UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

E&ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS,
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

PROYECTO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO
DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

TEMA: ANALISIS DEL VALOR PERCIBIDO DE LOS ESTUDIANTES
DEL CAMPUS MATRIZ DE LA UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS
ARMADAS ESPE, RESPECTO A LA ATENCION RECIBIDA EN LAS
UNIDADES ADMINISTRATIVAS

AUTOR: JARAMILLO CELI, RUTH YOLANDA
DIRECTOR: ING. PAZMINO RODRIGUEZ, LUIS DANILO

SANGOLQUI
2018



FESPE

LNWU!{IOAU DE LAS FUERZAS ARMADAS

CUODVIClDN PARA LA IXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
CERTIFICACION

Cemtifico que el trabajo de titulacion, “ANALISIS DEL VALOR PERCIBIDO DE LOS
ESTUDIANTES DEL CAMPUS MATRIZ DE LA UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS
ARMADAS ESPE, RESPECTO A LA ATENCION RECIBIDA EN LAS UNIDADES
ADMINISTRATIVAS ™ realizado por el sefior RUTH YOLANDA JARAMILLO CELL ha sido
revisado en su totalidad v analizado por el software anti-plagio, el mismo cumple con los requisitos
1ednicos, aentificos, téenicos, metodolégicos y legales establecidos por la Universidad de Fuerzas
Armadas ESPE, por lo tanto me permito acreditarlo y autonzar al seiior RUTH YOLANDA

JARAMILLO CELI para que lo sustente publicamente.

Sangolqui, 01 de agosto del 2018

s

LUIS m@mznmo RODRIGUEZ




a\a) ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMAOAS
INNOVACION PARNA LA FXCFLENEIA

DEI’ARTAMILNTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
AUDITORIA DE RESPONSABILIDAD

Yo, RUTH YOLANDA JARAMILLO CELL, con cédula de identidad N° 1719621425, declaro que
este trabajo de titulacion “ANALISIS DEL VALOR PERCIBIDO DE LOS ESTUDIANTES DEL
CAMPUS MATRIZ DE LA UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS ESPE,
RESPECTO A LA ATENCION RECIBIDA EN LAS UNIDADES ADMINISTRATIVAS * ha
sido desarrollado considerando los métodos de investigacion existentes, asi como también se ha
respetado los derechos intelectuales de terceros considerandose en las citas bibliograficas.

Consecuentemente declaro que este trabajo es de mi autoria, en virtud de ello me declaro

responsable del contenido, veracidad y alcance de la investigacion mencionada

Sangolqui, 01 de agosto del 2018

RUTH YOLANDA JARAMILLO CELI
C.C. 1719621425



®ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
TEeA3ee INNOVACION PARA LA EXCFLENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
AUTORIZACION

Yo, RUTH YOLANDA JARAMILLO CELL autorizo a la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE publicar en la biblioteca Virtual de la institucion la presente trabajo de titulacion “ANALISIS
DEL VALOR PERCIBIDO DE LOS ESTUDIANTES DEL CAMPUS MATRIZ DE LA
UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS ESPE, RESPECTO A LA ATENCION
RECIBIDA EN LAS UNIDADES ADMINISTRATIVAS” cuyo contenido, ideas y criterios son
de mi autoria y responsabilidad

Sangolqui, 01 de agosto del 2018

RUTH YOLANDA JARAMILLO CELI
C.C. 1719621425




DEDICATORIA

Dios, tu amor y tu bondad no tienen fin, me permites sonreir ante todos mis logros que son
resultado de tu ayuda y cuando caigo y me pones a prueba, lo haces para que aprenda de mis

errores y crezca como ser humano yen diversas maneras.

A ti mamita que eres una mujer que simplemente me hace llenar de orgullo, te amo y no va haber
manera de devolverte tanto que me has ofrecido desde incluso antes de haber nacido eres el
pecho al que siempre regreso cuando siento miedo y en el que siempre encuentro paz y amor

incondicional, no sé donde me encontraria de no ser por tu ayuda, tu compafiia y tu amor.

A mi padre que has sabido estar presente apoyandome y aconsejandome siempre buscando mi

felicidad.

A ti amor Edison Vargas que eres la muestra mas grande que me dio la vida de nunca rendirme,
que los suefios se pueden hacer realidad y sobre todo que la perseverancia y el amor todo lo

pueden, todo se consigue a base de lucha y constancia, gracias por tu apoyo, tus palabras y tu

amor.

A mis amigas, hermanas de corazon: Belén. G; Andrea. R; Alejandra. M; Michelle. M; Angy. M;
Soraya. C; gracias infinitas por creer en mi y acompafiarme en este camino Dios les bendiga las

adoro.

A mi familia y en especial a mi Tia Ximena Morales que hace aproximadamente 5 afios aposto

por que llegara este dia, nunca lo olvidare.

Ruth Yolanda Jaramillo Celi



Vi

AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer en primer lugar, a mi familia y a mi madre en especial ya que ellos con su

apoyo, preocupacion y carifio han logrado que llegue al final del camino.

A mi tutor Ing. Danilo Pazmifio Rodriguez quien con su paciencia supo guiarme en todo este

proceso siendo un buen mentor.

Ing. Marco Soasti, director de la Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia quien como un gran

lider y amigo brindo todo su apoyo incluso mas alla de sus competencias.

Mi gorda Alejandra Maila comenzamos este camino juntas con las mismas ilusiones, nos hemos

apoyado mutuamente durante todo este tiempo con nuestros altos y bajos pero siempre juntas.

A mi Andrea Rodriguez “Negrita”, te conoci al final de esta travesia, mas el tiempo no importa
para forjar una amistad sélida y verdadera, debo agradecerte por toda tu entrega a ti y tu hermosa

familia.

Ruth Yolanda Jaramillo Celi



vii

INDICE
DE D I AT ORI A s v
AGRADECIMIENT Ot tttttttttttittitttttetetteebeebeeabeebeeeesebee e sseeese et es e s e s s s s s s s e s e s st s s s b s s ss s e b sbsesbnebebenenenees Vi
INDICE ...ttt ettt ettt ettt ettt et b et e b et et ese et et et et e se st ese et et e e et ese st ereseebeneee vii
INDICE DE TABLAS .....oeeetrteerteeressesessesessssessssessssessssssessssssssssssssssensssesssesesssssssssesssssssnsssessnsesensens xi
INDICE DE FIGURAS .....outtititirctstsssissesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssnens Xiv
RESUMEN . . XViii
A B S T R A T e ttttttttttttttttt ettt 1t E £ R 8 f 8RR f e et e e e R e e e Een e e XiX
CAPTTULO L oottt ettt sttt ettt sttt et ss st et e et et et e re st et et e b e s et enestene e abeneas 1
1. ASPECTOS GENERALES ... ..o 1
00 0T o o o o N 1
1.2. ODJEt0 el ESTUID uuvererrrrrierrrrrnnreeeeriisesssssnnreesesssesssssnsesessssssesssssnnssesssssssssssanssssssssssssssssnnnrasssssasss 1
1.3. Planteamiento del ProbIEMA ....eeeeeeiiiieeiiieeriereiiiccssenrreeessiseessrnnnseesesssesssssansseesssssssssssnnnnessssssaes 4
1.4.Variables de eStUAIO.....ciiieeiiiieiiiieiiiieiiite ittt sse s sse s se s sss e s s sbesssab e sesaneses 5
T U 1 o7 U] [ ] o N 6
1.6, ODJELIVOS teveiiriiiiirinnereriiiniiisisnsseseiisisisssssssssesssssisssssssssssesssssssssssssssessssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssss 7
1.6.1. ODJEUIVO GENEIAL. ... eiiieiiiiiee ettt e e s s e e e s s b e e e e b e e e esbr e e e s annreeas 7

1.6.2. ODJELIVOS ESPECITICOS .....vvveieieie it sttt ettt e sbb e st e e snbr e e sbneesnneeeas 7



viii

A T 010 2S£ 7
(07X =] 1 010 N | OO 8
2. MARCO TEORICO ......ccoiiictieeee ettt ettt st ettt ettt sttt st e ss st s e st et e s stesssteneseareneas 8
72 R =0T = N0 (TS o o N 8
2.1.1. Teorias del CONSUMIAON ..........uiiiiiiiiiieitii e 8
2.1.2. Teorias de 1a personalidad .............cooeiiiiiiiiiiiii e 8
2.1.3. La evolucion del modelo COMEICIaL............ooiuiiiiiiiiiiiee e 10
2.1.4. EI modelo comercial centrado en el CHENTE.........cooiiiiiiiiiiiee e 12
2.1.5. Marketing relaCional............ccuuii i e r e e s arraaa e 13
P A\ b L oTo I =] {=] <] (ol I 15
2.2.1. Marketing: valor percibido por el ClIENTe ..........oovi i 15
2.2.2. MOAEHZACION WPC ...ttt b et b et e et e sn e e b e e neesneeenne e 18
2.2.3. Modelos aplicados al MAarkKetinNg ..........cooueieiiiiaiiiieiiie e 20
2.2.4. Modelos para la gestion del SEIVICIO. .......uuieiiiiiiiiieiiie ettt 23
PR TR = B0 T3 =] o o] o] 1 =T [0 32
2.4. Introduccion a la gestion de 1a Calidad .......eeevierveeriiiisseninininesiiinsnnesissssesssssssessssssnsssssssssessssnns 33

2.4.1. Calidad y servicio. Concepto Yy Nerrami€ntas ...........cueeiieeriieeiiiee s 33



2.4.2. Manual de direccion de operaciones. DeciSiones eStratégiCas ...........cuverrveerireeinineesiieesiieeenns 34
2.4.3. Estrategias de marketing un enfoque basado en el proceso de direccion...........cccccoevcvvvvnennnn. 34
2.5. MarCO CONCEPLUAL ...uuueeereerrerieeerrenreeeesiiseeesrsnnereesesssessssssnseesesssssessssnsnssessssssssssssnseesessssssssssnnnnnanes 35
(07X =] 1t 010 1 1 I OO 40
3. MARCO METODOLOGICO ....cccvcuiiiiiisieeeiee ettt ettt vt saese st s tesssteresaare e, 40
3.1. ENfoque de iINVESTIJACION weeeeeerreeieeiineeeeetieiieesssnnreeeessessesssneeseesssssessssssnssessssssssssssssssesssssssssssnnns 40
3.2. Tipologia de INVESHIZACION ..eeiiicerrreereerrrersecsseeeeseesreesecssnnessssssnsessssssnessssssnnessssssnsasssssnnsesssssnnasssss 40
3.3. Procedimiento para recoleccion y analisis de dat0S....cccvuerreerreeerrerssneesecssnessscssneessesssneesssssnnassnns 40
BB 11511 U 1T 01 0L 41
I =t (o1 =T T TP UP TP PP OPRTOP 41
3.4.2. Escalas para Medir @CtITUTES. .........ooiuiiiiiie ettt 42
3.5. Tratamiento y Analisis estadistico de 105 A0S ......eeeecerreerricrrneersecsseeerecssneessssseessesssnsesssssnaesses 43
3.6. PODIACION Y MUESTIA «..uvreeereeeerieieeerineeeeeseesiessssssnseeeesssssessssssssessasssesssssanssesssssssssssssssssssssssssssssnnn 43
3.6.1. CAICUIO 0B 18 MUESTIA. ...ttt ettt et e e e ann e e ne e 45
3.7. DiSEfi0 de 18 ENCUESTA cc.uveeriueiiiieiiiitiiiteiiitt sttt sse s ae s ae s s b e s s ssessssnesssnnesnns 47
(07 2] 18 U101 2O 50
4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION .....coiiivieieeeceteeeset ettt saane e 50

4.1, ANALISIS 0B 10S FESUITATOS ceevreerrrreeirreeerrenneseeierreereessssseeseereerssssssssessseeesssssssssssssssesssssssssssssssessssnes 50



N Y g F= 1L R U 0 = U o B PO P PR UP PR UPRRPPR ol
CAPITULO Voot 96
D PROPUEST A ittt ettt ettt ettt et ettt ee ettt eeee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 96
5.1. Datos informativos Y anteCEUENTES .....uueeiiiiiiereiiiisteeiiisineessssneessesssessssssressssssneesssssaseessssansessns 96
5.2, OB JBLIVO . ureereeeerieeeeesrnrereeeeseeeesssanreeeesseseessssssssesssssssssssssnseesessssssssssnsssessssssasssssnnseessssssssssnnnns 106
5.3. ODbjJEtiVOS ESPECITICOS ..uuurrereerrrreeesrrrnreeeeniisiessssssereesssssessssssnseesssssessssssnssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 107
ST Y 1= 7 PR 107
ES TR T U 1) 7= Vo] o o 108

5.6. Politicas para proteger la reputacion e imagen de la Universidad de las Fuerzas Armadas

B D 109
CONCLUSIONES.......ete et e e e s s s r e e e e e e s s s e e e e e e e s s s annrnr e e e e e e e e s snnnnnnes 111
RECOMENDACIONES .....cooiiiiiiiii e 112

BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt b bbbttt s e s b 113



Xi

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 VariabhleS 08 ESTUMIO .ceevueeeeet e e e e e ettt et et e e ettt e e ettt e e e ee et e e e estteeeesaseeeestnseeresnnseeeennnaeeees 6
Tabla 2. Cuadro reSUMEN 08 ESTUGIANTES . .vvvvrrreiiieeerererrti s st eeeteeessrs s seeesesesssssrrereeeseesrsbnreeeesseeens 44
L o) B T O (U TT=To o [T =1 o] 1= 51

Tabla 4. Limpieza de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de

(o R I LU Lo [N (o g {o = ) (0] (1) PSP 52

Tabla 5. Adecuacion de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones

0E ClaSE, AUAITONIOS, BNEIE OLFOS. ... eeeeee e ettt ettt et e e et et e e ettt e e e e eeeeee e e eeee e e eee e eeeeennens 53

Tabla 6. Equipos tecnoldgicos actualizados. ............coicuueeeeiiiiieie e aaee s 55

Tabla 7. Apariencia y funcionamiento de los medios de informacion oficiales (plataforma virtual,

PAGINA WED, Y FEAES SOCIAIES). ...vvreeieriieeiiitiie e ettt e ettt e et e e et e e e et e e e e st e e e e snnae e e e entneeeesnrneeeanns 56
Tabla 8. Seguridad de 1as INStAlACIONES .........ccciiiiiieiiiiie e e e e e s earee s 57
Tabla 9. Disponibilidad de eStacionamiBNTOS. .........ccuvviriiiieeee e e s e e e e s reeeeeeeannes 58
Tabla 10. ACCES0 @ INTEIMIEL.....ci.uiiiiiiee ittt st e st e e ssb e e snb e e e snb e e e asbeeennneeen 60
Tabla 11, ServiCio MAICO . ....cuui ittt b e e et e snr e e beesnneeneens 61
Tabla 12. Servicio de fOtOCOPIATO ......veiiviieiiiieiiie e nnneeen 62
Tabla 13. Servicios bibliotecarios (dotacién y actualizacién de libros tanto fisicos como virtuales. ...... 64

Tabla 14. Atencion por parte del personal administracion y de apoyo0 ........cceovvveeeerivieeeniiiieeessineens 66



xii

Tabla 15. Atencidn por parte del personal dOCENTE ............eciiiiiiiiieiiii e 67
Tabla 16. Atencion por parte de 1as aUtOridades. .........cuveeeeiiiieie e 69
Tabla 17. Gestion de tramites iNStItUCIONAIES .........coviiiieiie e 71
Tabla 18. El personal administrativo presta el servicio sin erroresy a la primera..............cccceeeviinenen. 72
Tabla 19. La informacion proporcionada es oportunay confiable ...........c.oocciiieiiie i 73
Tabla 20. Sus requerimientos son atendidos OPOrTUNAMENTE. ..........uvverieeeeriiiiiirree e e e e s e e e e e eenes 74
Tabla 21. Rapidez con que sus quejas y reclamos SoN ateNdidas. .......eveveeevrieiiiiieereeeeeisiiiieeeee e e 75

Tabla 22. La atencidn del personal tanto administrativo como por parte de las autoridades en relacion
a solicitudes documentales e inscripcion que debe pasar por diferentes areas son tramites que se

realizan de forma eficaz y €n Un tIeMPO JUSTO. .....evviiiiiriieiiiriie e e e 76

Tabla 23. El personal de la institucion muestra respeto, educacion y amabilidad a la hora de

oY C=] 10 (<] o (o FT TR 78

Tabla 24. Usted considera que el personal de la institucién esta capacitado para desempefiar sus

{01 (o 0L PTTRTR 79

Tabla 25. Considera que el horario de atencion esta acorde a sus necesidades. .........ccccceeveveeeeriiunennn. 80

Tabla 26. Usted siente que las personas encargadas a la atencion de sus necesidades son las

SU BT G IS, vttt eeeet ettt et e e e ettt et e e e e eee e e e s et e seeeeeaeee s st s eseeeeeeen et s e seeeeeeeneann e eeeeeereeenrbnraeeaeneenes 81

Tabla 27. La forma en que se transmite la informacion es clara y por los medios adecuados............... 82

Tabla 28. Usted puede identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere. .......... 83



Xiii

L1 o] A T V21 [0 (o3 [o ) PR 97

Tabla 30. COMUNICACION INEEITIA .uvvvueeeeeeteeeriresseeeeesesssssssesessseessssa s rseeeseessssstereesseesssrsnrereeeseenns 104



Xiv

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Estructura organizaCional ..............ccueviiiiiiiioiiiiiii e 3
Figura 2. Determinantes del valor percibido el CHente...........cevveeiiiiiiiiieie e, 16
Figura 3. Un Modelo medios-fines que Relaciona Precio, Calidad y Valor...........cccccceveeiiiiiciiniennnnnn. 19
Figura 4. Grafico distribucion estudiantes ESPE ...........ccoiuiiiiiieiiiie e 45
o UL BT = (o T - ST RR 49

Figura 6. Limpieza de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, &reas deportivas, salonesde

clase, QUAITOrIOS, BNIIE OLI0OS).....uuuriiiieeei i ittt et e e e s s sttt e e e e e e s s st e e e e e e s s s sbbbereeeaeeesssannttbereneeeeeenanns 52

Figura 7. Adecuacion de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de

ClaSe, AUAITOTIOS, BNEIE OIF0S. ..eiteeerrreietieeeeeeessetssseesseeessta s sseeesesesssssasseessesessssnnseeeseseesssbnnreressreenns 53

Figura 8. Equipos tecnol0giCoS aCtUBIIZAUOS ...........eeiiuiieiiiieiieie ettt 55

Figura 9. Apariencia y funcionamiento de los medios de informacion oficiales (plataforma virtual,

PAGING WED, Y TEUES SOCIAIES). ... .veeeieie ettt ettt e e nab e e nnn e 56
Figura 10. Seguridad de 18S INStAlACIONES...........eieiiiiiiieiiiiie e 57
Figura 11. Disponibilidad de eStaCionamintoS............cciiiureeeeiiiieeeeiiiie e e e eiiee e e s sree e e e esrre e e e s aree e e e enes 58
Figura 12. ACCESO @ INTEIMEL. .....couvieiiiieiiieestie ettt e ettt e sab e et e e st e e e it e e e nnbeeennneas 60
Figura 13. SErVICIO MEAICO ... ..veeiiiieiiieeiiie ettt ettt et et e e e it e e e nnb e e e nnnees 61

Figura 14. Servicio de fOtOCOPIAO ........eeiirieiiieesiee s siie st e e e e sra e e e srees 62



XV

Figura 15. Servicios bibliotecarios (dotacion y actualizacion de libros tanto fisicos como virtuales....... 64

Figura 16. Atencion por parte del personal administracion y de apoy0.........cccovvvvvvveeeeeeeeeiiiiciiieeeeeenn. 66
Figura 17. Atencion por parte del personal dOCENTE ...........vvveiiieieiiiiie e 67
Figura 18. Atencion por parte de 12 aUtOrdades ...........eeoiviiiiiieiiiie e 69
Figura 19. Gestion de tramites iNStIUCIONAIES ...........veiiiiiiiie e 71
Figura 20. El personal administrativo presta el servicio sin errores y a la primera........c.ccccoeccvvvveneeennn. 72
Figura 21. La informacion proporcionada es oportunay confiable...........cccccoeviiiiiiiiiiiinic e, 73
Figura 22. Sus requerimientos son atendidos OPOrtUNAMENTE. .........covivrrrreiiiiiie e e 74
Figura 23. Rapidez con que sus quejas y reclamos son atendidas. ..........cccceeeeeeviiiiiiiieeeeeeeeeincciinneeeeeen. 75

Figura 24. La atencion del personal tanto administrativo como por parte de las autoridades en relacién
a solicitudes documentales e inscripcion que debe pasar por diferentes areas son tramites que se

realizan de forma eficaz y en Un tiempPO JUSTO. ........uuiiiieiiee e e e e e e e e anerees 76

Figura 25. El personal de la institucion muestra respeto, educacion y amabilidad a la hora de atenderlo.78

Figura 26. Usted considera que el personal de la institucion esta capacitado para desempefiar sus

LA To1 o] o[- TSR 79

Figura 27. Considera que el horario de atencidn estd acorde a sus necesidades. ...........ccceerveeriveennnen. 80

Figura 28. Usted siente que las personas encargadas a la atencidn de sus necesidades son las

U G NS, ettt e et ettt e et e e et et e e et e e e e eeee e eeeee e eeee et —eeeeneteeeenarearearaereaaaaae 81



Figura 29.

Figura 30.

Figura 31.

Figura 32.

Figura 33.

Figura 34.

Figura 35.

Figura 36.

Figura 37.

Figura 38.

Figura 39.

Figura 40.

Figura 41.

Figura 42.

Figura 43.

Figura 44.

Figura 45.

XVi

Tranmision de la informacion es clara y por medios adecuados...........coveevveeerieeniieesiieens 82
Usted puede identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere. .......... 83
Resumen de proceSamiento 08 CASOS .......uveeeiiiurrreeiiirereeeiiireeeessirrreeesrereeesnsnneeeeansrneeessnees 84
RECUBINTO. ...ttt b et e sttt e s b e e e s st e e e enbe e e enneeenneas 85
Pruebas de Chi CURAIATO .........eeeiiieiiieee e 85
GrafiCO 08 DAITAS ...ttt b e e e b n e nnn e 86
Resumen de proceSamiento 08 CASOS .........eieirrrrreeiirrreesiiireeessirree e s e e e s snnnr e e e s annreeesnnnees 87
R =TolT =T o] (o OO O PRI 87
Pruebas de Chi-CUAAIAO0 ..........eoiieiiieie et 87
GrafiCO 0B DAITAS. .. .eeeeiiiieie e ettt s e e e s e e e e st e e e e st e e e e sareeeeansbeeeeeasreneeans 88
Resumen de proceSamiento 08 CASOS .......ceiuureiiurreiiirieiiiiesiree st e st e e e e sib e sibe e e snneeennneas 88
RECUBNTO ...ttt ettt h et ekttt s b e et e bt et e e e b e et e et e e et e e nne e e nneennees 89
Pruebas de Chi-CURAIrAdO0........c.uuiiiiii i 89
GraAfiCO 0B DAITAS. .. .eeeeieiiiie e ettt e e e e e e e e e st e e e e s ba e e e e e saaeeeeasaeeeeessreeeenns 89
Resumen de procesamiento 08 CASOS. ....uviiivureirrreiirureiireesitreesteeesreessreeessseeessseesssseessseens 90
(=T ol LT o TSR 90

Pruebas de Chi-CUAAIAT0 ... .coeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeneeeeeenneeeees 90



Figura 46.

Figura 47.

Figura 48.

Figura 49.

Figura 50.

Figura 51.

Figura 52.

Figura 53.

Figura 54.

XVii

GrafiCO A8 DAITAS. ... .eiiiiie ettt e e ane e s nnn e 91
Resumen de procesamiento 08 CASOS ........ueeeeiiurrieeiiirrreeeiiireeeesisireeeesbereeesnsnneeeeansrneeessnnens 91
RECUBNTO ...ttt ettt h e et e b e e e e nm e e e e b e e e nn e e nne e nneenne s 92
Pruebas de Chi-CUBAIAdO..........uuiiiiii i 92
GrafiCO 08 DAITAS ...ttt e b e e b e nnn e 92
Resumen de procesamiento 08 CASOS .......uueieiiiurrreeiiiirreeeiiireeeeeiireeeesstreeeesssnreeeeasnneeesannens 93
RECUBINTO. ...ttt ettt et e et e e et e s ab e e e st e e e nab e e e nnb e e s enneeenneeas 93
Pruebas de Chi-CUBAIAdO0........c..uuiiiiii e 93

TN (o0 I [ 0 - T 94



XViii

RESUMEN

Se puede partir que en el Gltimo tercio del siglo xx hubo un interés creciente por la calidad de los
productos Yy servicios, lo cual se podia apreciar en las reacciones cada vez mas evidentes que los
consumidores tenian hacia los mismos, las percepciones que los clientes tenian de los productos y
su estudio a nivel internacional tomaron gran importancia en especial en los paises més
desarrollados como: Estados Unidos, Japdn y algunos paises Europeos. En Latinoamérica se puede
comentar que la calidad es un concepto cada vez mas frecuente en su préactica, tanto de los
responsables de empresas e instituciones como de los politicos y ciudadanos, con lo cual va siendo
de uso comun. Con la intencién de contribuir a explicar dichos fendmenos en la realidad, en este
trabajo se pretende mostrar una aproximacion a las tendencias méas importantes en la
dimensionalidad del concepto de “valor percibido”, ademas del estudio de diversas variables como
la calidad, la lealtad y sobre todo la satisfaccion, para comprender el valor percibido y asi exponerlo
practicamente en una evaluacién de los diferentes servicios ofertados por las unidades
administrativas del campus matriz de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, con lo que se
conoceran los mismos y se analizara cuales son los que aportan una maxima satisfaccion al
consumidor final y cuales no cumplen con los estdndares impuestos en el sistema de gestion de

calidad de la institucion.

PALABRAS CLAVE:
e VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE
e SATISFACCION DEL CLIENTE

e UNIDADES ADMINISTRATIVAS
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ABSTRACT

It can be argued that in the last third of the twentieth century there was a growing interest in the
quality of products and services, which could be seen in the increasingly evident reactions that
consumers had towards them, the perceptions that customers had. of the products and their study
at an international level took great importance, especially in the more developed countries such as
the United States, Japan and some European countries. In Latin America, it can be said that quality
is a concept that is becoming more and more frequent in its practice, both for those responsible for
companies and institutions and for politicians and citizens, with which it is becoming common use.
With the intention of contributing to explain these phenomena in reality, this paper aims to show
an approach to the most important trends in the dimensionality of the concept of "perceived value™,
in addition to the study of various variables such as quality, loyalty and above all the satisfaction,
to understand the perceived value and thus expose it practically in an evaluation of the different
services offered by the administrative units of the main campus of the University of the Armed
Forces ESPE, with which they will be known and will be analyzed which are those that provide
maximum satisfaction to the final consumer and which do not comply with the standards imposed

in the quality management system of the institution.

KEYWORDS:
e VALUE PERCEIVED BY THE CLIENT
e CUSTOMER SATISFACTION

e ADMINISTRATIVE UNITS



CAPITULO |
1. ASPECTOS GENERALES

[Introduccién

La satisfaccion de los clientes en toda entidad que preste un servicio o comercie con algun
tipo de bien corporeo ya sea esta publica o privada, es considerada por diversos autores como la
razén de ser de la misma, debido a que si el cliente no encuentra satisfechas sus necesidades, no se
generara una relacion de interés entre las partes y se dejara de forma inmediata o en corto plazo de
adquirir el bien o el servicio ofertado, dando como consecuencia ldgica que no se consigan las
metas y se pierdan los objetivos planteados al momento de la creacion de la entidad. La existencia
de diferentes metodologias para lograr el estudio del valor percibido con enfoque a dar seguimiento
de la satisfaccion de los clientes, dan la pauta para madurar la idea que un mejor conocimiento del
proceso de formacion de la satisfaccion del cliente permitiria desarrollar y en muchos casos corregir
normas y procedimientos, para que estén alineados de forma adecuada con el cumplimiento de las
metas y objetivo de la institucion, con el fin de aportar siempre al mejoramiento de los servicios

que presta la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.

lObjeto del estudio

El objeto de estudio del presente proyecto de investigacion esta orientado hacia los servicios
que prestan las unidades administrativas del campus matriz de la Universidad de las Fuerzas
Armadas ESPE, en los niveles de apoyo y operativo; los cuales tienen una relacion directa con el

estudiante, comprendidos en diferentes areas, las cuales se pueden observar en la Figura 1, el



estudio tiene un enfoque cartesiano debido a que se busca generar un tratamiento centrado de las
variables a analizar, logrando un analisis individual y completo que nos permita medir las mismas,
enfocando la direccionalidad en como el cliente en este caso los estudiantes perciben la calidad, la
eficiencia y sobre todo la satisfaccion que generan los servicios que prestan las unidades antes

mencionadas.
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Figura 1. Estructura organizacional

Fuente: (Universidad de las Fuerzas Armadas (ESPE), 2015)



IPlanteamiento del problema

La evaluacion de la satisfaccion del cliente ha llegado a convertirse en una practica habitual
en la gestion empresarial, a tal grado que se han creado normas que se implementan como una
herramienta de apoyo (ISO 9001) para la correcta interpretacion de la misma; dando como
resultado que la opinién del cliente llegue a tomar gran peso especifico al momento de tomar una

decision en la compafiia.

Hoy en dia la mayoria de organizaciones del medio, proclaman que la satisfaccion y el
servicio al cliente se encuentran entre sus prioridades, sin embargo, la realidad que muestran es
totalmente diferente, lo cual se refleja en forma de promesas incumplidas, contestadores
automaticos, largas colas de espera, etc. Ello suele deberse a que, para muchas de esas empresas,
el vinculo entre los niveles altos de satisfaccion del consumidor y los beneficios generales

permanece poco claro. (Denove & Power, 2006).

De esta manera, el resultado es que la mayoria de las empresas no se comprometan en firme
con sus clientes. Este lamentable descuido acarrea pérdidas econdémicas considerables, ya que
existe una relacion directamente proporcional entre unos clientes descontentos y el valor de la

organizacion.

La satisfaccion del cliente constituye un indicador clave para evaluar el desempefio global
de la organizacion, ayudando a crear una cultura de mejora continua, la Universidad de las Fuerzas
Armadas ESPE al ser una entidad educativa publica percibe de una forma diferente el valor de la
organizacion, ya que esta no se refleja en términos monetarios, este indicador se muestra en las

metas que van siendo alcanzadas gracias a la satisfaccién que sienten sus estudiantes con los



diferentes servicios brindados por la universidad, es decir la entidad no cuantifica en dinero sus
ganancias pero si debe demostrar que los estudiantes estan conformes con los servicios que esta
brinda ya que asi podra justificar las gestiones que las autoridades realizan para el funcionamiento

de la misma.

La universidad a pesar de no ser una institucion que mida sus réditos de una manera
tradicional, se debe conocer como los estudiantes perciben el valor de los servicios, si la institucion
logra identificar los atributos valorados por el estudiante, podrd definir de manera Optima los
aspectos que hacen sentir al estudiante satisfecho y ofrecerle un servicio de calidad, y a su vez
podré compararlos para evaluar si estd cumpliendo con sus expectativas, ayudando al sistema de

mejora continua que maneja la universidad.

IVariables de estudio

Segln (Tapia L., 2015) “Las variables forman parte de una teoria o hipotesis y adquiere el
caracter de constructos o construcciones hipotéticas. La revision bibliogréfica acerca de un tema
permite familiarizarse con el tipo de variables en relacion con el tema que interesa estudiar”.

Cuando la investigacién de las variables:

Variable Dependiente (VD): es la variable que se va a explicar; es aquella que varia a partir de la

accion realizada por el experimento al manipular la Variable Independiente.

Variable Independiente (VI): es aquella que puede ser manipulada por el observador/

experimentador.



Tabla 1

Variables de estudio

Dependiente Independiente
Valor percibido por los estudiantes de la universidad de Atencion recibida en las unidades
los servicios administrativos administrativas

ustificacion

La gestion de las relaciones con los clientes se ha convertido en un tema de especial interés
dentro del &mbito del mercado empresarial e institucional. Cada vez son mas numerosas las
organizaciones que adoptan estrategias de marketing relacional para poder entender a sus clientes,
satisfacer sus necesidades y lograr relaciones duraderas y que generen valor para todos los factores
implicados. Sin embargo, segin Rigby & Dianne (2004) “a pesar de las grandes inversiones en
proyectos de esta indole, estos siguen evidenciando una brecha importante entre lo que el cliente

espera y lo que recibe”, lo cual se aprecia a simple vista en diferentes servicios de la universidad.
Algunos autores como (Bassa, 2006) afiaden que:

Los académicos deben investigar otros antecedentes, tales como la eficiencia percibida en
el intercambio, las inversiones percibidas en la relacion, y enlazarlas, con el fin de identificar otros
aspectos clave de una relacion sélida desde la perspectiva del cliente, lo cual genera la satisfaccion

del mismo.

Por lo que se propone, como tema central de la investigacion, realizar un anélisis de la
percepcion del valor percibido que tienen los estudiantes de la Universidad de las Fuerzas Armadas

ESPE hacia los servicios que esta ofrece, a través de la aplicacion de un enfoque que permitan



identificar diferentes factores contemplados por los clientes que ayudaran a satisfacer sus
necesidades, con el fin de disminuir la brecha entre lo esperado y lo obtenido, ayudando en el

proceso de mejora continua que se encuentra la universidad con su sistema de gestion de calidad
lobjetivos

1.6.1. Objetivo general

Analizar el valor percibido del estudiante en relacion de los servicios que proporcionan las
unidades administrativas del campus matriz de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE en

los niveles de apoyo y operaciones, enfocandose en la satisfaccion que estos producen.

1.6.2. Objetivos especificos

e Contextualizar las diferentes teorias que muestran la relacion entre el cliente y el vendedor u
ofertante, a través de una investigacion en fuentes secundarias, en funcién de los servicios a los
que acceden los estudiantes, para delimitar la investigacion.

e Medir la percepcién de los estudiantes acerca de los servicios recibidos mediante herramientas
de medicion que permitan tomar las acciones correspondientes con el fin de mejorar los
mismos.

e Propuesta para mejorar la eficiencia de los servicios administrativos, y la percepcion de los

estudiantes de la imagen institucional a través de estrategias de medios.

IHipotesis
El valor percibido que dan los estudiantes a los diferentes servicios que presta la Universidad

propone una incégnita muy evidente la cual se utilizara como Hipétesis.



e HO: Los servicios administrativos ofrecidos en la ESPE logran un alto nivel de satisfaccion en
los estudiantes.
e HI1: Los servicios administrativos ofrecidos en la ESPE logran un bajo nivel de satisfaccion en

los estudiantes.
CAPITULO 1I
2. MARCO TEORICO
[Teorfa de soporte

2.1.1. Teorias del Consumidor

Dado que la investigacion esta enfocada en realizar un analisis de los estudiantes, quienes
son los consumidores o beneficiarios directos de los servicios prestados por las universidades se
considera de vital importancia entender claramente las teorias del consumidor, las cuales de

acuerdo a las necesidades de este estudio son:

2.1.2. Teorias de la personalidad

Las teorias de la personalidad tienen sus particularidades que segun (Kanuk & Schiffman,
2005) se caracterizan por que: “Cada una de ellas ha desempefiado una funcién relevante en el

estudio de la relacion entre el comportamiento del consumidor y la personalidad”.



2.1.2.1. Teoria Freudiana

Dentro del anélisis es importante realizar un psicoanalisis que mediante una praxis ayude a
evaluar el comportamiento del objeto de estudio; asi lo afirma (Kanuk & Schiffman, 2005)

describiendo las teorias de psicoanalisis de Freud:

Sigmund Freud construyo esta teoria sobre la premisa de que las necesidades o los impulsos
inconsistentes, en particular los deseos sexuales y otros de caracter bildgico, son el fundamento
mismo de la motivacion y personalidad humana. Los investigadores que aplican esta teoria
consideran que los impulsos humanos son fundamentalmente inconsistentes y que en gran medida
los consumidores no se dan cuenta de los verdaderos motivos por los cuales deciden lo que van a

comprar.

2.1.2.2. Teoria Neufreudiana

Por otra parte nace a partir de Freud y sus teoria la teoria Neufreudiana que consiste en que:
“Los neufreudianos consideraban que las relaciones sociales son fundamentales para la formacion

y el desarrollo de la personalidad” (Kanuk & Schiffman, 2005).

2.1.2.3. Teoria de los rasgos

Para la obtencion y analisis de datos cuantificables es necesario aplicar la teoria de rasgos que
segun (Kanuk & Schiffman, 2005): “La orientacion de la teoria de los rasgos es de indole
fundamentalmente cuantitativo, y se enfoca en la medicion de la personalidad en términos de

caracteristicas psicologicas (pag. 72).
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2.1.3. La evolucién del modelo comercial

La progresiva direccion de la economia hacia los servicios, tecnoldgicos y procesos de
compra han suavizado la objetividad del proceso de ventas; asi lo afirma (Mulki & Stock, 2003,
pag. 15) que dice: “Las empresas han cambiado el énfasis de la venta basada en una transaccion a

un marketing basado en relaciones”.
Segun Shah, Rust, Parasuraman, & Staelin, (2006):

Histdricamente, las empresas han tenido una tendencia a estar centradas en el producto.
Las economias de escala eran centralizadas, porque los beneficios eran principalmente un reflejo
de la cuota de mercado. Como resultado, las empresas fueron orientadas “hacia adentro”, y
centraron la en la fabricacion de productos de calidad superior en lugar de orientarse hacia los
compradores y usuarios de los productos. En resumen, la eficiencia productiva tenia la mas alta

prioridad.

A comienzo del siglo XX el proceso comercial se concebia como un proceso social y
econdmico que consistia en trasladar los productos de las granjas a los puntos de consumo. Las
transacciones comerciales eran vistas como el eje central del marketing, los expertos de marketing
dirigieron inicialmente su atencion hacia el intercambio de productos bésicos y las funciones
necesarias para llevar a cabo vy facilitar el intercambio de mercancias a través de los canales de

comercializacion (pag. 32)
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De acuerdo a Sheth, Sisodia, & Sharma, (2000):

El marketing masivo se puso de moda en los Estados Unidos después de la Segunda Guerra
Mundial. Después de la escasez provocada por la Segunda Guerra Mundial, la produccion en masa,
junto con la gran distribucion y la comunicacién crearon una sociedad de consumo masivo, Yy el
enfoque de las actividades de comercializacion fue en la promocion, precios y distribucién de
productos para el mercado masivo. Se hizo hincapié en los productos en lugar de en los mercados,

lo que lleva a las empresas a adoptar formas de organizacion centrada en productos (pag. 58).

También es importante agregar lo mencionado por Mulki & Stock, (2003):

A finales de los afios 50 y durante la década de los 60, la escuela gerencial de marketing
domino la literatura y practica de mercado con conceptos como Mix de marketing y ciclo de vida
de un producto haciendo énfasis en la maximizacion del beneficio. Por lo tanto, el marketing que

se centrd en reunir a compradores y vendedores

A pesar de que ya en la década de 1950, la importancia de la orientacion al cliente en las
funciones de comercializacion fue reconocido por varios investigadores, no fue hasta la década de
1990 que la investigacion relacionada con la centralizacion en el cliente que cobré impulso.
Conceptos tales como la orientacion al mercado, la organizacion dirigida por el mercado, y el
aprendizaje basado en el mercado fueron desarrollados para permitir a las empresas entender mejor
lo que cada cliente necesita y quiere, que a su vez daria lugar a un rendimiento superior en el

mercado.

Segun Kumar & Shah (2004)
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Las tecnologias de la informacion (TI) revolucionaron la Gltima parte del siglo XX
introduciendo mejoras extraordinarias en la recoleccion, almacenamiento, analisis y transmision
de grandes cantidades de informacion. Las empresas se dieron cuenta de que esto representaba una
gran oportunidad para invertir en Tl para la gestion de relaciones con los clientes. La gestion de
las relaciones con clientes (CRM) se convirtié en una palabra de moda y las empresas empezaron
a invertir millones de dolares en paquetes de software CRM, las iniciativas de base de datos de
marketing, e infraestructura de T| para apoyar la comercializacion de la tecnologia. Estas empresas
se vieron motivadas por la oportunidad de lograr un didlogo permanente, en todos los puntos de
contacto con el cliente, con un trato personalizado de los clientes mas valiosos. En realidad, la
mayoria de las empresas carecian de la centralidad del cliente necesarias para lograr estos

beneficios (pag. 375).

2.1.4. El modelo comercial centrado en el cliente

La conceptualizacion de este término ha sido un tema de discusion por parte de los
entendidos en el tema; primeramente Druker, (1954), menciona que “es el cliente quien determina
lo que es el negocio, lo que produce y si prospera o no”. Por otra parte se cita el punto de vista de
Levitt, (1960) propone que “las empresas que no deben enfocarse en vender productos sino en
satisfacer las necesidades de los clientes”. Mientras que Shah, Rust, Parasuraman, Staelin, & Day
(2006) afirman: “La centralizacion en el cliente no radica en como vender productos, sino mas bien
en la creacion de valor para el cliente y, en la creacion de valor para la empresa, es decir, la

centralizacion en el cliente tiene que ver con el proceso de una doble creacién de valor”.

Dos factores clave se encuentran dentro de las organizaciones centradas en el cliente:
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1. El entendimiento del cliente proviene de vivir con ellos
2. Lalealtad del cliente es la clave de la rentabilidad a largo plazo.

Centrado en el cliente quiere decir que se concentra en investigar como cumplir con brindar
satisfaccion de las necesidades, deseos y los recursos de los consumidores y clientes en lugar de en
los mercados masivos o segmentados. “En el marketing centrada en el cliente, los vendedores
evallan a cada cliente individualmente y hacen una determinacion de si servir a ese cliente

directamente o a través de un tercero” (Sheth J. S. R., 2000).

La evolucion de campos tecnoldgicos y de la automatizacion han despertado y originado nuevas

tendencias dentro del marketing; asi lo expresa (Shah, Rust, Parasuraman, Staelin, & Day, 2006)

Crecientes avances en tecnologia y marketing de base de datos han facilitado en gran
medida los procesos centrados en el cliente como el crecimiento de formularios de dialogo con el
cliente, la recopilacion de informacion sobre cada uno de estos formularios, haciendo deponiendo
esta informacion capturada a disposicién de otras unidades de negocio y asi analizar la informacion
recopilada para permitir a la empresa ofrecer mas valor (Shah, Rust, Parasuraman, Staelin, & Day,

2006).

2.1.5. Marketing relacional

2.1.5.1. Conceptos

La cambiante sociedad y su evolucién no se ha dejado de ver también en el marketing como
lo anuncian Dant & Grewal (2006) al mencionar la definicion de marketing ha evolucionado desde

comienzos del siglo XX. La transformacion se ha reflejado a través de los cambios en la economia,
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en la tecnologia y en los cambios en las preferencias y necesidades de los clientes. EI marketing
refleja un cambio que va desde un proceso econdmico y social a un enfoque gerencial en las
décadas de los 50 y 60 con un especial énfasis en el Marketing Mix. EI Marketing Relacional viene
siendo estudiado y aplicado en el mundo empresarial desde 1990 y ha experimentado un

crecimiento exponencial en estas dos décadas

Para Sheth & Parvatiyar (1995) existe un claro objetivo en el marketing relacional que es aumentar
el compromiso del cliente a la organizacién a través del proceso de ofrecer un mejor valor de forma
continua a un costo reducido. Esto se puede lograr en parte dentro de la organizacién y en parte a
través de asociaciones con los proveedores e incluso competidores. La medida del éxito es el
crecimiento de la cuota de negocio de un cliente y su rentabilidad es decir el proposito del
marketing relacional es el de mejorar la rentabilidad a largo plazo pasando del marketing basado
en transacciones, con su énfasis en ganar nuevos clientes, a la fidelizacién de los clientes mediante

una gestion eficaz de las relaciones con estos.

Para Berry L. (2002), el marketing relacional es méas adaptable cuando se cumplen cada uno de los

siguientes escenarios:

e “Hay un deseo permanente o periddico de usar el servicio por parte del cliente.
e El cliente controla la seleccion del proveedor deservicios
e Elcliente tiene opciones de cambiar de proveedor de servicios” (pag. 84)
Asi pues esta entendido que dentro de este tipo de marketing las principales elementos son las

relaciones, las redes y la interaccion; teniendo en cuenta que estas son variables que siempre estan
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latentes en el comportamiento de nuestros elementos que finalmente se adaptaran dentro de la

dimension del marketing.
IMarco referencial

2.2.1. Marketing: valor percibido por el cliente

Los clientes tienen su criterio al momento de elegir un producto o servicio y hoy existen
varios medios para verificar la calidad o veracidad de las caracteristicas de un producto; para esto
los clientes toman en cuenta muchos factores que por lo general tienen valores que el cliente tiende
a maximizar estos valores y reaccionan en base a la caracteristica maximizada; es decir el valor
que percibe el cliente es méas grande de lo que realmente mide (figura 2) ; asi lo afirma (Keller &
Kotler, 2016) definiendo el valor percibido por el cliente (CPV) es la diferencia entre la
evaluacion que el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un
producto. El beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido del conjunto de
beneficios econémicos, funcionales y psicoldgicos que los consumidores esperan recibir de una
determinada oferta de mercado, como resultado del producto, el servicio, las personas involucradas
en la transaccion y la imagen. El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que incurren
los clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta de mercado determinada.
Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y psicoldgicos. El valor percibido por el cliente
entonces se basa en la diferencia entre los beneficios que el cliente obtiene y los costos en que
incurre. El especialista en marketing puede aumentar el valor de la oferta parael cliente, al

incrementar los beneficios econdmicos, funcionales o emocionales, y/o al reducir uno 0 mas costos.
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El cliente que elige entre dos ofertas de valor, V1y V2, optara por V1 si la relacion (ratio) V1/V2

es mayor que uno; elegird V2 si es menor que uno, y sera indiferente si es igual a uno.

Figura 2. Determinantes del valor percibido el cliente.
Fuente: (Keller & Kaotler, 2016)

El VPC es importante en los negocios por su efecto sobre el comportamiento del
consumidor y sus implicaciones estratégicas para el éxito de las empresas. Se plantean que el
ofrecimiento de valor a cambio de dinero, no solamente influye en el comportamiento de seleccion
del producto en la fase de pre- compra, sino que también afecta la satisfaccion, intencion de

recompra y de recomendacion, en la fase de pos-compra.
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De ahi que se proclame que el VPC es una herramienta importante para ganar una posicion
de ventaja competitiva en el mercado. Se intenta ensefiar el VPC para realizar comparaciones,
desde varias perspectivas (cliente, desempefio de productos, marcas, proveedores, distribuidores,

etc.),

A pesar de que las teorias en VPC son multiples y variadas, para fines de esta investigacion se

pueden citar tres elementos comunes:

2.2.1.1. Multiples componentes del VPC

Monroe (1990) sostiene que “los consumidores valoran mas una reduccion en sacrificios que
un incremento en beneficios”. En base la citacion se puede decir que en general se usa el PVC para
realizar balances entre beneficios y sacrificios percibidos en la oferta del proveedor. Los beneficios
percibidos son generados por una combinacion de atributos fisicos, atributos de servicio y soporte
técnico disponibles en relacion con una situacién de uso en particular. Los sacrificios percibidos
se describen, a veces, en términos monetarios; otras veces, se hace en términos mas amplios. Los

sacrificios son de importancia primordial en las percepciones de valor.

2.2.1.2. Subjetividad de las percepciones de valor

El valor es un constructo que se percibe subjetivamente. Para un mismo producto, distintos
segmentos de consumidores perciben diferentes valores, es decir que ante un mismo evento este
puede ser visto desde diferente punto de vista. Adicionalmente, dentro de una misma organizacion,
diferentes individuos de los que participan en el proceso de compra, tienen diferentes percepciones

de la entrega de valor por parte del proveedor.
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2.2.1.3. Importancia de la competencia

Para (Bassa, 2006):

Entregar, al cliente, una relacién entre beneficios y sacrificios asociados con un producto,
superior a la que entrega la competencia, le ayuda a la empresa a crear una ventaja competitiva

sostenible.

El VPC puede ser la base de la mayoria de las decisiones estratégicas, tales como
posicionamiento en el mercado, desarrollo de productos, segmentacion del mercado, precio,

administracion de canales, comunicaciones de mercadeo y gerencia de operaciones.

2.2.2. Modelizacién VPC

Zeithaml, (1988) propone un modelo en el que la clientela crea percepciones a partir de

atributos del objeto de estudio. También sugiere un enfoque de medios-fines.:

El enfoque de medios-fines se usaba para mostrar como, medios tales como objetos o
actividades, podrian relacionarse con fines tales como estados finales deseados o valores. Los
consumidores retienen informacion en su memoria en tres niveles de abstraccion asi: objetos,
atributos y juicios de calidad y valor. Estos ultimos se usan para lograr metas personales y valores

(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988, pag. 145).
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Figura 3. Un Modelo medios-fines que Relaciona Precio, Calidad y Valor

Fuente: (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988)

Lo que constituye valor, ain en una misma categoria de producto, parece ser altamente personal

e idiosincrasico. Los patrones de respuesta del estudio exploratorio acerca de bebidas, se pueden

agrupar segun (Bassa, 2006) en cuatro definiciones de valor de los consumidores:

e “Valor es precio bajo.
e Valor es lo que yo quiero en un producto.
e Valor es la calidad que yo alcanzo por el prec

e Valor es lo que recibo por lo que doy”.

i0 que pago.

Estas cuatro expresiones de valor de los consumidores se pueden capturar en una definicién

global: Valor Percibido por el Consumidor es la evaluacién global, por parte del consumidor, de la

utilidad de un producto, basada en las percepciones de lo que se recibe y de lo que se da. Aunque

la percepcidn de lo que se recibe varia entre consumidores (algunos pueden querer volumen, otros
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calidad, otros conveniencia), e, igualmente, lo que se da (algunos se preocupan solamente por el
dinero gastado, otros por el tiempo y esfuerzo invertidos), el valor representa un balance entre los

componentes "dar" y "conseguir".

Para nuestros fines, se acoge la definicion de VPC, que se basa en los lineamientos de
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988): “Valor Percibido por el Consumidor es la evaluacién
global por parte del mismo, de la utilidad y desempefio de un producto, con relacion a la

competencia, y basada en las percepciones de lo que se recibe y de lo que se da”.

2.2.3. Modelos aplicados al marketing

Estos modelos y sistemas han adquirido gran relevancia en el analisis de importantes aspectos

del marketing tales como:

1. El desarrollo de conceptos y el enriquecimiento del lenguaje de marketing mediante la
introduccidon de términos que reflejan un punto de vista operativo.

2. El desarrollo de nuevos métodos y perspectivas para la solucion de problemas llevando a cabo
investigacion de mercados y disefiando pruebas.

3. Desarrollando teorias de marketing midiendo la eficacia de los programas de marketing.

4. Todos los modelos de marketing se basan en hipotesis o0 suposiciones. Estos supuestos no se
corresponden exactamente con el mundo real. Por lo general, se emplean para simplificar una
situacion existente. (Lazer, 1964).

(Leeflang, 2000) Sugiere cinco etapas en la construccion de modelos para el marketing.
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La primera etapa estd caracterizada por la aplicacion directa de la Investigacion de
Operaciones (OR) y métodos de clésicos de investigacion cientifica (MS) para los
problemas de marketing: 1950-1965. Los modelos desarrollados en esta época
incluyeron programacion matematica, simulaciones por ordenador, modelos
estocasticos (de comportamiento de los consumidores) y el modelado dinamico.
Ecuaciones diferenciales, por lo general de primer orden, se utilizaron para los modelos
dinamicos. Los métodos no simulaban bien la realidad, y la utilidad préctica de estos
métodos en aplicaciones de marketing era limitado. Uno de los modelos més usados
fue el proceso de Poisson, que tiene la propiedad de que la distribucion del nimero
de unidades adquiridas en cualquier intervalo depende de su longitud. Los modelos de
Markov y modelos de aprendizaje son ejemplos bien conocidos de modelos de eleccion
de marca. Este periodo también incluye la introduccion de métodos econométricos en

el marketing para la estimacion de la demanda.

La segunda etapa se caracteriza por la adaptacion de modelos a los problemas de
marketing. Estos modelos eran muy completos capturando la realidad del mercado, pero
les faltaba sencillez: 1965-1970. Los investigadores consideraron que la falta de
similitud con la realidad fue la principal razén para no aplicar estos modelos al
marketing. En esta época, los modelos descriptivos para las decisiones de marketing
incluyen el trabajo de (Howard & Morgenroth, 1968). El modelo fue desarrollado pero
los procedimientos fueron considerados demasiado complejos. Un modelo predictivo
que recibié una enorme atencion por parte de académicos y profesionales por igual es

el modelo de crecimiento de nuevos productos desarrollado por (Bass, 1969)Partiendo
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de la base de algunos supuestos simples sobre la probabilidad de compra inicial en
funcion del nimero de compras anteriores (por otros) derivé una expresion para las
ventas de la categoria como una funcion cuadratica del acumulado (inicial) de las

compras.

En la tercera etapa hay un mayor énfasis en los modelos que son aceptables
representaciones de la realidad, y al mismo tiempo, son faciles de usar: 1970-1985. En
esta época se prestd mucha atencion en la especificacion de modelos para la medicién
de la cuota de mercado, tales como los modelos lineales, multiplicativos (MCI) y
exponenciales (MNL). En esta época también vemos la introduccion de modelos con
pardmetros de datos subjetivos que incluyen los modelos de planificacion para el
marketing estratégico y los Sistemas de Marketing para el Soporte de Decisiones

(MDSS).

El final del siglo XX representa un nivel de madurez en la construccion de modelos
para las decisiones de marketing: 1985-2000. Esta madurez se refleja en los siguientes
aspectos: Muchos modelos se han aplicado muchas veces en una forma estandarizada,
se reconoce la oportunidad que da la automatizacion basada en modelos de decisiones
de mercado, la publicacion de estudios empiricos llevados a cabo por académicos y
cientificos facilita el andlisis de los hallazgos, algunos modelos ya desarrollados son

aplicados y adoptados en nuevos contextos.

La primera década del siglo XXI refleja modelos centrados en el cliente por los que los

mas usados y recomendados seran: variaciones del modelo de analisis conjunto para
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captar las especificaciones propias de los clientes; modelos que puedan combinar
variables diversas simultdneamente tales como decision de compra, decisién de marca,
volumen de compra, etc.; modelos para medir la satisfaccion del cliente que muestren
las expectativas y la influencia de las mismas en los beneficios percibidos con respecto
a la compra, asi como la experiencia de consumo; modelos de marketing centrados en
la rentabilidad del cliente en funcidn de la retencion, y la retencién en funcion de los

programas de recompensa

Existen cinco tipos de modelos que pueden aplicarse en marketing:

1. Los modelos que dan un marco de referencia para resolver problemas de marketing, ejemplo el
uso de diagramas de flujo para representar relaciones

2. Los modelos que explican relaciones y reacciones, ejemplo modelos que explican la relacion
entre publicidad y lealtad de marca,

3. modelos para hacer predicciones, como por ejemplo modelos de inventario,

4. modelos para la construccién de conceptos teéricos, como por ejemplo los modelos que simulan
situaciones reales y

5. los modelos que estimulan la generacion de hip6tesis que deben ser verificadas y probadas.

2.2.4. Modelos para la gestion delservicio

Dado que el presente trabajo gira alrededor del tema de la satisfaccion del cliente, nos

concentraremos en analizar los principales modelos para la gestion del servicio.
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Los modelos que surgen de servicio y la gestion de los servicios pueden agruparse en tres categorias

principales:

1. modelos de comportamiento del consumidor, que explican como reaccionan los clientes con el
servicio,
2. Los modelos de impacto en la calidad de servicio, que muestran las consecuencias comerciales

de la calidad del servicio y
3. Modelos tedricos de servicio, que presentan como las organizaciones deben organizar y

administrar sus servicios.

Los modelos matematicos relacionados con gestion de servicio, surgieron en el area de
Operaciones, con modelos de tiempos de espera, las cantidades de inventario 6ptimo, y similares.
Estos modelos tendian a centrarse mas en los procesos de gestion interna, por lo que el
comportamiento del cliente es considerado de manera muy simple. Desde mediados de la década
de 1980, se ha prestado especial atencion al cliente, incluyendo temas como el impacto de la
satisfaccion del cliente, la retencion de clientes, como las preferencias y expectativas del cliente
cambian con el tiempo, y cémo las organizaciones deben responder a las quejas de los clientes.

(Rust & Metters, 1996)

Algunos modelos usados para la gestion del servicio se muestran a continuacion;

2.2.4.1. El modelo SERVQUAL

Este modelo fue desarrollado por (Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1988) y fue bautizado con

el nombre de SERVQUAL por la conjuncion de las palabras Service Quality en inglés.
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SERVQUAL es una técnica que permite comparar el desempefio de la calidad de servicio de una
organizacion contra las expectativas de calidad de servicio de los clientes. Es un método empirico
que permite a una empresa registrar las percepciones de servicio de los clientes, medirlas con
respecto a la calidad de la organizacién y luego compararla con otra organizacion reconocida como

“excelente”.

Este modelo toma en cuenta las opiniones de los clientes a través de encuestas cuyas

preguntas estan basadas en un nimero de dimensiones de servicio.

En 1985, los autores identificaron originalmente diez dimensiones determinantes de calidad en
su trabajo A Conceptual-Model Of Service Quality And Its Implications For Future-Research.

Estas dimensiones pueden ser apreciadas en la siguiente lista:

1. Confiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido de forma exacta y confiablemente.

2. Sensibilidad: Buena voluntad de ayudar a los clientes y de proporcionar un servicio rapido.

3. Capacidad: Posesion de la habilidad requerida y del conocimiento para realizar el servicio.

4. Accesibilidad: Accesible y facil decontactar.

5. Cortesia: Cortesia, respeto, consideracién y amistad del personal de contacto.

6. Comunicacion: Escuchar a sus clientes y reconocer sus comentarios. Mantener a los clientes
informados. En un lenguaje que ellos puedan entender.

e Credibilidad: Honradez e integridad del abastecedor deservicio.

e Sensacion de seguridad: Libre de peligros, riesgos, odudas.

e Entendimiento del cliente: Esfuerzo de conocer a sus clientes y sus necesidades.
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e Elementos tangibles: Aspecto de las instalaciones, del equipo, del personal, y de los materiales

fisicos de comunicacion.

Cuando desarrollan el modelo SERVQUAL en 1988, los autores refinan, condensan y validan

las diez dimensiones originales y las agruparon en las siguientes cinco dimensiones:

Elementos tangibles: caracteristicas fisicas del proveedor, equipos y apariencia del personal

Confiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido

confiablemente y con precision

Responsabilidad: Buena voluntad para ayudar a los clientes y dar inmediata respuesta

Garantia (assurance): Conocimiento y cortesia por parte de los empleados y habilidad para

transmitir sinceridad yconfianza

Empatia: Atencion individualizada que la empresa ofrece a sus clientes

Estas cinco dimensiones forman el esqueleto del modelo SERVQUAL y permiten a una empresa

medir su nivel de calidad de servicio a lo largo de cada una de las dimensiones

2.2.4.2. El modelo SERVPERF:

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracion del desempefio
(SERVice PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone de los mismos
items y dimensiones que el SERVQUAL, la Unica diferencia es que elimina la parte que hace
referencia a las expectativas de los clientes. EI modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y

Taylor quienes, mediante estudios empiricos realizados en distintas organizaciones de servicios,
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llegaron a la conclusion de que el modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml,

Parasuraman y Berry no es el més adecuado para evaluar la Calidad del Servicio

El razonamiento que fundamenta el SERVPRF esta relacionado con los problemas de
interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la prestacion del
servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones. A favor del SERVPERF esta su alto
grado de fiabilidad (coeficiente alpha de Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado de 0,9238) y el
hecho de gozar de una mayor validez predictiva que la del modelo de la escala basada en
diferencias, es decir, el SERVQUAL. La expectativa es el componente del instrumento

SERVQUAL que més controversias ha suscitado:
Puntuacion SERVPERF
La puntuacion SERVPERF se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de
Percepcion:
SERVPERF =Y Pj

Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de dichas

percepciones, de sus puntuaciones. EI SERVPERF presenta ciertas ventajas:

Requiere de menos tiempo para la administracion del cuestionario, ya que porque solo se
pregunta una vez por cada item o caracteristica del servicio. Las medidas de valoracion predicen
mejor la satisfaccion que las medidas de la diferencia. El trabajo de interpretacion y el analisis

correspondiente es mas facil de llevar a cabo.
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2.2.4.3. El modelo Kano de la satisfaccion delcliente

El modelo Kano o modelo de satisfaccion de cliente, fue creado en 1984 por el profesor
Noriaki Kano. Su principal objetivo es el de ayudar a los equipos a clasificar he integrar las
necesidades y atributos valorados por los clientes dentro de los productos y servicios que se

desarrollan.

El modelo distingue seis categorias de las cualidades de la calidad, de las cuales las tres

primeras tienen influencia sobre la satisfaccidn del cliente:

Factores basicos. (Insatisfactores. Obligatorio.) - son los requisitos minimos que causaran el
descontento del cliente si no se satisfacen, pero que no causan la satisfaccion de cliente si se
satisfacen (o se exceden). El cliente mira éstos como requisitos previos y toma éstos por
descontados. Los factores basicos establecen una entrada “umbral” o minima para atender al

mercado.

Factores de entusiasmo. (Satisfactores. Atractivos.) - son los factores que aumentan la
satisfaccion de cliente si son entregados pero no causan el descontento si no se entregan. Estos
factores sorprenden al cliente y generan “placer”. Usando estos factores, una compaiia puede

realmente distinguirse de sus competidores de una manerapositiva.

Factores del desempefio. Los factores que causan la satisfaccion, si el desempefio es alto, y
causan el descontento si el desempefio es bajo. Aqui, la satisfaccion del funcionamiento promedio

de la cualidad es lineal y simétrica. Estos factores estan conectados tipicamente directamente con
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las necesidades explicitas de los clientes y los deseos y una compafia deben intentar ser

competitivos aqui.

Las tres cualidades adicionales que Kano menciona son:

Cualidades indiferentes: El cliente no le presta atencion a estas caracteristicas.

Cualidades cuestionables: No es claro si esta cualidad es espera por el cliente.

Cualidades inversas: Esta caracteristica de producto, a la inversa, era la esperada por el cliente.

Kano desarrolld un cuestionario para identificar los factores basicos, de desempefio y de
entusiasmo, asi como los otros tres factores adicionales. Para cada caracteristica de producto se
formulan un par de las preguntas las cuales el cliente puede contestar en una de cinco diferentes
maneras. La primera pregunta se refiere a la reaccion del cliente sobre si el producto presenta esa
caracteristica (pregunta funcional); La segunda pregunta se refiere a la reaccién del cliente sobre
si el producto no muestra esta caracteristica (pregunta disfuncional). Combinando las respuestas

todas las cualidades, se pueden clasificar dentro de los seis factores.

Si bien el modelo esta orientado al producto, toma en cuenta las opiniones y necesidades de
los clientes al analizar los requisitos funcionales, de calidad y de fiabilidad que los clientes esperan.
Estos requisitos son obtenidos a través de la interpretacion de las respuestas verbales obtenidas en

el proceso de captacion de la voz del cliente.
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2.2.4.4. El modelo QFD Quality Function Deployment

El modelo de desarrollo de la funcion de calidad QFD, fue desarrollada en Japon a finales de
la década de los 60. QFD es una metodologia de planificacion que desarrolla “una sistematica para
transmitir las caracteristicas que deben tener los productos a lo largo de todo el proceso de

desarrollo”. El padre de esta metodologia es Yoji Akao.

La metodologia QFD también se conoce popularmente “como la voz del cliente”, debido a su
filosofia de transmision de requisitos y también como “la casa de la calidad” debido al aspecto de
una de sus construcciones graficas. Se ha definido como “Un sistema detallado para transformar
las necesidades y deseos del cliente en requisitos de disefios de productos o servicios” (Cristiano,

Liker, & White, 2001)

QFD sirve esencialmente para:

o ldentificar las necesidades y expectativas de los clientes, tanto externos como internos.
e Priorizar la satisfaccion de estas expectativas en funcién de su importancia.
e Focalizar todos los recursos, humanos y materiales, en la satisfaccion de dichas expectativas.

Si se alcanzan los objetivos anteriores, debe redundar en:

e Reduccién de los tiempos de desarrollo de nuevos productos y servicios.
e Optimizacidn del producto o servicio para las expectativas del cliente objetivo.
e Mas eficacia: se concentran los esfuerzos en “hacer lo que hay que hacer”.

e Mas eficiencia: se reducen los costes porfallos.
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QFD es un proceso de desarrollo de productos y servicios basado en equipos interfuncionales
(marketing, ingenieria, fabricacion e | + D) que utilizan una serie de matrices, que presentan la
figura de “casas” en el modelo, para implementar la intervencion de los clientes en todo el proceso:
desde el disefio, pasando por la fabricacion y culminando en prestacion de servicios. QFD se
implemento en los astilleros de Mitsubishi Kobe en 1972 y adoptado por Toyota en la década de
1970. En parte, debido al logro de la reduccion del 60% en los costes de disefio y 40% de reduccion
en tiempo de disefio (Hauser & Clausing, 1988), fue llevado a los EE.UU. en 1986 para solicitud

de las empresas Ford y Xerox (Griffin & Hauser, 1993)

Desde la perspectiva del marketing, QFD es interesante porque involucra a otras areas de
la empresa, ademas del marketing, en el uso, y en algunos casos al desarrollo de estudios de
mercado. Cada una de estas areas aporta sus necesidades y demandas de datos sobre la “voz del
cliente”. Por ejemplo, los ingenieros requieren mayor detalle sobre las necesidades del cliente que
la que brinda un estudio de mercado tipico. Este detalle es necesario hacer ajustes especificos en el
disefio de ingenieria. Por ejemplo, un ingeniero de automdviles puede necesitar informacion sobre
las necesidades del cliente para ayudarlo en asuntos de disefio tales como lugar donde colocar el
radio, la calefaccion, las luces interiores, y los controles de aire acondicionado en el tablero o la
consola. Debido a que QFD es un proceso interfuncional que requiere una investigacion de
mercado, es Util tanto para las decisiones estratégicas (rendimiento vs comodidad) como para las

decisiones operativas (ubicacion de los accesorios) (Griffin & Hauser, 1993)

QFD utiliza cuatro "casas" para presentar los datos en base a las necesidades de los clientes con los

atributos de disefio. Los atributos de disefio son las medidas de ingenieria de rendimiento del



32

producto o servicio. La segunda casa, vincula estos atributos de disefio a las acciones que la
empresa puede tomar. Por ejemplo, un equipo de desarrollo de productos podria actuar para
cambiar las caracteristicas del producto si los atributos de disefio, indicados por los clientes, asi lo

exigen.

La tercera casa enlaza las acciones a las decisiones de aplicacion, tales como las operaciones
del proceso de fabricacion. La casa final de QFD vincula la aplicacion (operaciones de fabricacion

de proceso) a la planificacion de la produccién

La metodologia QFD consiste basicamente en transmitir “Qué desean los clientes” en
“Como se puede satisfacer esa necesidad” aplicando sucesivamente a lo largo de toda la cadena de
clientes externos e internos. Esta metodologia aporta el mecanismo de traslacion de “Qués” (o
“necesidades”) a “Comos” y su valoracion relativa. La identificacion de los “Qués” y los “Coémos”
solo puede ser hecha por los expertos. El resultado de estos expertos se potencia mediante la

aplicacion de sesiones de tormentas de ideas en la que participen grupos interdisciplinares.

[Estudios relacionados

Para el presente estudio la recopilacion de informacion sera a través de las diferentes fuentes
existentes como libros, estudios previos y publicaciones cientificas, pero para proceder a la revision
de la literatura es indispensable determinar las variables que se emplearan en la investigacion para
tener una perspectiva clara de que indagar para encontrar la informacién .que nos lleve a obtener

un resultado favorable, las mismas que son:

Propuesta de analisis del seguimiento de la satisfaccion del cliente enfocado al valor percibido.
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o Calidad percibida por el cliente.
e Lealtad del cliente hacia la institucion.

o Satisfaccion del cliente con el servicio adquirido.

De acuerdo al proposito de la investigacion la cual tiene como fin el analizar la satisfaccion del
estudiante de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE con respecto a los servicios que brindan
las unidades administrativas de la institucidn, se ha consultado en diferentes textos y articulos como

fuente referencial:

[Introduccién a la gestién de la calidad

Este manual pretende ayudar a entender el funcionamiento de la gestion de la calidad y las
interrelaciones de esta disciplina con el resto de subsistemas de una organizacion. Una de las
principales limitaciones de la mayor parte de los manuales utilizados en las universidades
espafolas es la ensefianza de la gestion de la calidad es la utilizacion de ejemplos y casos practicos
no relacionados directamente con su realidad empresarial, ya que habitualmente se adaptan de
manuales norteamericanos. Por ello, y con el fin de solventar esta limitacion, a lo largo del texto
se han incluido numerosos casos de empresas iberoamericanas o multinacionales con ubicacién en
es0s paises, que permiten acercar al estudiante a la realidad de la gestion de la calidad (Miranda

Gonzélez, Chamorro Mera, & Rubio Lacoba, 2014)

2.4.1. Calidad y servicio. Concepto y herramientas

El servicio y la calidad son hoy factores diferenciadores de organizaciones que asumen su

éxito desde la perspectiva de los clientes y, referentes para elevar sus niveles de competitividad. El
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libro ofrece al lector una orientacién teorica y préactica, a partir de conceptos y herramientas, que
ayudardn a las organizaciones, instituciones y empresas a disefiar, implementar y evaluar los
procesos de calidad y servicio. En los primeros capitulos el texto da a conocer los hitos historicos
que han hecho impacto en el desarrollo de la calidad y el servicio, desde la aparicion del hombre
hasta nuestros dias. Selecciona teorias administrativas de calidad y de servicio, y las relaciona entre
si. Luego de una revision bibliografica aporta conceptos que permiten derivar los elementos, que

orientan los procesos de calidad y servicio en las organizaciones. (Quifiones, 2010)

2.4.2. Manual de direccion de operaciones. Decisiones estratégicas

El presente texto esta dirigido a los estudiantes de Grado en Administracién y Direccion de
Empresas, aunque resulta igualmente valido para cualquier persona que desee aproximarse por
primera vez al mundo de la direccién de operaciones. Asi, este manual analiza las principales
decisiones de caracter estratégico a las que se ha de hacer frente en el &rea de operaciones de una
empresa, intentando asimismo ayudar a entender las posibles interrelaciones de la misma con el
resto de subsistemas de cualquier organizacion, ya sea industrial o de servicios. (Cerro & Piqueres,

2013)

2.4.3. Estrategias de marketing un enfoque basado en el proceso de direccién

Esta obra aborda los principales conceptos teoricos relativos al andlisis del mercado, las
estrategias de marketing, su planificacion y ejecucion. Tras una primera reflexion sobre las
nociones de estrategia y marketing, los capitulos siguientes estan dedicados al estudio de la funcion
de anélisis del marketing y al diagnostico estratégico de la cartera de productos. La segunda mitad

del libro se preocupa de la presentacion y desarrollo del amplio panorama de las decisiones
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estratégicas que han de permitir a la empresa alcanzar la situacion deseada. Finalmente, en los dos
ultimos capitulos, para completar el proceso de la direccion de marketing estratégico, se aborda la
concrecion de los andlisis realizados en la eleccion de una estrategia, la elaboracion de un plan

estratégico de marketing, su ejecucion y control. (Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2014)
IMarco conceptual

Maslow y las necesidades del consumidor

La jerarquia de necesidades de Maslow o Pirdmide de Maslow es una teoria psicologia
propuesta por Abraham Maslow en su trabajo de 1943 Una teoria sobre la motivacion humana,
posteriormente ampliada. Maslow formul6 una jerarquia de las necesidades humanas y su teoria
defiende que conforme se satisfacen las necesidades bésicas, los seres humanos desarrollamos
necesidades y deseos mas elevados. La jerarquia de necesidades de Maslow se describe a menudo
como una pirdmide que consta de 5 niveles: Los cuatro primeros niveles pueden ser agrupados
como necesidades del déficit (Deficit needs); el nivel superior se le denomina como una necesidad
del ser (being needs). La diferencia estriba en que mientras las necesidades de déficit pueden ser
satisfechas, las necesidades del ser son una fuerza impelente continua. La idea basica de esta
jerarquia es que las necesidades més altas ocupan nuestra atencion sélo una vez se han satisfecho
necesidades inferiores en la piramide. Las fuerzas de crecimiento dan lugar a un movimiento hacia
arriba en la jerarquia, mientras que las fuerzas regresivas empujan las necesidades prepotentes
hacia abajo en la jerarquia. En términos de economia se usaba mucho este método de

jerarquizacion, hasta que se simplificd en una sola “felicidad”.

Segun la piramide de Maslow dispondriamos de:
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e Necesidades fisioldgicas bésicas: Son necesidades basicas para mantener la vida del ser
humano, dentro de estas se incluyen:

e Seguridad: La necesidad de la persona por sentirse segura y protegida.

o Afiliacion: Estan relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son las
necesidades de asociacion, participacion y aceptacion, en todos los circulos sociales en
los que el individuo se mueva

e Reconocimiento: Se refieren a la manera en que se reconoce el trabajo del personal, se
relaciona con la autoestima.

e Autorrealizacion: Son las mas elevadas, se hallan en el tope de la jerarquia, a través de la
realizacion personal se logra un estado de plena satisfaccién en este caso la satisfaccion del

cliente al obtener el bien o el servicio.

Satisfaccion del cliente

Desde el punto de vista del marketing, la satisfaccion de las necesidades de los clientes es
la clave de los intercambios entre empresas y mercado, y desde los origenes del marketing, la
satisfaccion ha sido considerada como el factor determinante del éxito en los mercados. Es uno de
los tépicos que mas interés ha despertado en la literatura del marketing en general, y en particular
en el ambito de servicios. Desde la década de los setenta, numerosos autores han ofrecido
definiciones pero la falta de coincidencia en la conceptualizacion de la satisfaccion supone para los
investigadores cierta dificultad a la hora de seleccionar la definicion mas adecuada, desarrollar

medidas validas y comparar los resultados empiricos (Wallace, Giese, & Johnson, 2004) . De
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hecho, (Reinartz & Kumar, 2002) afirman que existen lagunas serias en el &mbito conceptual que

debilitan el soporte empirico de las aportaciones.

Las definiciones de satisfaccion como un proceso de evaluacion que permite identificar
claramente los antecedentes de dicho fendmeno, son abundantes. Para explicar dicho proceso que
conduce a los juicios de satisfaccion, el paradigma de la des confirmacion de expectativas ha sido
el soporte tedrico de mayor utilidad. Aportaciones mas recientes adoptan estas aproximaciones en
sentido amplio, soportando que la satisfacciéon es “una medida global de un conjunto de

satisfacciones con experiencias especificas previas” (Yu, 2001)

Valor del servicio

El valor percibido puede ser visto, como una evaluacion global que el cliente desarrolla de
la utilidad de un producto o servicio, basado en “las percepciones de lo que ha recibido frente a lo
que ha dado.” De este modo, el valor es “una funcion positiva de lo que se recibe y una funcion
negativa de lo que se sacrifica” (Oliver, 1999)si bien se puede llamar valor a las percepciones

exclusivamente positivas o negativas.

Numerosos autores eligen la definicion de Zeithaml como la més acertada sobre la base
anterior, el valor del servicio podria resultar en parte de la calidad. En esta linea de trabajo, un
numero importante de contribuciones, presentan el valor como un avance respecto a la calidad
(Bolton & Drew, 1991) , apuntando una idea de relevo de variables clave en la investigacion del
servicio. Asi, sefialan: el valor percibido como medida de la evaluacion global de un servicio parece

ser mas rica y comprehensiva que la calidad. El valor se convierte entonces, en un macro concepto
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que engloba la calidad (Oliver, 1999, pag. 58), representado el valor una medida de la evaluacion

del cliente de un servicio més global.

Relaciones entre valor y satisfaccion

El estudio de las relaciones entre la satisfaccion y la calidad es anterior al estudio del valor.
De forma particular, la literatura de marketing se ha centrado en investigar las diferencias y el
orden causal existente entre ambas. De acuerdo con (Shemwell, J., & W., 1994, pag. 58), han

existido tres posiciones claramente diferenciadas en la literatura:

La que sugiere la inexistencia de relacion entre calidad y satisfaccion: ninguna de las dos

puede ser antecedente de la otra
La que argumenta que la satisfaccion acta como antecedente de la calidad

La distincion méas notable esta en la base de comparacion: las expectativas, que en calidad de
servicio refieren expectativas normativas o el “ideal”, mientras que las expectativas en satisfaccion
son predictivas (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988). Adicionalmente, se sefialan también otras

diferencias significativas en la linea de:

e Considerar que la evaluacion de satisfaccion requiere de experiencia por parte del cliente
mientras que la calidad no.

e Subrayar el papel del precio en la satisfaccion que resulta determinante para autores como por
ejemplo

e ldentificar dos niveles de satisfaccion: el nivel de encuentro o transaccion y la satisfaccion

global.
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Se concluye que el valor es la consecuencia de la calidad pudiéndose entender el valor como
una construccion de orden superior. Acerca del nexo entre valor y satisfaccion, se establece que:
“definir la distincion y la relacion entre valor y satisfaccion del consumidor es critico, debido a la
natural afinidad de estos dos conceptos”. Esta afinidad deriva fundamentalmente del hecho de que
ambos conceptos se forman a partir de juicios evaluativos (Woodruff, 1997). En la linea de
establecer diferencias entre ambos, el precio ha sido sugerido como el elemento discriminante entre
la satisfaccion y el valor, sin embargo a medida que la literatura s ha ido profundizando en el
segundo, la importancia del precio como criterio diferenciador se observa cada vez menos. La
posibilidad de diferenciar ambos, sobre la base del nimero de transacciones necesarias para su
evaluacion, también ha sido contemplada. El valor puede entenderse en la direccién del valor del
episodio y del valor de la relacion, asi afirma (Grénroos, 1996) que el consumidor evalua el valor
global de la relacidn, en el seno de la cuél valora una determinada transaccion, si bien incorpora el
valor futuro de la relacion. Aunque reconocen que el valor puede ser facilmente confundido con la
satisfaccion, la diferencia es clara: «estos constructos son distintos. Mientras que el valor percibido
ocurre en distintas etapas del proceso de compra, incluyendo la pre-compra, la satisfaccion es

universalmente una evaluacién post-uso o post-compra.
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CAPITULO 111
3. MARCO METODOLOGICO

[Enfoque de investigacion

El presente proyecto de investigacion como se menciona con anterioridad esta orientado
hacia los servicios que prestan las unidades administrativas del campus matriz de la Universidad
de las Fuerzas Armadas ESPE en los niveles de apoyo y operativo los cuales estan comprendidos
en diferentes areas, por lo que el estudio mantendra un enfoque cartesiano mixto debido a que se
busca generar un tratamiento centrado de las variables a analizar, logrando un anélisis individual y
completo enfocando la direccionalidad en como el cliente en este caso los estudiantes perciben la
calidad y eficiencia de los servicios que prestan las unidades antes mencionadas, para asi obtener

resultados cuantificables que muestran una interpretacion de la satisfaccion facil de comprender.

[Tipologia de investigacion

La finalidad de la presente investigacion es aplicada debido a que se pretende establecer un
andlisis de las sensaciones que producen los servicios que presta la Universidad de las Fuerzas
Armadas ESPE a sus clientes (estudiantes), en su campus matriz, lo cual se realizara mediante la
aplicacion de diferentes herramientas las cuales ayudaran a mostrar la satisfaccion de los

estudiantes basandose en los conceptos del valor percibido.

|Procedimiento para recoleccion y andlisis de datos

Las fuentes de informacion de la presente investigacion seran mixtas, ya que la recopilacion

de la informacion se realizar recurriendo al contacto directo con los hechos y fendmenos que
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ocurren con o sin control de las variables por parte del investigador, ademas que en el presente

estudio se utilizan documentos seriamente justificados.

El procesamiento de datos es una técnica que parte de la recoleccion de datos primarios, que
seran evaluados y ordenados por el investigador para posteriormente ser analizados,
simultaneamente se tomaran decisiones en funcion de resultados. A continuacion se detallan los

aspectos que son indispensables para realizar un procesamiento de datos 6ptimo.

1. Recopilacién de informacion bibliografia de documentos, para conocer acerca de los diferentes
conceptos del Valor Percibido por el Cliente y de los métodos que se utilizan para medir el
mismo.

2. Estudio de campo preliminar para obtener informacion.

3. Procesamiento de la informacion y resultados obtenidos por el estudio preliminar.

4. ldentificacion de aspectos relevantes para la determinacion de la propuesta que aporte al

sistema de gestion de calidad de la universidad.

Los aspectos desarrollados contribuiran a obtener informacion relevante para el estudio, con lo
cual se plantearan acciones para establecer soluciones al problema encontrado en las unidades

administrativas de la universidad.
[Instrumentos

3.4.1. Encuesta

Segun Malhotra, (2008) “el método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que

se da a los encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica” (pag. 207)
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Para el disefio del cuestionario se aplico la metodologia utilizada en el modelo SERVPERF, el cual
considera las cinco dimensiones analizadas en el modelo SERVQUAL, que son: los elementos

tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

3.4.2. Escalas para medir actitudes

“Una actitud es una predisposicion aprendida para responder coherentemente de una
manera favorable o desfavorable ante un objeto, ser vivo, actividad, concepto, persona 0 sus

simbolos” (Wequerman, 2014).

“Los métodos méas conocidos para medir por escalas las variables que constituyen actitudes
son: el método de escalamiento de Likert, el diferencial semantico y la escala de Guttman”
(Hernandez Sampieri, Collado, Ferndndez, & Baptista, 2014, pag. 145). Para uso de este estudio

se considera el método de escalamiento de Likert.

De acuerdo a (Hernandez Sampieri, Collado, Fernandez, & Baptista, 2014)

Hodge y Gillespie, desarrollaron una derivacion del escalamiento clésico de Likert, que
tiene por nombre método de completar frases, en el cual se incluyen frases incompletas respecto
al objeto de actitud y a estas se les agrega un continuo que sirve como base para respuestas claves

(pég. 254).

En este cuestionario el encuestado asigna un peso del 1 al 5 si se encuentra satisfecho o no
con el servicio, es decir desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho, como se muestra a

continuacion.

Muy insatisfecho Muy satisfecho
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[Tratamiento y Analisis estadistico de los datos

Este proceso se lo puede realizar a traves de herramientas estadisticas, En este caso de
estudio se usara el SPSS que permitira trabajar con la base de datos, simultaneamente se usaré el
Excel para presentar y organizar los datos obtenidos que se obtendran de las encuestas y el registro

de informacion complementaria.

El SPSS es un sistema estadistico que se encargara de la recopilacion, organizar y procesar

los datos, los resultados seran representados en cuadros estadisticos que podran ser analizados.

Los resultados seran analizados en base a los datos que se obtuvieron, para esto es necesario
tener un conocimiento de la situacién que se va a analizar, para que el analisis sea coherente con

los datos y la estructura planteada.

IPoblacién y muestra

La investigacion que se presenta en este proyecta esta direccionada a los estudiantes de la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE la cual tiene su origen el 16 de junio de 1922, cuando
se cre0 la Escuela de Oficiales Ingenieros, orientada a la formacion de oficiales del Ejército en las
técnicas de la ingenieria militar, basadas en las doctrinas esenciales de la guerra, abrio sus puertas
por primera vez a estudiantes civiles en 1972 a fin de compartir con ellos la excelencia y calidad
de formacidn que impartian los profesores, que a mas de la catedra eran prominentes profesionales
en los ambitos civil y militar. Cumpliendo con lo establecido en la Ley Organica de Educacion

Superior, El 26 de junio de 2013, el Consejo de Educacion Superior del Ecuador aprob6 los nuevos
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estatutos de la institucion, mediante los cuales se aceptaba la fusion de los tres centros de educacion
superior de las Fuerzas Armadas (Escuela Politécnica del Ejército - ESPE, la Universidad Naval
Rafael Moréan Valverde - UNINAV vy el Instituto Tecnoldgico Superior Aeronautico - ITSA), en la

que a partir de ese momento pasa a denominarse Universidad de las Fuerzas Armadas - ESPE.

La Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE tiene su campus matriz en la localidad de
Sangolqui en el canton Rumifiahui de la provincia de Pichincha exactamente en la Av. General

Rumifiahui S/N Sector Santa Clara, el cual ocupa un espacio fisico de 482 000 metros cuadrados.

Observando lo antes mencionado la Universidad mantiene una oferta académica alineada a
sus procesos, para consolidar las carreras que han sido priorizadas y generar los mecanismos
necesarios para el cierre de aquellas lineas académicas que por el momento no se inscriben en la
planificacion, con lo que la poblacion estudiantil de la universidad en el 2015 fue de un total de
23.416 estudiantes, de los cuales para el universo de la muestra a investigar se han tomado 13808
personas que conforman los estudiantes de grado y pregrado, que son usuarios recurrentes en la

matriz de la universidad.

Tabla 2.

Cuadro resumen de estudiantes

CUADRO RESUMEN DE ESTUDIANTES

GRADO 13.287
POSGRADO 521

SNNA 5.069

TECNOLOGIAS 2.071

SUFICIENCIAS IDIOMAS 2.468

TOTAL ESTUDIANTES 23.416
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COMUNIDAD ESTUDIANTIL

Figura 4. Grafico distribucién estudiantes ESPE

Fuente: (Universidad de las Fuerzas Armadas (ESPE), 2015)

No obstante la muestra segun (Grande Esteban & Abascal Fernandez, 2005, pag. 12): “es
una representacion significativa de las caracteristicas de una poblacién, que bajo, la asuncion de
un error (generalmente no superior al 5%) se estudia las caracteristicas de un conjunto poblacional

mucho menor que la poblacion global”. A través del calculo de la muestra:

3.6.1. Célculo de la muestra

El tamafio de la muestra se calcula a través de la siguiente formula:
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N zsz P(1-P)

(N-1)e? + 2.,P(1-P)

Componentes:

e Valor de N: EI cual corresponde al tamafio de la poblacion que en este caso son 13808
estudiantes.

e Valor de Zu2: Es el nimero de desviaciones estdndar con relacion a la media de un nivel de
confianza determinado. Por lo cual para este estudio este se tomara un nivel de confianza del
95% el cual equivale a 1,96.

e Valor de P: En este caso debido a que no se posee informacion sobre la proporcion de
aceptacion de la poblacién como resultado de un estudio previo se va a asumir el valor de 0,5
para P con el cual se va a poder obtener una muestra mayor y un trabajo representativo.

e Valor del E: Se enfoca en la representacion del error permisible por lo cual para el estudio se
va a considerar un valor aceptable del 5% con lo cual el valor de E representa en 0.05.

A través de la aplicacion de esta férmula se va a obtener el respectivo tamafio de la muestra la cual

es requerida segun la dimension de la poblacién con un nivel de confianza de 95% y de un error

porcentual maximo de +/- 5%. Por lo tanto se obtiene los siguientes resultados:

Calculo del tamario de muestra:

B (1,96)2(13808)(0,50)(0, 50)
~ (0,05)%4(13808 — 1) + (1,96)4(0,50)(0,50)

n
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 13261,20
~ 35,4779

n=2373.78= 374

IDisefio de la encuesta

Como se menciond con anterioridad se planteara una encuesta que estara orientada a los
estudiantes da le Universidad De Las Fuerzas Armadas ESPE con el fin de obtener la informacion

que permita validar la hipotesis del proyecto.
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ccuaADOR

ENCUESTA

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.- LOS RESULTADOS DE ESTAENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTARESERVA

3.- Seleccione con una "X la opcién que mejor recoge su valoracion, donde 1 es "Muy insatisfecho” y5 "Muy satisfecho”

OBJETIVO: « Analizar el valor percibido del estudiante en relacién de los servicios que proporcionan las unidades administrativas del campus matriz de la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE en los niveles de apoyo y operaciones, enfocandose en la satisfaccion que estos producen.

FECHA: CODIGO:
INFORMACION PERSONAL

1) CARRERA

2) GENERO Masculino [__] Femenino |:|

3) EDAD

Menos de 20 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
30 afios y mas

3) SU SITUACION UNIVERSITARIA ES

0oo0

Estudiante [
Egresado [
Graduado -

TANGIBILIDAD: Apariencia de las instalaciones fisicas, funcionamiento de los equipos tecnolégicos y

demas senicios complementarios.

1. Limpieza de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de clase, auditorios, entre otros).
2. Adecuacion de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de clase, auditorios, entre otros.
3. Equipos tecnolégicos actualizados.

4. Apariencia y funcionamiento de los medios de informacién oficiales (plataforma virtual, pagina web, y redes sociales).

5. Seguridad de las instalaciones.

6. Disponibilidad de estacionamientos.

7. Acceso a internet

8.- Senicio médico.

9. Senvicio de fotocopiado.

10. Senvicios bibliotecarios (dotacion y actualizacién de libros tanto fisicos como virtuales.
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FIABILIDAD: Capacidad para prestar el senicio con amabilidad

11.Atencién por parte del personal administracién y de apoyo

12. Atencidn por parte del personal docente

13. Atencidn por parte de las autoridades

14. Gestion de trdmites institucionales

15. El personal administrativo presta el servicio sin erroresy a la primera

16. La informacion proporcionada es oportunay confiable
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CAPACIDAD DE RESPUESTA: Disposicion del personal administrativo para proporcionar un servicio oportuno.

17. Sus requerimientos son atendidos oportunamente.

18. Rapidez con que sus quejas y reclamos son atendidas.

realizan de forma eficaz y en un tiempo justo.

19. La atencion del personal tanto administrativo como por parte de las autoridades en relacién a
solicitudes documentales e inscripcion que debe pasar por diferentes areas son tramites que se

[2]
[2[3]af5s]
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SEGURIDAD: Conocimientos y atencion mostrados por personal universitario y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

25. Usted puede identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere.

20. El personal de la institucion muestra respeto, educacién y amabilidad a la hora de atenderlo.
21. Usted considera que el personal de la institucion estd capacitado para desempefiar sus funciones. [1]2]34]s]
EMPATIA: Atencidn individualiza ofrecida a los estudiantes.

22. Considera que el horario de atencion esta acorde a sus necesidades. [1]2]3]4s]
23, Usted siente que las personas encargadas a la atencidn de sus necesidades son las suficientes. [2]2[3]afs]
24, Laforma en que se transmite la informacion es claray por los medios adecuados

GRACIAS POR SU COLABORACION

Figura 5. Encuesta
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

|Analisis de los resultados

Una vez obtenidos los datos procedentes de la aplicacion de la encuesta a 374 personas que
conformaron la muestra, se procedié a ingresarlos al programa de procesamiento de datos
estadisticos SPSS para proceder con los analisis de tipo descriptivo e inferencial, en el analisis
descriptivo se visibiliza las puntuaciones obtenidas en el caso de cada variable de estudio, medidas
de tendencia central, medidas de variabilidad y las gréficas correspondientes mientras que en el
andlisis inferencial se procedi6 a probar las hipdtesis mediante pruebas estadisticas que permitan

generalizar los resultados obtenidos en la muestra a la poblacion.



Tabla 3.

Cruces de variables

Cruces
Tangibilidad vs Capacidad de respuesta
Tangibilidad vs Seguridad
Tangibilidad vs Empatia
Fiabilidad vs Capacidad de respuesta
Fiabilidad vs Seguridad
Fiabilidad vs Empatia
Total Cruces
Cruces
Capacidad de respuesta vs Tangibilidad
Seguridad vs Tangibilidad
Empatia vs Tangibilidad
Capacidad de respuesta vs Fiabilidad
Seguridad vs Fiabilidad
Empatia vs Fiabilidad
Total Cruces

4.1.1. Analisis unitario

TANGIBILIDAD: Apariencia de las instalaciones fisicas, funcionamiento de los equipos

tecnoldgicos y demas servicios complementarios.

30
20
40
18
12
24
144

51
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Tabla 4.
Limpieza de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de clase,

auditorios, entre otros).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy Insatisfecho 8 2,1 2,1 2,1
Poco Satisfecho 28 7,5 7,5 9,6
Satisfecho 126 33,6 33,6 43,2
Muy Satisfecho 156 41,6 41,6 84,8
Sumamente Satisfecho 57 15,2 15,2 100,0
Total 375 100,0 100,0
200
150=
=
(=]
| =
(/1]
3 100
@
r
50
0 T T T T T
Muy Insatisfecha  Poco Satisfecha Satisfecho Muy Satisfecha Sumamente
Satisfecha

Figura 6. Limpieza de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, &reas deportivas,

salonesde clase, auditorios, entre otros).

Analisis
El 2,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 7,6% Poco satisfechos, 33, 6%
Satisfechos, 41,6%Muy satisfechos, 15,2% Sumamente satisfechos con respecto a la limpieza de

las instalaciones.



Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Muy satisfechos.

Tabla 5.
Adecuacién de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de

clase, auditorios, entre otros.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 2 5 5 5
Poco Satisfecho 36 9,6 9,6 10,1
Satisfecho 98 26,1 26,1 36,3
Muy Satisfecho 180 48,0 48,0 84,3
Sumamente Satisfecho 59 15,7 15,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 7. Adecuacidn de las instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, reas deportivas,

salones de clase, auditorios, entre otros.
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Analisis
El 2,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 5% Poco satisfechos, 9,6%

Satisfechos, 48%Muy satisfechos, 15,7% Sumamente satisfechos con respecto a la adecuacién de

las instalaciones.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Muy satisfechos.



Tabla 6.

Equipos tecnoldgicos actualizados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 6 1,6 1,6 1,6
Poco Satisfecho 78 20,8 20,8 22,4
Satisfecho 125 33,3 33,3 55,7
Muy Satisfecho 111 29,6 29,6 85,3
Sumamente Satisfecho 55 14,7 14,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 8. Equipos tecnoldgicos actualizados

Andlisis

55

El 2,1% de encuestados se encuentran muy insatisfechos, el 1,6% poco satisfechos, 33,3%

satisfechos, 29,7% muy satisfechos, 14,7% sumamente satisfechos con respecto a los equipos

tecnoldgicos actualizados.
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Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 7.
Apariencia y funcionamiento de los medios de informacién oficiales (plataforma virtual, pagina
web, y redes sociales).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 40 10,7 10,7 10,7
Poco Satisfecho 62 16,5 16,5 27,2
Satisfecho 126 33,6 33,6 60,8
Muy Satisfecho 98 26,1 26,1 86,9
Sumamente Satisfecho 49 13,1 13,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 9. Apariencia y funcionamiento de los medios de informacién oficiales (plataforma

virtual, pagina web, y redes sociales).
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Andlisis
El 10,7% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 16,5% Poco satisfechos,
33,6% Satisfechos, 26,1%Muy satisfechos, 13,1% Sumamente satisfechos con respecto a la

apariencia y funcionamiento de los medios de informacion oficiales.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Muy satisfechos.

Tabla 8.

Seguridad de las instalaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 6 1,6 1,6 1,6
Poco Satisfecho 54 14,4 14,4 16,0
Satisfecho 135 36,0 36,0 52,0
Muy Satisfecho 105 28,0 28,0 80,0
Sumamente Satisfecho 75 20,0 20,0 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 10. Seguridad de las instalaciones
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Andlisis
El 1,6 % de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 14,4% Poco satisfechos, 36%
Satisfechos, 28%Muy satisfechos, 20% Sumamente satisfechos con respecto a la seguridad de las

instalaciones.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.

Tabla 9.

Disponibilidad de estacionamientos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 11 2,9 2,9 29
Poco Satisfecho 15 4,0 4,0 6,9
Satisfecho 131 34,9 34,9 41,9
Muy Satisfecho 118 31,5 31,5 73,3
Sumamente Satisfecho 100 26,7 26,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 11. Disponibilidad de estacionamientos.
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Analisis
El 2,9% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 4% Poco satisfechos, 34,9%

Satisfechos, 31,5%Muy satisfechos, 26,7% Sumamente satisfechos con respecto a la disponibilidad

de estacionamientos.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.



Tabla 10.

Acceso a internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 104 27,7 27,7 27,7
Poco Satisfecho 142 37,9 37,9 65,6
Satisfecho 74 19,7 19,7 85,3
Muy Satisfecho 34 9,1 9,1 94,4
Sumamente Satisfecho 21 5,6 5,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 12. Acceso a internet
Analisis
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El 2,9% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 4% Poco satisfechos, 34,9%

Satisfechos, 31,5%Muy satisfechos, 26,7% Sumamente satisfechos con respecto a la disponibilidad

de estacionamientos.



Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.

Tabla 11.

Servicio médico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 56 14,9 14,9 14,9
Poco Satisfecho 85 22,7 22,7 37,6
Satisfecho 135 36,0 36,0 73,6
Muy Satisfecho 65 17,3 17,3 90,9
Sumamente Satisfecho 34 9,1 9,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 13. Servicio medico
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Analisis
El 2,9% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 14,9% Poco satisfechos, 22,7%

Satisfechos, 17,3%Muy satisfechos, 9,1% Sumamente satisfechos con respecto al Servicio médico.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.

Tabla 12.

Servicio de fotocopiado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 30 8,0 8,0 8,0
Poco Satisfecho 80 21,3 21,3 29,3
Satisfecho 102 27,2 27,2 56,5
Muy Satisfecho 107 28,5 28,5 85,1
Sumamente Satisfecho 56 14,9 14,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 14. Servicio de fotocopiado
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Analisis
El 8% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 21,3% Poco satisfechos, 27,2%

Satisfechos, 28,5%Muy satisfechos, 14,9% Sumamente satisfechos con respecto al Servicio de

fotocopiado.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.



64

Tabla 13.

Servicios bibliotecarios (dotacion y actualizacion de libros tanto fisicos como virtuales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy Insatisfecho 3 8 8 8
Poco Satisfecho 42 11,2 11,2 12,0
Satisfecho 103 27,5 27,5 39,5
Muy Satisfecho 130 34,7 34,7 74,1
Sumamente Satisfecho 97 25,9 25,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 15. Servicios bibliotecarios (dotacion y actualizacion de libros tanto fisicos como

virtuales.

Anélisis
El 8% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 11,2% Poco satisfechos, 27,5%
Satisfechos, 34,7%Muy satisfechos, 25,9% Sumamente satisfechos con respecto al Servicio

bibliotecarios.



Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Muy satisfechos.

FIABILIDAD: Capacidad para prestar el servicio con amabilidad

65
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Tabla 14.

Atencion por parte del personal administracion y de apoyo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 63 16,8 16,8 16,8
Poco Satisfecho 80 21,3 21,3 38,1
Satisfecho 137 36,5 36,5 74,7
Muy Satisfecho 44 11,7 11,7 86,4
Sumamente Satisfecho 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 16. Atencidn por parte del personal administracion y de apoyo

Anélisis
El 16,8% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 21,3% Poco satisfechos,
36,5% Satisfechos, 11,7%Muy satisfechos, 13,6% Sumamente satisfechos con respecto a la

Atencion por parte del personal administrativo y de apoyo.



Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 15.

Atencion por parte del personal docente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 25 6,7 6,7 6,7
Poco Satisfecho 11 2.9 2,9 9,6
Satisfecho 150 40,0 40,0 49,6
Muy Satisfecho 143 38,1 38,1 87,7
Sumamente Satisfecho 46 12,3 12,3 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 17. Atencion por parte del personal docente
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Analisis
El 6,7% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 2,9% Poco satisfechos, 40%

Satisfechos, 38,1%Muy satisfechos, 12,3% Sumamente satisfechos con respecto a la Atencion por

parte del personal docente.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.



Tabla 16.

Atencion por parte de las autoridades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 17 4,5 4,5 4,5
Poco Satisfecho 63 16,8 16,8 21,3
Satisfecho 182 48,5 48,5 69,9
Muy Satisfecho 76 20,3 20,3 90,1
Sumamente Satisfecho 37 9,9 9,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 18. Atencion por parte de las autoridades
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Analisis
El 4,5% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 16,8% Poco satisfechos, 48,5%

Satisfechos, 20,3%Muy satisfechos, 9,9% Sumamente satisfechos con respecto a la Atencién por

parte de las autoridades.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.
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Tabla 17.

Gestion de tramites institucionales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy Insatisfecho 68 18,1 18,1 18,1
Poco Satisfecho 66 17,6 17,6 35,7
Satisfecho 150 40,0 40,0 75,7
Muy Satisfecho 74 19,7 19,7 95,5
Sumamente Satisfecho 17 45 4,5 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 19. Gestion de tramites institucionales

Anélisis
El 18,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 17,6% Poco satisfechos, 40%
Satisfechos, 19,7%Muy satisfechos, 4,5% Sumamente satisfechos con respecto a la Gestion de

tramites institucionales.
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Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 18.

El personal administrativo presta el servicio sin errores y a la primera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 71 18,9 18,9 18,9
Poco Satisfecho 84 22,4 22,4 41,3
Satisfecho 132 35,2 35,2 76,5
Muy Satisfecho 67 17,9 17,9 94,4
Sumamente Satisfecho 21 5,6 5,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 20. El personal administrativo presta el servicio sin errores y a la primera

Analisis
El 18,9% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 22,4% Poco satisfechos,
35,2% Satisfechos, 17,9%Muy satisfechos, 5,6% Sumamente satisfechos con respecto a El

personal administrativo presta el servicio sin errores y a la primera.



73
Interpretacion
La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.

Tabla 19.

La informacion proporcionada es oportuna y confiable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 35 9,3 9,3 9,3
Poco Satisfecho 69 18,4 18,4 27,7
Satisfecho 143 38,1 38,1 65,9
Muy Satisfecho 55 14,7 14,7 80,5
Sumamente Satisfecho 73 19,5 19,5 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 21. La informacién proporcionada es oportuna y confiable

Andlisis
El 9,3% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 18,4% Poco satisfechos, 38,1%
Satisfechos, 14,7%Muy satisfechos, 19,5% Sumamente satisfechos con respecto a La informacion

es oportuna y confiable.
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Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

e CAPACIDAD DE RESPUESTA: Disposicion del personal administrativo para proporcionar
un servicio oportuno.
Tabla 20.

Sus requerimientos son atendidos oportunamente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 59 15,7 15,7 15,7
Poco Satisfecho 80 21,3 21,3 37,1
Satisfecho 119 31,7 31,7 68,8
Muy Satisfecho 79 21,1 21,1 89,9
Sumamente Satisfecho 38 10,1 10,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 22. Sus requerimientos son atendidos oportunamente.

Analisis
El 15,7% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 21,3% Poco satisfechos,
31,7% Satisfechos, 21,1%Muy satisfechos, 10,1% Sumamente satisfechos con respecto a Sus

requerimientos son atendidos oportunamente.
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Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 21.

Rapidez con que sus quejas y reclamos son atendidas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 109 29,1 29,1 29,1
Poco Satisfecho 58 15,5 15,5 445
Satisfecho 107 28,5 28,5 73,1
Muy Satisfecho 65 17,3 17,3 90,4
Sumamente Satisfecho 36 9,6 9,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 23. Rapidez con que sus quejas y reclamos son atendidas.

Anélisis
El 29,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 15,5% Poco satisfechos,
28,5% Satisfechos, 17,3%Muy satisfechos, 9,6% Sumamente satisfechos con respecto a la Rapidez

con que sus quejas y reclamos son atendidas.



76

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran muy insatisfechos.

Tabla 22.

La atencion del personal tanto administrativo como por parte de las autoridades en relacion a
solicitudes documentales e inscripcion que debe pasar por diferentes areas son tramites que se
realizan de forma eficaz y en un tiempo justo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 61 16,3 16,3 16,3
Poco Satisfecho 90 24,0 24,0 40,3
Satisfecho 109 29,1 29,1 69,3
Muy Satisfecho 64 17,1 17,1 86,4
Sumamente Satisfecho 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 24. La atencion del personal tanto administrativo como por parte de las autoridades en
relacion a solicitudes documentales e inscripcion que debe pasar por diferentes areas son tramites

que se realizan de forma eficaz y en un tiempo justo.
Analisis
El 16,3% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 24% Poco satisfechos, 29,1%

Satisfechos, 17,1%Muy satisfechos, 13,6% Sumamente satisfechos con respecto a la, La atencion
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del personal tanto administrativo como parte de las autoridades e inscripcion que debe pasar por

diferentes areas son tramites que se realizan de forma eficaz en un tiempo justo.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

SEGURIDAD: Conocimientos y atencion mostrados por personal universitario y sus habilidades

para inspirar credibilidad y confianza.
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Tabla 23.

El personal de la institucion muestra respeto, educacion y amabilidad a la hora de atenderlo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 49 13,1 13,1 13,1
Poco Satisfecho 60 16,0 16,0 29,1
Satisfecho 162 43,2 43,2 72,3
Muy Satisfecho 71 18,9 18,9 91,2
Sumamente Satisfecho 33 8,8 8,8 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 25. El personal de la institucion muestra respeto, educacion y amabilidad a la hora de

atenderlo.

Anélisis
El 13,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 16% Poco satisfechos, 43,2%
Satisfechos, 18,9%Muy satisfechos, 8,8% Sumamente satisfechos con respecto a El personal de la

institucion muestra respeto, educacion y amabilidad a la hora de atenderlo.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.
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Tabla 24.
Usted considera que el personal de la institucion esta capacitado para desempefiar sus
funciones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 13 3,5 3,5 3,5
Poco Satisfecho 93 24,8 24,8 28,3
Satisfecho 101 26,9 26,9 55,2
Muy Satisfecho 124 33,1 33,1 88,3
Sumamente Satisfecho 44 11,7 11,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 26. Usted considera que el personal de la institucion esta capacitado para desempefar sus

funciones.

Anélisis
El 3,5% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 24,8% Poco satisfechos, 26,9%
Satisfechos, 33,1%Muy satisfechos, 11,7% Sumamente satisfechos con respecto a Usted considera

que el personal de la institucion esta capacitado para desemperiar sus funciones.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Muy satisfechos.



EMPATIA: Atencion individualiza ofrecida a los estudiantes.

Tabla 25.

Considera que el horario de atencidn esta acorde a sus necesidades.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy Insatisfecho 29 7,7 7,7 7,7
Poco Satisfecho 107 28,5 28,5 36,3
Satisfecho 91 24,3 24,3 60,5
Muy Satisfecho 97 25,9 25,9 86,4
Sumamente Satisfecho 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 27. Considera que el horario de atencion esta acorde a sus necesidades.

Analisis

80

El 7,7% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 28,5% Poco satisfechos, 24,3%

Satisfechos, 25,9%Muy satisfechos, 13,6% Sumamente satisfechos con respecto a Considera que

el horario de atencidn esta acorde a sus necesidades.
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Interpretacion
La mayor parte de los encuestados se encuentran Poco satisfechos.

Tabla 26.

Usted siente que las personas encargadas a la atencion de sus necesidades son las suficientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 14 3,7 3,7 3,7
Poco Satisfecho 114 30,4 30,4 34,1
Satisfecho 133 35,5 35,5 69,6
Muy Satisfecho 76 20,3 20,3 89,9
Sumamente Satisfecho 38 10,1 10,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Figura 28. Usted siente que las personas encargadas a la atencion de sus necesidades son las

suficientes.
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Anélisis
El 3,7% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 30,4% Poco satisfechos, 35,5%
Satisfechos, 20,3%Muy satisfechos, 10,1% Sumamente satisfechos con respecto a Usted siente que

las personas encargadas a la atencidn de sus necesidades son las suficientes.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 27.

La forma en que se transmite la informacion es clara y por los medios adecuados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy Insatisfecho 34 9,1 9,1 9,1
Poco Satisfecho 74 19,7 19,7 28,8
Satisfecho 113 30,1 30,1 58,9
Muy Satisfecho 99 26,4 26,4 85,3
Sumamente Satisfecho 55 14,7 14,7 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Satisfecho

Figura 29. Tranmision de la informacidn es clara y por medios adecuados
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Andlisis
El 9,1% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 19,7% Poco satisfechos, 30,1%
Satisfechos, 26,4%Muy satisfechos, 14,7% Sumamente satisfechos con respecto a La forma en que

se transmite la informacion es clara y por los medios adecuados.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Tabla 28.

Usted puede identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy Insatisfecho 27 7,2 7,2 7,2
Poco Satisfecho 106 28,3 28,3 35,5
Satisfecho 151 40,3 40,3 75,7
Muy Satisfecho 54 14,4 14,4 90,1
Sumamente Satisfecho 37 9,9 9,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
200
150
o
(2]
o
3 100
a
w
50
0 T T T T T
Muy Insatisfecho  Poco Satisfecho Satisfecha Muy Satisfecha Sumamente
Satisfecho

Figura 30. Usted puede identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere.
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El 7,2% de encuestados se encuentran Muy insatisfechos, el 28,3% Poco satisfechos, 40,3%

Satisfechos, 14,4%Muy satisfechos, 9,9% Sumamente satisfechos con respecto a Usted puede

identificar facilmente al personal responsable del servicio que requiere.

Interpretacion

La mayor parte de los encuestados se encuentran Satisfechos.

Andlisis Bivariado. Chi-Cuadrado

e HO0>0,5 no existe relacion entre las variables, es decir que son independientes

e Ha<0,5 si existe relacion entre las variables, es decir que existe asociacion Capacidad de

respuesta vs Tangibilidad

Casos
Walido Perdidos Total

Porcentaje I Paorcentaje Parcentaje
17. 5us requerimientos
son atendidos
oportunamente. * 1.
Limpieza de las
instalaciones (edificios, 37s 100,0% 0 0,0% 375 100,0%

labaoratorios, bafios,
areas deportivas,
salones de clase,
auditorios, entre otros).

Figura 31. Resumen de procesamiento de casos
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Recuento
1. Limpieza de |as instalaciones (edificios, laboratorios, bafios, dreas deportivas,
salones de clase, auditorios, entre otros).
Muy Poco Muy Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total
17. Sus requerimientos Muy Insatisfacho 6 7 37 4 5 54
son atendidos Poco Satisfecha 2 8 48 18 4 80
opaortunamente. )
Satisfecho i} 13 38 [i1d] 3 119
Muy Satisfecho 0 0 1 50 2 74
Sumamente Satisfecho 0 0 2 19 17 38
Tatal 8 28 126 156 57 375

Figura 32. Recuento.

Sig. asintdtica
Valor ql 2 caras)

Chi-cuadrado de I a
Pearson 202607 16 000
Razdn de verosimilitud 230,742 16 000
Asociacidn lineal por an
lineal 122,650 000
N de casos validos 375

a. 7 casillas (28,0%) han esperado un recuento menor que 4. El
recuento minimo esperado es 81,

Figura 33. Pruebas de chi cuadrado



86

1. Limpieza de las
instalaciones
(edificios,
|aboratorios, bafios,
areas deportivas,
60 salones de clase,
auditorios, entre
otros).

[l Muy Insatisfecho

- [ Poco Satisfecho

] Satisfecho

[l Muy Satisfecho

40+ ] sumamente Satisfecho

Recuento
]

207

0= T T
Satisfecho  Muy Satisfecho Ssumamente

I‘v'lufy Poco
Insatisfecho Satisfecho atisfecho

Figura 34. Grafico de barras

Sus requerimientos son atendidos oportunamente Vs Limpieza de las instalaciones

(edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de clase, auditorios, entre otros).

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacion entre las dos

variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.

17-2.

Sus requerimientos son atendidos oportunamente Vs Adecuacion de las instalaciones

(edificios, laboratorios, bafios, areas deportivas, salones de clase, auditorios, entre otros.



Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido

Perdidos

Total

M Porcentaje

Porcentaje

M Parcentaje

17. 5us requerimientos
son atendidos
oporunaments. * 2.
Adecuacion de las
instalaciones (edificios, 375 100,0%
lakboratorios, bafios,
areas deportivas,
salones de clase,
auditorios, entre otros.

0,0%

375 100,0%

Recuento

Figura 35. Resumen de procesamiento de casos

salones de clase, auditorios, entre otros.

2. Adecuacion de 1as instalaciones (2dificios, laboratorios, bafios, areas deportivas,

Muy Poco Muy Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total

17. Sus reguerimientos Muy Insatisfecho 0 12 24 21 2 59
son atendidos Poco Satisfecho 2 2 ET! 4 1 80
oportunamente. ]

Satisfacho 0 22 2 63 11 118

Muy Satisfechao i] 0 15 52 12 T4

Sumamente Satisfecho i} 0 2 3 33 38
Total 2 36 98 180 59 375

Figura 36. Recuento

Sig. asintdtica
Walor al 2 caras)

Chi-cuadrado de . a
Pearson 224,940 16 000
Razdn de verosimilitud 188,254 16 ,0oo
Asociacion lineal por
lineal TH,646 1 000
M de casos validos 375

Figura 37. Pruebas de chi-cuadrado
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2. Adecuacidn de
las instalaciones
(edificios,
laboratorios, hafios,
areas deportivas,
60 salones de clase,
auditorios, entre

otros.

W Muy Insatisfecho

[l Poco Satisfecho

] Satisfecho

W Muy Satisfecho

40 ] sumamente Satisfechol

Recuento

209

0=
MuTy Poco Satisfecho  Muy Satisfecho  Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho

Figura 38. Grafico de barras.

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacién entre las

dos variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.

17-3

Sus requerimientos son atendidos oportunamente Vs Equipos tecnoldgicos actualizados.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
K] Porcentaje ] Porcentaje K] Paorcentaje

17. Sus requerimientos
son atendidos
oporunamente. * 3. 378 100,0% i 0,0% 378 100,0%
Equipos tecnoldgicos
actualizados.

Figura 39. Resumen de procesamiento de casos
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3. Equipos tecnoldgicos actualizados.
Muy Foco Muy Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total
17. Bus requerimientos Muy Insatisfecho 4 21 27 5 2 59
son atendidos Paco Satisfecho 2 29 37 12 0 20
oportunamente. )
Satisfecho 0 25 39 43 12 119
Muy Satisfecho 0 3 22 32 22 74
Sumamente Satisfecho 0 0 0 19 19 38
Total G 78 125 111 55 375
Figura 40. Recuento
Sig. asintdtica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de a
Pearson 153 626 16 aoo
Razdn de verosimilitud 178,826 16 000
Asociacidn lineal por
lineal 123,260 1 aoo
N de casos validos 375
Figura 41. Pruebas de chi-cuadrado
3. Equipos
50 tec:no?ég’iacos
actualizados.
M Muy Insatisfecho
I Foco Satisfecho
] satisfecho
40- Ml huy Satisfecho
1 sumamente Satisfecho
£ =0
=
a
=3
o
[ )
o
20
10—
o
Mu;i Foco Satisfecho  Muy Satisfecho  Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho

Figura 42. Grafico de barras..

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacion entre las

dos variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.
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Sus requerimientos son atendidos oportunamente. Vs Apariencia y funcionamiento de los

medios de informacion oficiales (plataforma virtual, pagina web, y redes sociales).

Recuento

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Walido

Perdidos

Total

M Porcentaje M

Porcentaje

Porcentaje

17. 8us requerimientos
son atendidos
oportunamente. * 4.
Aparienciay
funcionamiento de los
medios de informacion
oficiales (plataforma
virtual, pagina weh, y
redes sociales).

375

100,0% 0

375

100,0%

Figura 43. Resumen de procesamiento de casos.

virtual, pagina web, yredes sociales).

4. Apariencia y funcionamiento de los medios de informacidn oficiales (plataforma

Mury Poco Muy Sumaments
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total

17. Sus reguerimientos Muy Insatisfecho 24 5 24 4 2 549
son atendidos Poco Satisfecho 13 as 22 7 0 80
oportunameante.

Satisfecho 16 G2 36 2 114

Muy Satisfecho o] 3 18 47 1 79

Sumamente Satisfecho 0 [¥] 0 4 34 a8
Total 40 G2 126 ag 49 375

Figura 44. Recuento.

Sig. asintdtica
Valor gl 2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 416,858 16 000
Razdn de verosimilitud 338,495 16 ooo
Asociacidn lineal por
lineal 179,075 1 000
N de casos validos 375

a. 2 casillas (8,0%) han esperado un recuento menaor que 5. El
recuento minimo esperado es 4,05,

Figura 45. Pruebas de chi-cuadrado
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60

T - .

Recuento

20

0= T
Muty Poco Satisfecho  Muy Satisfecho  Sumaments
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho

Figura 46. Grafico de barras..

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacién entre las

dos variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.

17-5

Sus requerimientos son atendidos oportunamente. Vs Seguridad de las instalaciones.

Casos
Walido Perdidos Total
M Forcentaje M Forcentaje M Forcentaje

17. Sus requerimientos
son atendidos
oportunamente. * 5. 3rs 100,0% 0 0,0% 37s 100,0%
Seguridad de las
instalaciones.

Figura 47. Resumen de procesamiento de casos
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Recuento
5. Seguridad de las instalaciones.
Muy Poco Muy Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total
17. 5us requerimientos Muy Insatisfacho 1 39 g ] g 59
son atendidos Poco Satisfecho Il 15 31 20 10 80
oporunamente. )
Satisfecho 1 i 56 45 17 118
Muy Satisfecho 0 0 38 35 6 74
Sumamente Satisfecho i] i 1 0 ar 38
Total G 54 135 105 75 375
Figura 48. Recuento
Sig. asintdtica
Walor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de a
Pearson 337,318 16 Jooa
Razdon de verosimilitud 289,395 16 ,000
Asociacion lineal por
lineal 112,708 1 Jooa
N de casos validos 375
a. o casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 61,
Figura 49. Pruebas de chi-cuadrado
50 5. Seguridad de las
instalaciones.
B MUy Insatisfecho
E Poco Satisfecho
] satisfecho
50 W 1uy Satisfecho
[l sumamerte Satisfecho
407
° —
=
c
o
3 a0
e a0
[vd
207
10
o o
Muty Poco Satisfecho  Muy Satisfecho  Sumamentes
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho

Figura 50. Grafico de barras .
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Sus requerimientos son atendidos oportunamente. Vs Seguridad de las instalaciones.
El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacion entre las

dos variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.
17-6

Sus requerimientos son atendidos oportunamente Vs Disponibilidad de estacionamientos.

Casos
Walido Perdidos Tatal
M Porcentaje M Parcentaje M Porcentaje

17. 8us requerimientos
son atendidos

oportunamente. ™ 6. 375 100,0% 0 0,0% 375 100,0%
Disponihilidad de
estacionamientos.

Figura 51. Resumen de procesamiento de casos

Recuento
6. Disponihilidad de estacionamientos.
Muy Foco Muy Sumamenta
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Satisfecho Total

17. Sus requerimientos Muy Insatisfecho G 4 25 22 2 ]
son atendidos Poco Satisfecho 4 B 23 25 2 80
oportunamente.

Satisfecho 0 5 55 21 38 119

Muy Satisfecho 1 0 27 32 19 74

Sumamente Satisfecho 0 0 1 18 18 38
Tatal 11 15 [ 118 100 arh

Figura 52. Recuento.

Sig. asintatica
Walor gl (2 caras)

Chi-cuadrado de A
Pearson 77.016 16 000
Razdn de verosimilitud 95,376 16 Ni]
Asociacidn lineal por
lineal 35454 1 000
M de casos validos 375

a. 10 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,11,

Figura 53. Pruebas de chi-cuadrado
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6. Disponibilidad de
estacionamientos.

_ B Muy Insatisfecho
[l Poco Satisfecho

60

[ Satisfecho
50 W 1wy Satisfecho
] Ssumamente Satisfecho

404

30

Recuento

20

109

0 | o |

Mury Poco Satisfecho  Muy Satisfecho  Sumamente
Insatisfecho Satisfecho Satisfecho

Figura 54. Grafico de barras.

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que, si existe relacion entre las

dos

Variables analizadas, y el nivel se encuentra en Satisfecho.

Una vez realizados todos los cruces y andlisis correspondientes podemos hacer la

comprobacion de nuestra hipotesis.

e HO0:0,000>0,5 Los servicios administrativos ofrecidos en la ESPE logran un alto nivel de
satisfaccion en los estudiantes.
e Ha:0,000<0,5 Los servicios administrativos ofrecidos en la ESPE logran un bajo nivel de

satisfaccion en los estudiantes.
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Por lo tanto, se acepta la Hipo6tesis  nula, los servicios administrativos ofrecidos en la ESPE

logran un alto nivel de satisfaccion en los estudiantes.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA

IDatos informativos y antecedentes

En el estudio para medir el nivel de satisfaccion de los estudiantes con respecto a los
servicios de la Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE”, se realiz6 una investigacion
exploratoria, la recopilacion de datos se llevé a cabo desde el 15 de abril al 08 de mayo del presente

afio, brindando los resultados que se muestran a continuacion:

La evaluacion se ha llevado a cabo en los procesos que implican un mayor conflicto y sobre

los cuales se verifico en el analisis una calificacion de satisfaccion bastante baja.



Tabla 29.

Evaluacion

roceso

Macroproceso:

Vinculacién
Proceso:
Gestion de
Proyectos
Sociales

Macroproceso:

Gestidn
documental
Proceso:
Atencion al
usuario

Macroproceso:

Admision y
registro
Proceso:
Titulacion

Macroproceso/P

Mision

Gestionar la integracion de la Universidad de las
Fuerzas Armadas ESPE con la sociedad, a
través de la transferencia de conocimiento y
tecnologia, aplicando métodos y procedimientos
agiles, dinamicos y sencillos a fin de contribuir
a la solucion de problemas sociales y de
desarrollo productivo, con la participacion
activa y organizada de los miembros de la
comunidad universitaria.

Prever, proveer y administrar los recursos
documentales demandados por los procesos
institucionales, mediante la aplicacion de
métodos y procedimientos agiles, dindmicos y
sencillos, a fin de garantizar la autenticidad,
legalidad, seguridad y custodia de la
documentacion institucional que respalda los
diferentes actos académicos y administrativos
para asi asegurar la disponibilidad permanente
de los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Prever, proveer y administrar el desarrollo
personal y profesional del talento humano
demandado por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos &giles, dinamicos y sencillo, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional

Responsa
o] [
Vicerrect
orado de
Investiga
cion e
Innovaci
ony
Transfere
ncia de
Tecnolog
ia
Secretari
a General

Unidad
de
admision
y registro

Forma de
evaluacion
A través de la
medicion del
impacto social
logrado en
cada proyecto
con la
comunidad

Seguimiento a
los procesos
de gestién
documental

En base de la
documentacié
n completa y
al dia de los
estudiantes
que se
encuentran en

Frecuencia

Al final de cada
proyecto

Diaria

De acuerdo a los
plazos
determinados
por la Unidad

Resultados

Objetivos
planteados
conjuntamen
te con la
comunidad

Tramites
llevados a
término en el
plazo
requerido

Tramites
llevados a
término en el
plazo
determinado

100
%

100
%

100
%

Observaciones

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad
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Macroproceso:
Admision y
registro
Proceso:
Matriculacién

Macroproceso:
Gestion de
coordinacion
académica
general
Proceso:
Gestidn de
docencia

Macroproceso:
Gestion de
Servicios
Universitarios
Proceso:
Distribucion de
espacios fisicos
Macroproceso:
Gestion de
coordinacion
académica
general
Proceso:
Asesoriay
apoyo
académico

Prever, proveer y administrar el desarrollo
personal y profesional del talento humano
demandado por los procesos institucionales,
mediante la aplicacion de métodos y
procedimientos agiles, dindmicos y sencillo, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional

Articular e integrar la gestion de docencia,
investigacion y vinculacion con la sociedad asi
como fomentar el mejoramiento continuo de la
calidad académica como resultado de los
procesos de evaluacion y acreditacion
institucional, mediante la aplicacién de métodos
y procedimientos agiles, dinamicos y sencillo, a
fin de contribuir a la implementacion de
alternativas de solucién a los problemas del
pais, acorde con el Plan Nacional de Desarrollo.
Prever, proveer y administrar los servicios
demandados por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dinamicos y sencillos, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Articular e integrar la gestion de docencia,
investigacion y vinculacion con la sociedad asi
como fomentar el mejoramiento continuo de la
calidad académica como resultado de los
procesos de evaluacion y acreditacion
institucional, mediante la aplicacién de métodos
y procedimientos agiles, dinamicos y sencillo, a
fin de contribuir a la implementacion de

Unidad
de
admision
y registro

Vicerrect
orado
Académi
co
General

Unidad
de
servicios
Universit
arios

Vicerrect
orado
Académi
Cco
General

proceso de
titulacion

En base al
cumplimiento
de cronograma
académico
estipulado por
Vicerrectorado
académico

Cronograma
de entrega de
los planes
académicos
para los
docentes

Disponibilidad
de herramienta
de trabajo en
el aula para
los estudiantes

En base a las
horas
semanales
programadas
destinadas a
tutorias por
asignatura

De acuerdo al
cronograma
determinado por
el
Vicerrectorado
académico

De acuerdo al
cronograma de
trabajo
establecido por
la unidad

En relacién al
inventario de las
herramientas de
cada aula de
trabajo

Al final de cada
semestre

Estudiantes
matriculados
en linea sin
inconvenient
es segln el
cronograma

Planes
académicos

Total de
herramientas
requeridas
por el
alumnado en
cada espacio
de trabajo
Estudiantes
que
recibieron la
asesoria
académica y
que
aprobaron el
mayor

100
%

100
%
imp
lem
enta
cién

100
%

100
%

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

98



Macroproceso:
Gestién de
coordinacion
académica
general
Proceso:
Evaluacion
docente

Macroproceso:
Admision y
registro
Proceso:
Registro

Macroproceso:
Gestion de
Servicios
Universitarios
Proceso:
Distribucion de
espacios fisicos

Macroproceso:
Gestidn de
Servicios
Universitarios
Proceso:
Servicios

alternativas de solucion a los problemas del
pais, acorde con el Plan Nacional de Desarrollo.
Articular e integrar la gestién de docencia,
investigacion y vinculacién con la sociedad asi
como fomentar el mejoramiento continuo de la
calidad académica como resultado de los
procesos de evaluacion y acreditacion
institucional, mediante la aplicacion de métodos
y procedimientos agiles, dindmicos y sencillo, a
fin de contribuir a la implementacion de
alternativas de solucién a los problemas del
pais, acorde con el Plan Nacional de Desarrollo.
Prever, proveer y administrar el desarrollo
personal y profesional del talento humano
demandado por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos &giles, dinamicos y sencillo, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional

Prever, proveer y administrar los servicios
demandados por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dinamicos y sencillos, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Prever, proveer y administrar los servicios
demandados por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos &giles, dinamicos y sencillos, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Vicerrect
orado
Académi
co
General

Unidad
de
admision
y registro

Unidad
de
servicios
Universit
arios

Unidad
de
servicios
Universit
arios

En base a los
requerimientos
estipulados
por la unidad
de
acreditacion

Calificacion
de la atencién
a través de un
dispositivo
fisico que
evalué la
atencion en el
momento que
esta suceda.
Disponibilidad
del espacio
fisico para los
estudiantes

En base al
plan de
mantenimiento
y limpieza de
areas

Evaluacién de
conocimientos
al final de cada
semestre o en su
efecto al final de
cada
capacitacion

Al final de cada
atencién

Cumplimiento
de acuerdo con
la planificacién.

De acuerdo a la
planificacion de
mantenimientos
preventivos y
correctivos
oportunos

nimero de

créditos
Mejoradela 100
calidad %
académica

que se ve

reflejada en

los planes
académicos

Disminuciéon 100
de quejasy %
reclamos

Total de 100
espacio %
fisico

requerido de
acuerdo con

la

planificacién

Mantenimie 100
nto %
adecuado de

los espacios

fisicos

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad
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complementari
0S
Macroproceso:
Gestion de
Servicios
Universitarios
Proceso:
Servicios
complementari
0s

Macroproceso:
Gestidn de
servicios
universitarios
Proceso:
Alojamiento

Macroproceso:
Admisiony
registro
Proceso:
Certificacién

Macroproceso:
Gestion de
seguridad fisica
Proceso:
Seguridad
integrada

Macroproceso:
Gestion de
Talento

Prever, proveer y administrar los servicios
demandados por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dindmicos y sencillos, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Prever, proveer y administrar los servicios
demandados por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dinamicos y sencillos, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional.

Prever, proveer y administrar el desarrollo
personal y profesional del talento humano
demandado por los procesos institucionales,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos &giles, dindmicos y sencillo, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional

Prevé, proveer y administrar los recursos de
seguridad fisica demandados por los procesos
institucionales, mediante la aplicacién de
métodos y procedimientos agiles, dindmicos y
sencillos, a fin de asegurar la disponibilidad
permanente de los recursos necesarios para la
Gestion institucional.

Prever, proveer y administrar el desarrollo
personal y profesional del talento humano
demandado por los procesos institucionales,

Unidad
de
servicios
Universit
arios

Unidad
de
Servicios
Universit
arios

Unidad
de
admisién
y registro

Unidad
de
Segurida
d
Integrada

Unidad
de
administr

Cronograma
del plan
preventivo y
correctivo de
mantenimiento

En base al
control de la
limpieza de las
habitaciones

Enbaseala
informacién
actualizada de
cada uno de
los estudiantes

De acuerdo al
plan de
integridad
fisica de la
Institucién

Plan de
medicina
preventiva 'y

De acuerdo al
plan de mejora'y
mantenimiento
correctivo de los
bienes
inmuebles y de
acuerdo a su
cronograma de
aplicacion
Diaria

Semestral

Al final de cada
periodo de
matriculacion

Cada 2 afios

Mejora de
los espacios
en
mantenimien
to y control
de limpieza

Higiene de
las
habitaciones

Solicitudes
de
certificacion
atendidas y
en el tiempo
adecuado

Disminucién
del nimero
de incidentes
suscitados
en el periodo

Acciones
preventivas

100

100
%

100
%

100
%

100

100

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores



humano
Proceso:
Medicina
preventivay
del trabajo
Macroproceso:
Gestion de
tecnologias de
la informacion
y comunicacion
Proceso:
Provision de
servicios TIC's

Macroproceso:
Gestion de
tecnologias de
la informacion
y comunicacién
Proceso:
Provision de
servicios TIC's
Macroproceso:
Bienestar
estudiantil
Proceso:
Asistencia
vocacional

Macroproceso:
Bienestar
estudiantil
Proceso:

mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dinamicos y sencillo, a
fin de asegurar la disponibilidad permanente de
los recursos necesarios para la gestion
institucional

Prever, proveer y administrar los recursos
tecnoldgicos demandado por los procesos
institucionales, mediante la aplicacién de
métodos y procedimientos &giles, dindmicos y
sencillos, a fin de asegurar la disponibilidad
permanente de recursos necesarios para la
gestion institucional.

Prever, proveer y administrar los recursos
tecnoldgicos demandado por los procesos
institucionales, mediante la aplicacion de
métodos y procedimientos &giles, dindmicos y
sencillos, a fin de asegurar la disponibilidad
permanente de recursos necesarios para la
gestion institucional.

Promover la orientacion vocacional y
profesional, facilitar la obtencion de créditos,
estimulos ayudas econémicas y becas y ofrecer
servicios asistenciales a las y los estudiantes,
mediante la aplicacién de métodos y
procedimientos agiles, dinamicos y sencillo, a
fin de propiciar un ambiente con oportunidades
de desarrollo y libre de violencia.

Promover la orientacion vocacional y
profesional, facilitar la obtencidn de créditos,
estimulos ayudas econdémicas y becas y ofrecer
servicios asistenciales a las y los estudiantes,
mediante la aplicacién de métodos y

acion de
Talento
Humano

Director
de
Tecnolog
jas de la
Informac
iony
Comunic
aciones

Director
de
Tecnolog
fas de la
Informac
iony
Comunic
aciones
Director
de
Bienestar
Estudiant
il

Director
de
Bienestar
Estudiant
il

de salud
ocupacional

De acuerdo Diaria
con la

eficiencia de

la

conectividad

WIFI

Oportunidad Diaria
en la atencion

a

requerimientos

especificos

A través del Semestral
seguimiento

académico de

cada

estudiante

A través del Semestral
seguimiento a
de problemas
o deficiencias

particulares de

y correctivas
oportunas

Conectivida 100
d suficiente %
y eficiente

en todos los
ambientes de

la

universidad

y de acuerdo

con la

demanda
Eficienciay 100
oportunidad %
enla

solucion de

cada

requerimient

0

Menor 100
desercion %
estudiantil y

mayor indice

de

aprobacion

Menor 100
desercién %
estudiantil y
disminucion

de reclamos
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para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad

Elaborar
indicadores
para medir
cada actividad



Asistencia
social

procedimientos &giles, dindmicos y sencillo, a
fin de propiciar un ambiente con oportunidades
de desarrollo y libre de violencia.

cada por atencion
estudiante, de no

acuerdo con el preferencial
reglamento de

educacién

superior
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Plan de medios para la Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE”

Un plan de comunicacion y social marketing es fundamental para el éxito de una marca, y
debe ser considerado siempre entre las estrategias empresariales o de comunicacion. Es trabajar
en conjunto con los diferentes medios de comunicacion y redes sociales, en beneficio del usuario
y de la empresa, estableciendo entre ellos un vinculo a través de una via de comunicacion offline
y online. Con el pasar de los afios, las redes sociales se han ido convirtiendo en la herramienta
principal de comunicacion de los seres humanos, ya sea para compartir sus vivencias con
familiares lejanos, conocer gente y sus diferentes culturas o para hacer contactos de negocios. Las
nuevas generaciones esperan encontrar a las empresas especialmente en redes sociales, pues se
encuentran fidelizados con ellas, por la cantidad de informacion que les proporciona a cada

momento. (Redondo & Rojas, 2013)
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Tabla 30.

Comunicacion interna
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CONTENIDO DE LA OBJETIVO EMISOR

INFORMACION

INFORM
ESCRITA
ON-LINE

Memorandu Dictado y solicitud de Comunicacion enla  Direccion y otros

m instrucciones, peticiones direccion, jefes de
de informes, emision de servicio/Otros
informes funcionarios
Teléfono Asuntos relacionados Fluidez y efectividad Todos X X

con el trabajo diario que
se requieren
contestacion escrita o

sean urgentes

Reuniones Convocatoria segun Abordar problemas,  Direccién/jefes X X X
procedimiento, debates,  planificar procesos, de
sugerencias, propuestas Buscar soluciones,  servicio/personal
decidir, revision

procedimientos

Tablon de Informacion de interés Informacion a los Segun el X X X
anuncios general estudiantes contenido
Buzon de Sugerencias Denuncias y Todos X X X

sugerencias proponer
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Correo Todo tipo de Aprovechar la Todos X X X
electrénico informacién que no rapidez y su
requieran registro reducido coste,

Comunicacion de

manera simultanea

y masiva
Listas Comunicaciones Sostenibilidad, Direccion/jefes X X X
Distribucion  dirigidas al personal o al medio, ambiente, de servicio
estudiantado calidad
Pagina Web Organigrama, calidad, Ofrecer Direccion/jefes | X
OFICIAL normas, procedimientos Informacion de servicio
Redes Comunicados especiales, Ofrecer Alumnado en X X X
Sociales anuncios, campafas de Informacion general

OFICIALES posicionamiento,

informacién en general

lobjetivo
Establecer las estrategias comunicativas, de promocién y plan de medios que permitan que
el publico objetivo y la comunidad en general conozcan la oferta académica y las actividades de la

Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE” a nivel, municipal, regional y nacional e

internacional.
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|Objetivos Especificos

Posicionar a la Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE” a través de los diferentes medios
de comunicacion. (Radio, prensa, television, redes sociales, internet).

Disefar y desarrollar una campafa que garantice el pablico objetivo asuman los mensajes
publicitarios e informativos con una efectiva aplicacion en los medios masivos y alternativos,
ademas que tengan un impacto favorable.

Proyectar una imagen renovada y positiva de la Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE”.
Informar las posturas institucionales que conlleven a la implementacion de una nueva cultura
de informacion.

Trabajar sobre la identidad de la Universidad de la Universidad de las Fuerzas Armadas
“ESPE”, no solo por su giro académico, sino por su orientacion socio cultural, que se refleje en
una imagen creativa y original.

Disminuir las resistencias culturales provenientes de experiencias pasadas negativas,

acentuando la idea sobre la renovacion de los procesos actuales.

|Metas

La capacidad de identificar y corregir las anomalias detectadas en el manejo de la informacion
y de la comunicacion, que repercutan negativamente en las acciones de la institucion.

La facultad de operar las tareas asignadas donde la informacion y la comunicacion es la materia
prima.

La posibilidad de provocar retroalimentaciones que repercutan en el disefio y ejecucién, del

sistema y la estrategia de comunicacion.
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Dustificacion

El mercado educativo presenta diferentes comportamientos frente a las necesidades y a las
alternativas para satisfacer una gran demanda de gustos y preferencias de los nuevos estudiantes, en
los cuales, las estrategias promocionales son la respuesta asertiva para continuar posicionando a la
Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE” como una institucion con gran compromiso y

responsabilidad social en el pais.

Una estrategia exitosa siempre reflejara sus resultados en el incremento de estudiantes

nuevos y en la buena reputacion de la institucion educativa.

Para todo lo anterior es necesario disefiar varias estrategias que permitan fortalecer las
comunicaciones internas y externas para hacer participes a todos los actores sociales, incluyendo
personal administrativo, docentes, egresados y estudiantes, apoyandonos en los medios de

comunicacion de la universidad y masivos a nivel nacional.

La estrategia de comunicacion sera medible tanto cuantitativa como cualitativamente,
mediante intercambios de informacidn, con el objetivo de que la comunidad conozca qué es lo que
sucede en su entorno, pero también este proceso debe servir para estimular una actitud positiva
sobre las condiciones socioculturales en que se encuentra la Universidad de las Fuerzas Armadas

“ESPE”.

Un procedimiento de retroalimentacion, ayudaria a facilitar, entender y operar, los cambios
que va teniendo la Universidad, ademas, brindar de forma eficiente, la informacion operativa que

necesita toda la comunidad educativa, para realizar sus actividades basicas cotidianas, también para
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generar interacciones que proyecte y provoque, relaciones reflexivas, que posibiliten a los

funcionarios y estudiantes, construir una universidad sustentada en acciones exitosas.

|PoI|'ticas para proteger la reputacion e imagen de la Universidad de las Fuerzas Armadas

“ESPE”

Identificar aspectos débiles de la Universidad en la gestion de comunicacion en situaciones de

crisis.

e Entender las vulnerabilidades de la empresa Universidad y facilmente identificar situaciones
de riesgos (humanos, sociales y politicos).

e Investigar la capacidad de respuesta de la Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE”

e Implementar un plan de crisis bien definido que incluya medias de seguridad y salvaguardia.

e Entender a quién contactar y contar con una cadena de llamadas que funcione a cualquier hora
del dia.

e Comunicar el mensaje con transparencia y autoridad y estar preparado para un Rueda de Prensa,
entrevistas y manejo de la pagina web.

e Integrar diferentes canales en las redes sociales en el plan de comunicacion de crisis de

Universidad de las Fuerzas Armadas “ESPE”.

Acciones en el manejo de los medios de comunicacion:

La pertinencia en el uso de los medios de comunicacion se da a partir de la cantidad de
informacion que puede difundir, asi como de la calidad del mismo. También es necesario tomar en
cuenta los diferentes tipos de lenguajes que se pueden combinar, la disposicion o0 acceso que tiene

el publico.
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Para lo cual es pertinente aplicar las siguientes acciones:

e Latemporalidad informativa del medio

e Lavelocidad de la informacion en emision y su recepcion

e Laeficacia de la circulacion de la informacion.

e Los tiempos en cuanto a la posesion de la informacidn por parte de los actores.
e Las formas de intervencion del receptor

e La capacidad de retroalimentacion

e Los tiempos en el intercambio de informacion.

e Laintensidad y complejidad del mensaje

e Laformalidad en el envio de la informacion

e Las cualidades estéticas del mensaje y del soporte

e La reproduccion del mensaje

e Laformalidad en el envio de la informacion

e El costo del medio

e La motivacion para generar las interacciones necesarias para viralizar la noticia.

e La posibilidad de tomar de decisiones rapidas.
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CONCLUSIONES

En funcidn de las encuestas realizadas y sus resultados, se concluy6 que la percepcién en
general de los servicios de la ESPE para los estudiantes dentro de la escala de Liker obtuvo un
puntaje “Satisfactorio” siendo esta una respuesta neutral, que sugiere que existen procesos que
hay que mejorar a la vez que deben ser comunicados de manera adecuada y por canales oficiales
para que los estudiantes se eviten inconvenientes y demoras.

* No existen las herramientas que permitan obtener los indicadores de la gestion de cada uno
de los procesos, de tal manera que se pueda medir permanentemente la percepcion de los
estudiantes, para que los responsables de cada unidad puedan tomar decisiones oportunas.

* La percepcion de la calidad de los servicios segun los resultados de las encuestas se encuentra
en un punto neutro, por una parte, esto se debe a inconvenientes en los procesos, pero también
a la falta de conocimiento y confusion de los estudiantes sobre ellos; esto se produce
principalmente por la deficiencia en la comunicacién oficial y a la existencia de muchos canales

no oficiales que dan la informacion parcial o incorrecta
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RECOMENDACIONES

Los procesos deben ser revisados, definidos y comunicados adecuadamente por todos los
canales oficiales (sitios web y redes sociales oficiales de cada carrera), para agilitar y optimizar
la atencion a los estudiantes.

Desarrollo de indicadores de gestion que permitan medir la eficiencia del servicio ademas de
la implementacion de un dispositivo fisico de evaluacion de la satisfaccion en cada unidad de
atencion al estudiante.

Para esto se propone un Plan de comunicacién interna enfocado en medios que se encuentran
al alcance de los estudiantes , que les permitan una interaccion directa con la Institucién, con
el fin de que se conozcan de manera transparente los procesos evitando la insatisfaccion por el

desconocimiento de los mismo s.
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