyecta el
ICAP, presente una relacion disimil entre su imagen fisica y la calidad
del servicio que provee. Desde su traslado a los cantones de
Curridabat y Montes de Oca, en Costa Rica, el ICAP, ha sufrido de
costos de alquiler creciente, asi como de problemas por la segregacion
fisica de las instalaciones, lo que incrementa los costos, por concepto
de comunicaciones y transporte. Como respuesta a esta problemética y
dado que la institucién posee un terreno en el Cantén de Vazquez de
Coronado; se desarrollé el proyecto para la construccion de los
edificios del ICAP, que pretende eliminar las deficiencias en la
infraestructura fisica que ocupa actualmente la institucién, y conciliar de
esa manera la proyeccion de la imagen fisica con la proyeccion de la

imagen del servicio que oferta.

Ontaneda (2010), en su tesis imagen corporativa de las ONG, y
posicionamiento en la mente de los publicos de interés.” Concluye que:
los resultados obtenidos permitieron arribar a la conclusion de que los
publicos internos y externos de esta ONG poseen una buena
percepcion de la imagen corporativa. No obstante, podrian optimizarse
los canales de comunicacion. La investigacion finalizé con total éxito y
gracias a los resultados obtenidos se elabord un plan de comunicacién
de corto y mediano plazo que pretende reforzar la imagen corporativa

del Hospicio de Huérfanos San José de Costa Rica.

La aplicacion de este plan de comunicaciones en la organizacion
comprende varias actividades y basicamente dentro de los objetivos del
documento se pretende mantener un contacto permanente con los

medios de comunicacion nacionales e internacionales, tomar ventaja

15



de las relaciones con los actuales donantes, fortalecer las relaciones
con los socios estratégicos.

Cobelo (2013), en su investigacion: “Imagen Corporativa del Restaurant
Bar San Roque”. Asuncién — Paraguay. Para hacer un andlisis de
resultados de las preguntadas formuladas para la investigacion, se
contrasta que la imagen corporativa del restaurant “Bar San Roque” es
la imagen icono y la imagen de actitud de la empresa, siendo
considerado y diferenciado por la competencia y por la calidad de
servicio que ofrecen. En cuanto a la personalidad de la organizacion de
los clientes del restaurant, describen que es una empresa de calidad y
a un nivel donde se destaca el comportamiento amable y con
disponibilidad de servicio capaz de mantener a sus clientes por la
comida, puesto que es apreciado por las opiniones que reciben,

presentada de manera exitosa.

Osorio (2013). En su investigacion: “Redisefo de la imagen corporativa
del almacén infantiles Julian Andrés con base en la semidtica” La
investigacién concluye que, el proceso analizado sobre el almacén
Julidn Andrés se puede evidenciar que la implementacion es una clave
importante en el surgimiento de la identidad e imagen corporativa en
todas las organizaciones; hecho que es de suma importancia para
resaltar las caracteristicas y actividades que poseen las empresas,
para finalmente contribuir especies y favorecer en la identificacion de la

empresa.

Lopez (2015), en su investigacion titulada Comunicacién Digital y la
Cuota de mercado del centro informatico & internet my space de la
ciudad de Ambato, Universidad Tecnica de Ambatos, Ecuador,
concluye que: My Space tiene una baja participacion en el mercado, lo
gque demuestra que no se ha tomado en cuenta los requerimientos y
necesidades de los clientes, factores que han impedido su crecimiento
en el mercado y en los que se necesita trabajar para aumentar los

ingresos y ganar cuota de mercado, los productos, incentivos,

16



2.2.

beneficios y servicios que My Space ofrece son buenos y agrada a sus
clientes; ya que permite su fidelizacion, atraer nuevos clientes,
incremento en las ventas, y también refuerza la publicidad del negocio,

puntos importantes para el crecimiento dentro del mercado.

Perea (2015), en su tesis “Determinantes de la cuota de mercado de la
industria de fondos de inversion”, Universidad Deusto, Bilbao, concluye
gue: A medida que aumenta la satisfaccion global del inversor con la
Industria, su predisposicién a invertir de nuevo en fondos de inversion
seria mayor, lo que refuerza nuestra idea inicial sobre la influencia de la
satisfaccion global del inversor en el devenir de la cuota de mercado de
las sociedades gestoras y entidades comercializadores, y por
extensién, por supuesto también, en la presencia de la IIC (Corporacion
Interamericana de Inversiones) en el patrimonio financiero de los

hogares.

Teorias relacionadas al tema de estudio

Imagen Institucional

Las instituciones no pasan desapercibidas en cuanto a la imagen que
deben reflejar, dado que gracias a ello se identifica sus atributos y
deficiencias. La imagen institucional es una lectura publica que se hace
de la organizacion, lo cual significa que la imagen se gestiona por
intermedio de las comunicaciones y de la identidad organizacional. No
es una cualidad inherente a la organizaciéon. La imagen institucional va
mucho mas alla de una lectura visualizada, ya que compromete la
totalidad de los comportamientos de la organizacion. (Capriotti, 2008, p.
29).

La imagen institucional es la caracteristica y atributo que visualiza y
guardan en la mente los usuarios. Por su parte Capriotti (2008), la
define como “la estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos como resultado del procesamiento de toda la informacién

relativa a la organizacion”. (pag. 29.)
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Ventajas de unaimagen institucional

La imagen institucional, posee ventajas que le permite a las
instituciones y empresas diferenciarse de las demas, ademas le da un
valor extra ante la competencia, la imagen institucional facilita el trabajo
futuro del disefio para cualquier campafia o estrategia de mercadeo
gue se tenga, asi mismo otorga coherencia a todas las
comunicaciones, una imagen sélida y bien definida, genera la buena
voluntad de los clientes que aun no conocen el producto. “Es decir una
buena imagen contribuye a que los competidores nos vean como una
amenaza, que los clientes nos vean como la mejor opcién, aun sin
conocer a fondo la calidad de los productos o del servicio” (Pintado,
2013, p. 19).

Una buena imagen vende a la empresa sin la necesidad de probar el
producto o servicio, por ello es importante tener en cuenta la
construccion de una buena imagen, ya que esta sera la carta de

presentaciion de cualquier entidad.

Elementos de laimagen institucional

La imagen institucional esta compuesta por algunos componentes que
al relacionarse y trabajar en equipo contribuyen a que la marca, o el
nombre de la institucibn se posicione en la mente del usuario,
consumidor o cliente. Entre los principales elementos se encuentra el
nombre de la empresa, pues el nombre es la primera impresion que se
lleva el usuario, ademas esta el logo, que debe ser comprensible y
atractivo para el publico, asi mismo el eslogan es un elemento
importante pues este debe ser una promesa sobre los beneficios del

producto o servicio

El sitio web llega a todos los usuarios, por ende, es necesario que éste
debe contar con dominio propio, el disefio de esta web debe ser
amigable y facil de manejar y acceder, de ese modo los clientes podran

informarse sobre las propiedades del servicio o producto, finalmente

18



esta el brochure, este no solo se trata de folletos, sino de las tarjetas de
presentacion, los sobres, las etiquetas, las facturas y la vestimenta del

personal encargado de la atencion. (Jimenez, 2011, p. 11)

Es necesario que estos elementos formen parte de las actividades
diarias, y de la cultura institucional, con el objetivo de ser reconocidos

por los usuarios, clientes y los mismos trabajadores.

Dimensiones de la imagen institucional

La imagen institucional es un concepto basado en claramente en la
idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos
bésicos: identidad corporativa, comunicacion corporativa, y realidad
corporativa. (Capriotti, 2008, p. 30)

o Identidad de la empresa
Es la personalidad de la organizacion, lo que ella pretende ser. Es
un ser histérico, ético, y de comportamiento. Es lo que la hace
individual y la distingue y diferencia de las demas. (Capriotti,
2008, p. 30)
v' Cumplimiento de objetivos
v Cumplimiento de politicas

v' Estructura organizacional

o Comunicacién de la empresa
Es todo lo que la organizacion dice a sus publicos, ya sea por
envio de mensajes a través de los diferentes canales de
comunicacion (su accién comunicativa propiamente dicha) como
por medio de su actuacién cotidiana (su conducta diaria).
(Capriotti, 2008, p. 31)
v' Comunicacion interna
v' Trato directo
v' Atencion al usuario
v' Capacidad de respuesta a reclamaciones e incidencias.
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o Realidad corporativa
Es toda la estructura material de la organizacion, sus oficinas, sus
empleados, etc. Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad de
la compaiiia. (Capriotti, 2008, p. 31)
v' Infraestructura
v' Instalaciones
v" Equipos tecnoldgicos
v' Atuendo y uniformidad.

Mercado

Es el lugar donde se reunen las personas para realizar actividades de
compra y venta de productos o servicios, es decir, para efectuar sus
actividades comerciales. Ademdas, se considera al grupo de

consumidores y vendedores que realizan diferentes transacciones.

Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la
oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y
servicios a un determinado precio. El mercado esta en todas partes
donde quiera que las personas cambien bienes o servicios por dinero.
Se pueden identificar y definir los mercados en funcion de los
segmentos que los conforman esto es, los grupos especificos
compuestos por entes con caracteristicas homogéneas. (Perez, 2005,
p. 61)

Desde el punto de vista econdmico el mercado es el grupo de
compradores y vendedores que se ponen en contacto para la

transaccion de un determinado producto o servicio.

Cuota de mercado
cuota de mercado es la fraccién o porcentaje que se tendra del total de
mercado disponible o del segmento del mercado que esta siendo

suministrado por la compaiiia.
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Puede ser expresado como un porcentaje de las ventas de la compaiiia
(en el mercado), dividido por las ventas totales disponibles en el
mercado o también se puede expresar, como el total de unidades
vendidas por la compafiia partido por las unidades vendidas en el
mercado. (Hermo, 2007, p. 65)

La cuota de mercado determina el porcentaje que se obtendra de un

total, asi mismo permitir4 establecer previsiones de crecimiento.

Cuota de mercado relativa

Es el porcentaje del mercado que se define tanto en términos de
unidades y de ingresos, de un producto especifico en funcion al lider de
la categoria. “Es resultado de dividir la cuota de mercado por la del
competidor dominante (la mayor cuota de ese mercado o la del
siguiente (si se trata del competidor dominante)” (Dominguez, 2010, p.
45). Es el indice del lugar que se ocupa en el mercado y sirve para
seleccionar las metas u objetivos al momento de darse una guerra de
precios, a fin de determinar la libertad de actuacion y los costos que la

competencia posee.

Concentracion del mercado

Del indice obtenido de la cuota de mercado se puede determinar la
concentracion del mercado; asi mismo, esta concentracion siempre
busca establecer el mayor o menor grado de equidad en la distribucion
total de algun servicio, bien o ventas. “Es decir, el indice de
concentracion muestra la cantidad de participantes y su posicion en el
mercado, este indice sera mayor cuando sea menor la cantidad de
participantes en dicho mercado” (Dominguez, 2010, p. 47). Cuanto
menor sea la competencia en el mercado el indice de concentracion

sera mayor.
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Evaluacion de la cuota de mercado

La cuota de mercado se evalla a través de una férmula que permite
conocer el porcentaje de mercado posee la empresa, asi mismo
determina las previsiones de crecimiento. Ademas, permite conocer si

la empresa esta quitando mercado a los competidores o viceversa.

Cuota en unidades:
Son todas las unidades vendidas por la compafiia, es decir es el
producto o servicio que se ha vendido durante un determinado periodo.
(Dominguez, 2010)
¢ Unidades vendidas por la compafiia: Es el porcentaje de las
unidades vendidas por la empresa, es decir, la cantidad de
alumnos que tiene cada universidad.
e Total de unidades vendidas en el mercado: Es el porcentaje o la
cantidad de unidades vendidas en el mercado, total de personas

universitarias.

Formula;

Unidades vendidas por la compaiia
Total de unidades vendidas en el mercado

Cuota en unidades =

Es decir, se divide la cantidad de alumnos que tiene la universidad con

el total de la sumatoria de alumnos de todas las universidades.

Cuota por ingresos
Es la cantidad o porcentaje de ventas generadas por la compafiia en el
mercado. Es decir, son los ingresos generados por la empresa en un
determinado tiempo. (Dominguez, 2010)
e Ventas de la compafia en el mercado: Son todas las ventas
generadas por la empresa en el mercado en un determinado

tiempo, denominada en soles.
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2.3.

e Total de ventas en el mercado: Es el total de las ventas
generadas en el mercado, sumatoria en soles de todas las

universidades.

Formula:

Ventas de la compaiiia en el mercado

Cuota por ingresos =
p 9 Total de ventas en el mercado

Es decir, se calcula el promedio del costo de las carreras en las

universidades, denominada en soles y se multiplica por la cantidad de

alumnos.

Marco conceptual

Andlisis de ventas. Estudio de las cifras de ventas con objeto de
revisar, mejorar O corregir una situacion de mercadeo. La
informacion de ventas se disgrega en sus componentes individuales
y se examinan en lo tocante a su relacién con otros factores que
operan dentro de la mezcla de mercadeo. (Pontaza, 2015)
Competencia pura. Mercado en que muchos compradores y
vendedores comercian de manera uniforme; ningun comprador o
vendedor influye mucho en el precio del mercado en ese momento.
(Pontaza, 2015)

Comunicacion institucional: Es el conjunto de operaciones de
comunicacién realizadas por instituciones (empresas, asociaciones,
administraciones publicas, partidos politicos) tratando de hacerse
conocer o mejorar su imagen. Cuando se habla de una empresa se
habla mejor de comunicacién corporativa. (Pontaza, 2015)

Cuota: es la parte o proporcion de un total. (Pontaza, 2015)

Cuotas de Ventas: Es la meta de ventas para una linea de
productos, una division de una empresa o un vendedor. Es un
instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.
(Pontaza, 2015)
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e Efectividad: La efectividad de un sistema de ventas esta
relacionada con varios factores: tipo y calidad del producto, el precio,

las habilidades y preparacion del vendedor. (Pontaza, 2015)
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Después de aplicar los instrumentos, se recogié informacion importante
referente a la imagen institucional y la relacién existente con la cuota de

mercado, obteniendo como resultados que:

3.1. Lagestion de laimagen institucional y su relacion con la cuota de

mercado de las Universidades Particulares de Iquitos.

Cuadro N° 1: Opinién de la Imagen Institucional y su relacion con

la cuota de mercado

Relacién

Universidad Universidad Universidad
Instituciones Cientifica del Peruana del Privada de la
Peru Oriente Selva Peruana

NIVELES  fi % fi | % Fi %

Mala 69 25% 15 27% 15 58%
Regular | 169 | 61% 31 56% 10 38%

Imagen
Institucional

Buena | 40 | 14% | 9 | 16% | 1 4%
TOTAL 278 100% 55 | 100% 26 100%

Cuota de mercado 0.80 0.14 0.06
Fuente: elaboracion propia

Gréfico n°1: Opinion de la Imagen Institucional y su relacién con la

cuota de mercado
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Fuente: elaboracion propia

25



3.2.

Interpretacion:

Tras el analisis de los datos obtenidos a través del instrumento se ha
logrado determinar que la imagen institucional en las universidades
particulares de Iquitos presentan diversas falencias, por ende, se
identifico indices regulares para la Universidad Cientifica del Pert (61%
regular), al igual que la Universidad Peruana del Oriente (56% regular),
e indices desfavorables en la Universidad Privada de la Selva Peruana
(58% mala), la cual se relaciona directamente con la cuota de mercado,
pues las instituciones al no mantener una buena imagen institucional,
dificultara mantener una alta cuota de mercado, es decir, la minima
parte de los estudiantes tendran la conviccion de estudiar en dicha
universidad. En resumen, al existir una buena imagen institucional,
mayor sera la cuota de mercado. Con relacion a todo ello se rechaza la
hipotesis nula (Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion
de la imagen institucional y la cuota de mercado de las Universidades
de lquitos), ya que se ha corroborado que la imagen institucional se
relaciona con la cuota de mercado de las universidades de la ciudad de

lquitos.

Conocer el manejo de la gestion de la imagen institucional en las

Universidades Particulares de lquitos durante el afio 2016.

Cuadro N° 2: Identidad de la empresa

Identidad de la empresa

o Universidad Universidad ' Universidad
Instituciones Cientifica del Per Pegugna del Privada de la Selva
riente Peruana
NIVELES [
Mala 88 32% 18 33% 15 58%
Regular 164 59% 29 53% 10 38%
Buena 26 9% 8 15% 1 4%

TOTAL 278 100% 55
Fuente: elaboracion propia

100% 26 100%
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Gréafico N° 2: Identidad de la empresa

Identidad de la empresa
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Fuente: elaboracion propia

Interpretacion:

En el presente cuadro y gréfico se observa que la imagen institucional
en funcion a la identidad de la empresa se viene dando de manera
regular (59%) en la Universidad Cientifica del Perd, al igual que la
Universidad Peruana del Oriente (53%), sin embargo, en la Universidad
Privada de la Selva Peruana no se vienen desarrollando la identidad de
la empresa correspondiente a la escala de “mala”, (58%); pues se debe
a que la institucion no cumple satisfactoriamente los objetivos y las
politicas, ademas la estructura organizacional no es la adecuada, asi
como diversas falencias que seran descritas detalladamente a

continuacion:

Grado de cumplimiento de objetivos
1. ¢;Considera que la institucion cumple eficientemente con los
objetivos establecidos?

Grafico N° 3: Cumplimiento de objetivos

E Nunca £ Casinunca A veces Casi siempre E Siempre
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20% 13/‘ . EL
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Universidad Cientifica Universidad Peruana Universidad Privada de
del Peru del Oriente la Selva Peruana

Fuente: elaboracion propia
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En el grafico N° 3 se puede apreciar que gran porcentaje de los

estudiantes encuestados de las distintas universidades

consideran que casi hunca estas

instituciones cumplen
eficientemente con los objetivos establecidos.

Grado de cumplimiento de politicas

2. ¢Cree Ud., que en la universidad se respetan y cumplen cada una
de las politicas establecidas?

Grafico N° 4: Cumplimiento de politicas
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Fuente: elaboracion propia

Tras la pregunta realizada a los estudiantes de las distintas
universidades, se ha logrado identificar que en gran medida estas

no respetan y no cumplen cada una de las politicas establecidas
en la misma.
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Tipo de estructura organizacional
3. ¢Considera que la estructura organizacional de la universidad es
adecuada?

Grafico N° 5: Estructura organizacional
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Fuente: elaboracion propia

En el grafico se puede apreciar que gran porcentaje de los
estudiantes encuestados consideran que las universidades en la

gue se forman no presentan una adecuada estructura

organizacional.
4. ¢Qué tipo de estructura organizacional posee la universidad?

Grafico N° 6: Tipo de estructura organizacional
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Fuente: elaboracion propia
Posteriormente se puede identificar que tanto la Universidad

Privada de la Selva Peruana (42%) y la Universidad Cientifica del

Perd (60%) mantienen un tipo de estructura matricial, a
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comparacion de la Universidad Peruana del Oriente muestra un

tipo de estructura funcional (53%).

Cuadro N° 3: Comunicacion de la empresa

Comunicacion de la empresa

. . Universidad Universidad

Instituciones Cielrftrl};i\clzzrst‘jlgﬁgeru Peruana del Privada de la
Oriente Selva Peruana

NIVELES fi | % fi | % fi %
Mala 67 24% 13 24% 15 58%
Regular 175 63% 33 60% 11 42%
Buena 36 13% 9 16% 0 0%

278 [100% 55 | 100% 26

Fuente: elaboracion propia

Grafico N° 7: Comunicacién de la empresa

Comunicacion de la empresa
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Fuente: elaboracion propia

Interpretacién:
En el presenta cuadro y gréfico se observa que la imagen
institucional en funcién a la comunicacion de la empresa se viene
dando de manera regular (63%) en la Universidad Cientifica del
Perd, tendencia similar se puede observar en la Universidad
Peruana del Oriente (60%); sin embargo, en la Universidad Privada
de la Selva Peruana se vienen desarrollando la escala de
comunicacién “mala”, (58%); pues se debe a que el personal no
brinda una atencién personalizada y un trato directo, asi mismo en la

institucion existe una comunicacion poco fluida entre el personal,
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ofrece una atenciébn no oportuna, de deficiente calidad, ademas
pocas veces resuelven rapidamente los reclamos e inconvenientes

de los clientes. Asi como diversas falencias que seran descritas
detalladamente a continuacion:

Grado de trato directo

5. ¢Considera que el personal brinda una atencién personalizada y
un trato directo?

Grafico N° 8: Grado de trato directo
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Fuente: elaboracion propia

En el gréfico se puede observar que segun la percepcion de los
encuestados ninguna de las universidades ofrece una atencion
personalizada y mucho menos un grado directo, para ofrecer

informacion relevante, es decir importante para los alumnos.
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Tipo de comunicacion Interna

6. ¢Considera que en la institucion existe una comunicacion fluida y

amigable entre el personal de la universidad y alumno?
Grafico N° 9: Comunicacion interna
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Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la pregunta formulada a los estudiantes de las
distintas universidades se ha logrado identificar que casi nunca

existe una comunicacion fluida y amigable entre el personal de la
misma y sus clientes.

¢, Qué tipo de comunicacion interna se identifica en la universidad?

Gréfico N° 10: Tipo de comunicacion interna

Ascendente Descendente Horizontal
o 72%
80% e 62%
60% . 50%
40% :
= 19%
20%

V.

0%

Universidad Cientifica

Universidad Peruana
del Peru

Universidad Privada de
del Oriente

la Selva Peruana

Fuente: elaboracion propia

Posteriormente se ha logrado identificar que el tipo se

comunicacion predominante es la ascendente, tal y como se
puede observar en la UPO (62%) y la UPSEP (50%), sin
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embargo, en la UCP predomina el tipo de comunicacion horizontal
(72%).

Grado de atencion al cliente

8. ¢Considera que el personal de la institucién brinda una atencion
oportuna y de calidad?

Gréafico N° 11: Grado de atencion al cliente
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Fuente: elaboracion propia

En el gréfico se puede observar que en la UPO y UCP casi nunca
ofrece una atencion oportuna y de calidad, sin embargo, en la

UPSEP presenta porcentajes favorables pues ocasionalmente se
da esta peculiaridad.

Capacidad de respuesta a las reclamaciones e incidencias

9. ¢Cree que la institucion resuelve rapidamente los reclamos e
inconvenientes de los clientes?

Gréfico N° 12: Capacidad de respuesta a las reclamaciones e
incidencias
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Fuente: elaboracion propia
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En el grafico N° 12 se puede observar en gran medida que las
universidades evaluadas muestran inconvenientes para resolver
rapidamente los reclamos e inconvenientes de los clientes, que
sin duda alguna esta problematica crea una mala imagen de la

institucion.

Cuadro N° 4: Realidad corporativa

Realidad corporativa

o Universidad Universidad _ Universidad
INSLHUCIONES | Cientifica del per | Perianadel | Privada dea Selva
NIVELES | fi % fi % fi %
Mala 72 26% 17 31% 15 58%
Regular 172 62% 32 58% 10 38%
Buena 34 12% 6 11% 1 4%
TOTAL | 278 100% 55  100% 26 100%

Fuente: elaboracion propia

Gréafico N° 13: Realidad corporativa
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Interpretacion:

En el presenta cuadro y grafico se observa que la imagen institucional
en funcion a la realidad corporativa se viene dando de manera regular
(62%) en la Universidad Cientifica del Pera, muy cerca al porcentaje
que la Universidad Peruana del Oriente la cual obtuvo un indice regular
(58%); sin embargo, en la Universidad Privada de la Selva Peruana se

vienen desarrollando de manera deficiente (58% mala), pues se debe a



gue la instituciébn no posee una infraestructura moderna, ni cuenta con
las condiciones de seguridad 6ptimas para el desarrollo de actividades,
asi mismo las instalaciones no reflejan una imagen adecuada, lo mismo
sucede con los equipos, ya que estos no son modernos, ni de Ultima
generacion, finalmente el atuendo o vestimenta del personal no es el

apropiado, lo cual influye en la imagen negativa. Asi como diversas
falencias que seran descritas detalladamente a continuacion:

Infraestructura

10. ¢ Considera que la universidad posee una infraestructura moderna
y cuenta con las condiciones de seguridad Optimas para el

desarrollo de actividades y para la estadia de los estudiantes?

Grafico N° 14: Infraestructura
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Fuente: elaboracion propia

Asimismo, en el grafico se puede observar que gran porcentaje de

los estudiantes considera que las universidades no muestran una

infraestructura moderna y cuenta con las condiciones de

seguridad Optimas para el desarrollo de actividades y para la
estadia de los estudiantes.
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Instalaciones

11..Cree que las instalaciones reflejan una buena

imagen
institucional?

Grafico N° 15: Grado de trato directo
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Fuente: elaboracion propia

En el grafico se observa que la imagen institucional se ve
afectada por la inadecuada estructura y mantenimiento de las
instalaciones, pues los encuestados de la Universidad Privada de
la Selva Peruana, de la Universidad Peruana del Oriente y
finalmente los encuestados de la Universidad Cientifica del Peru,
sefiala que dichas instalaciones reflejan una mala imagen
institucional, pues los interiores de las mencionadas instituciones
no se encuentran correctamente estructuradas para el desarrollo

de actividades, tampoco realizan el mantenimiento necesario y
oportuno.
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Equipos tecnolégicos

12.¢Considera que en la institucién los equipos son modernos y de
ltima generacion, lo cual influye a una buena imagen?
Grafico N° 16: Equipos tecnoldgicos
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Fuente: elaboracion propia

Como se observa el 62% de los encuestados de la Universidad
Privada de la Selva Peruana, el 36% de encuestados de la
Universidad Peruana del Oriente, y el 40% de encuestados de la
Universidad Cientifica del Perd, consideran que solo, algunos
equipos son modernos y de ultima generacion, lo cual influye a la

imagen de la institucidn, ya que estos equipos antiguos tienden a
dificultar las actividades del personal y a generar retrasos.
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Atuendo y uniformidad

13.¢Considera que el atuendo del personal es apropiado y refleja
una buena imagen institucional?

Grafico N° 17: Atuendo y uniformidad
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Fuente: elaboracion propia

Tal como se observa en el gréfico, la imagen institucional en
relacion al atuendo y uniformidad casi nunca es el adecuado, esto
se refleja en la Universidad Cientifica del Pera (44%), en la
Universidad Peruana del Oriente (35%) y en la Universidad
Privada de la Selva Peruana (46%) debido a que el atuendo del

personal no siempre es el apropiado y no refleja una buena
imagen institucional.

3.3. Determinar el nivel de cuota de mercado de las Universidades de
lquitos durante el afio 2016.

Cuadro N° 5: cuota en unidades

Universidad  Unidades vendidas por la compafia en P
Cientifica del el mercado
; - - 0.78
Peru Total de unidades vendidas en el 5529
mercado
Universidad Unidades vendidas por la compafiia en 843
Peruana del el mercado
) - - 0.15
Oriente Total de unidades vendidas en el 5529
mercado
Universidad Unidades vendidas por la compafiia en 399
Privada de la el mercado
- - 0.07
Selva Peruana Total de unidades vendidas en el 5529
mercado

Fuente: elaboracién propia
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Grafico N° 18: cuota en unidades

CUOTA EN UNIDADES
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Interpretacién:

Tal como se aprecia en la presente cuadro y gréfico, el estudio se
realiz6 empleando la cantidad de alumnos existentes en cada una de
las universidades que vienen a ser las unidades vendidas por la
compafia, para dividirlas con el total de alumnos que representa la
poblacion, y el total de unidades vendidas en el mercado, obteniendo
un indice de 0.07 en la Universidad Privada de la Selva Peruana, un
0.15 para Universidad Peruana del Oriente y 0.78 en la Universidad
Cientifica del Perq, lo que significa que la UCP posee mayor cantidad
de alumnado, ademas es el que cuenta con mayor nivel de cuota de
mercado en relacion a las unidades.

Cuadro N° 6: cuota en ingresos

Universidad Ventas de la compafiia en S/.1,557,189.71

cientifica del el mercado 0.81
Peru Total de ventas en e S/.1,910,984.96

gjr?\;;/ﬁ;s:jdealda Ventas gler:]ae:::arggama en S/. 257,536.50 013
selvaperuana  Total dn?e‘;‘zgéis enel S/.1,910,984.96

Il?f?\;\a/lzr::jdeaﬁa remase :‘?e(ig‘r;’poama " S/ 96,258.75 0.05
sclvalperianal  Total de ventas en o S/.1,910,984.96

Fuente: elaboracion propia
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Gréafico N° 19: cuota en ingresos

CUOTA POR INGRESOS
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Peru Oriente Selva Peruana

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion:

Como se aprecia en la presente cuadro y gréfico, el nivel de cuota de
mercado se determin0 en base las ventas de la compafiia entre el total
de ventas en el mercado, para ello se multiplicé los ingresos
monetarios que recibe la instituciébn por estudiante, en el caso de la
Universidad Privada de la Selva Peruana cada alumno genera un
ingreso de S/. 241.25 por mes que representa el promedio de las
diferentes carreras, el cual se multiplicé por los 399 alumnos,
determinando que las ventas promedio de la compafia es de S/.
96,258.75, asimismo la Universidad Peruana del Oriente cuenta con
ingreso promedio mensual de S/. 305.50 multiplicado por 843 alumnos,
la cual genera una venta promedio de S/. 257,536.50; por su parte la
Universidad Cientifica del Perld cuenta con un ingreso promedio
mensual de S/. 363.24 multiplicada por 4 287 estudiantes, obteniendo
gue la venta promedio representa el S/. 1,557,189.71, luego se
procedié a sumar los resultados de ambas universidades alcanzando el
total de ventas en el mercado S/. 1,910,984.96.

Posterior a eso se dividio las ventas de la compafia entre el total de

ventas en el mercado resultando un indice de 0.05 a favor de la
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Universidad Privada de la Selva Peruana, un 0.13 para la Universidad
Peruana del Oriente y un 0.81 para la Universidad Cientifica del Peru,
por consiguiente, se deduce que la UCP cuenta con mayor ingreso y es
la que posee un alto nivel de cuota de mercado entre las Universidades

de lquitos. (ver anexo 2)
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CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis de los resultados se ha logrado determinar que la imagen
institucional se relaciona de manera significativa con la cuota de mercado, puesto
gue la universidad al demostrar una escala de “mala” imagen minima la cantidad

de alumnos que deseen estudiar en ella.

Después de conocer el manejo de la gestion de la imagen institucional en las
universidades de lquitos, se determiné que ésta se viene desarrollando de
manera regular en la Universidad Cientifica del Pera, pues ha sabido manejar sus
debilidades, sin embargo aun existen deficiencias que deben ser consideradas,
problemas similares se ha logrado identificar en la Universidad Peruana del
Oriente, pues demuestra falencias en las relaciones interpersonales con los
alumnos; por otro lado, la Universidad Privada de la Selva Peruana, obtuvo un
resultado negativo, ya que la institucion no cumple con los objetivos y politicas
establecidas; asi mismo, no hay una buena comunicacion interpersonal, lo cual
viene afectando la atencién al cliente, ademas no resuelven oportunamente los
problemas, no cuenta con una infraestructura adecuada para el desarrollo de
actividades, tanto las instalaciones como los equipos no se encuentran en optima
condiciones, por ultimo el personal se viste informalmente, es decir ninguna de las
universidades en estudio han mostrado una imagen adecuada ante su publico

objetivo.

Tras los resultados se determiné a la institucion que posee mayor indice de cuota
de mercado, esta es la Universidad Privada de la Selva Peruana, pues obtuvo un
indice de (0.07, 0.05) con cantidad de 399 alumnos que recibe por ciclo
académico en las diferentes carreras, asi mismo es la que posee menor cuota de
ingresos S/. 96,258.75, seguida por la Universidad Peruana del Oriente, que
mantiene 843 alumnos (0.15, 0.13) estudiante, calculado a una cuota de ingreso
de S/. 257,536.50; sin embargo, la Universidad Cientifica del Pera es la que
mayor cuota de mercado, participaciébn o aceptacion tiene, ya que cuenta con 4
287 estudiantes en ciclo académico, pues tiene un ingreso mensual por alumno
de S/. 1,557,189.71, por lo que obtuvo un indice (0.78, 0.81).
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las universidades, aplicar estrategias de marketing,
enfocandose en crear una publicidad adecuada y atractiva para los
estudiantes, ademas de aplicar estrategias nuevas para captar mas

alumnado.

Asi mismo se recomienda reformular diversas politicas y objetivos de las
instituciones, direccionandolas a fidelizar al alumno, asi mismo se
recomienda mejorar aspectos relacionados al servicio, pues es el
componente para crear buenas relaciones con el cliente, creando de esta

manera una buena imagen de la institucion.

Se sugiere a la Universidad Privada de la Selva Peruana y Universidad
Peruana del Oriente, mantener su nivel de cuota de mercado, mediante las
técnicas e imagen institucional que posee, asi mismo mejorar las
deficiencias y aprovechar las oportunidades de mercado, por otro lado se
sugiere a la Universidad Cientifica del Pera incrementar las actividades de
marketing, ademas mejorar la imagen brindando un trato personalizado y
directo, resolviendo rapidamente los problemas que tenga el cliente, mejorar

la comunicacion y las relaciones interpersonales dentro de la institucion.
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ANEXOS



Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“Gestion de la Imagen Institucional y su relacion con la cuota de mercado de las universidades de Iquitos”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Variable | Dimensiones Indicadores 'iﬂse‘:(j‘i's‘igﬁ
Problema General Objetivo General Hipotesis General . Cumplimiento de objetivos
Identidad de la — —
empresa Cumplimiento de politicas
Estructura Organizacional
Trato directo
Comunicacion Comunicacién Interna
IMAGEN de laempresa Atencion al cliente Ordinal
Evaluar la gestion de la INSTITUCIONAL Capacidad de respuesta a las
imagen institucional y su reclamaciones e incidencias
relacion con la cuota de H1: Existe una relacion Infraestructura
mercado de las significativa entre la gestién Realidad Instalaciones
Universidades Particulares | de la imagen institucional y corporativa | Equipos tecnolégicos
¢ Qué relacion existe |  de Iquitos durante el aiio | la cuota de mercado de las Atuendo y uniformidad
entre la gestién de 2016. Universidades Particulares Variable Il DI . indicad Escala de
laimagen de Iquitos durante el afio ariable Imensiones ndicadores Medicion
institucional y la 2016. Unidades vendidas por la
cuota de mercado _ . Cuotas en | compaidia en el mercado
de las HO: No existe una relacién unidades ] )
Universidades entre la gestion de la Total, de unidades vendidas en
Particulares de Objetivo Especifico imagen institucional y la el mercado
Iquitos durante el Conocer el manejo de la cuota de mercado de las Ventas de la compaiiia en el
institucional en las de Iquitos durante el afio azon
Universidades Particulares 2016. Cuota por
de Iquitos durante el afio . P
ingresos

2016.

Determinar el nivel de cuota
de mercado de las
Universidades Particulares
de Iquitos durante el afio
2016.

Total, de ventas en el mercado
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DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS
Descriptiva Poblacion Para la reelec.cmn de
Correlacional datos:
La poblacién del presente
/°1 estudio estuvo compuesta
M ‘, por 5529 estudiantes de las
; . - Encuesta
\ universidades de Iquitos.
0
Tipo de estudio Muestra INTRUMENTOS

No experimental

La muestra estuvo
compuesta por 359
estudiantes que seran
divididos equitativamente
entre las universidades de
Iquitos durante el afio 2016.

Cuestionario
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Anexo 2: Cuadros de bases de dato - Proceso de la cuota en ingresos

Universidad Privada de la Selva

Universidad Peruana del Oriente

Universidad Cientifica del Perud

Peruana
Ingresos por Ingresos por Ingresos por
alumno S/.241.25 alumno S/.305.50 alumno S/.363.24
(mensual) (mensual) (mensual)
Alumno 399 Alumno 843 Alumno 4287
ventas de la Sl 96.258.75 |Venasdela | o oo oag50 |VEMAsdela | g 557 18971
compafia compafiia compaifiia
Total de ventas
de mercado S/. 1,910,984.96

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 3. Encuesta para evaluar la Imagen Institucional de las universidades

particulares de lquitos.

Grado de cumplimiento de objetivos

1. ¢Considera que la institucion cumple eficientemente con los objetivos

establecidos?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN AN N
N N N N N

Grado de cumplimiento de politicas
2.  ¢Cree Ud., que en la universidad se respetan y cumplen cada una de las
politicas establecidas?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN NN
N N N N N

Tipo de estructura organizacional
3. ¢Considera que la estructura organizacional de la universidad es
adecuada?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN AN S
— N N N

4. ¢ Qué tipo de estructura organizacional posee la universidad?

( )  Lineal

( )  Funcional

( ) Por divisiéon
( )  Matricial
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Grado de trato directo
5. ¢Considera que el personal brinda una atencion personalizada y un trato
directo?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN NN
N N N N N

Tipo de comunicacion Interna
6. ¢Considera que en la institucion existe una comunicacién fluida y
amigable entre el personal?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN AN N
N N N N N

7. ¢ Qué tipo de comunicacion interna se identifica en la universidad?

( )  Ascendente
( ) Descendente
( ) Horizontal

Grado de atencion al cliente
8. ¢Considera que el personal de la institucion brinda una atencién oportuna
y de calidad?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN AN N
N N N N N

Capacidad de respuesta a las reclamaciones e incidencias
9. ¢Cree que la institucion resuelve rapidamente los reclamos e
inconvenientes de los clientes?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

NN AN NN
N N N N N
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Infraestructura
10.

¢ Considera que la universidad posee una infraestructura moderna y

cuenta con las condiciones de seguridad Optimas para el desarrollo de

actividades y para la estadia de los estudiantes?

AN AN AN AN S

Instalaciones
11.

NN AN AN N

N N N N N

N N N N N

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢,Cree que las instalaciones reflejan una buena imagen institucional?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Equipos tecnoldgicos

12.

¢, Considera que en la institucion los equipos son modernos y de ultima

generacion, lo cual influye a una buena imagen?

NN AN AN N

N N N N N

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Atuendo y uniformidad

13.

¢, Considera que el atuendo del personal es apropiado y refleja una buena

imagen institucional?

AN AN AN S

N N N N N

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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Anexo 4: Guia de levantamiento de informacién para analizar la Cuota de

mercado de las universidades particulares de Iquitos.

Universidades Cuota en unidades Unidades %
Unidades vendidas por la compaiiia
Universidad Privada de la en el mercado
Selva Peruana Total de unidades vendidas en el
mercado
Unidades vendidas por la compaiiia
Universidad Peruana del en el mercado
Oriente Total de unidades vendidas en el
mercado
Unidades vendidas por la compaiiia
Universidad Cientifica en el mercado
del Peru Total de unidades vendidas en el
mercado
Universidades Cuota por ingresos Ingresos %

Universidad privada de la| Ventas e la compafiia en el mercado

selva peruana

Total de ventas en el mercado

Universidad privada de la | Ventas de la compafiia en el mercado

selva peruana

Total de ventas en el mercado

Universidad cientifica del
Peru

Ventas de la compafiia en el mercado

Total de ventas en el mercado
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