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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo medir la calidad percibida del servicio en las
carrcras de la Facultad dc Ciencias Politicas y Administrativas dc la Universidad Nacional de
Chimborazo para mejorar la satisfaccion del cliente externo. Para esto, se desarrolld una investigacion
de tipo no experimental, con discio transversal y enfoque mixto; se emple6 un cucstionario adaptado
al modelo Service Performance (SERVPERF), compuesto de veintinueve items, agrupados en cinco
dimensioncs: Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad dc respuesta, Seguridad y Empatia, y tres preguntas
relacionadas con la variable satisfaccion del cliente; el instrumento fue aplicado a 330 estudiantes.
Los resultados obtenidos mucstran deficiencias en las dimensionces ¢valuadas, sicndo la dimension ¢n
general Empatia la menor puntuada; asi también, a través del analisis del coeficiente de correlacion
de Pearson y del modelo de regresién lineal maltiple se demuestra que existe una relacion
directamente proporcional entre las variables calidad percibida y satisfaccion del cliente; y se
identifica mediante el estudio de importancia de variables que las dimensiones de Empatia y
Seguridad son las que poseen mayor influencia sobre la variable satisfaccion del cliente, En funcion
de los resultados se estructura una propuesta de Plan de Marketing que tiene como objetivo
incrementar ¢l nivel de satisfaccion del cliente externo hacia el servicio prestado por la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas en un 10% hasta el afio 2024, mediante el planteamiento de

estrategias enfocadas en las dimensiones Empatia y Seguridad.

Palabras elave: <MARKETING>, <CALIDAD PERCIBIDA DEL  SERVICIO=>,
<SATISFACCION DEL CLIENTE>, <MODELQ SERVPERF>, <PLAN DE MARKETING>
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to measure the perceived quality of service in the careers of the Faculty of
Political and Administrative Sciences of the Universidad Nacional de Chimborazo to improve
external customer satisfaction. For this, non-experimental research was developed, with a cross-
sectional design and a mixed approach; a questionnaire were adapted to the Service Performance
model (SERVPERF) composed by twenty-nine items, grouped into five dimensions: Tangibility,
Reliability, Responsiveness, Assurance and Empathy, and three questions related to the variable
customer satisfaction; the instrument was applied to 330 students. The results obtained show
deficiencies in the dimensions evaluated, being the Empathy dimension in general having the lowest
score; also, through the analysis of Pearson's correlation coefficient and the multiple linear regression
model it is shown that there is a directly proportional relationship between the variables perceived
quality and customer satisfaction; and it is identified through the study of the importance of variables
that the Empathy and Security dimensions are those that have the greatest influence on the customer
satisfaction variable. Based on the results, a Marketing Plan proposal is structured with the objective
of increasing the level of external customer satisfaction towards the service provided by the Faculty
of Political and Administrative Sciences by 10% until 2024, through the approach strategies focused

on the dimensions of Empathy and Security.

Keywords: <MARKETING>, <PERCEIVED QUALITY OF SERVICE> <CUSTOMER
SATISFACTION>, <MODEL SERVPERF>, <MARKETING PLAN>,
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CAPITULO |

1 INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion fue definido en el marco de la linea de investigacion “Gestion de
Marketing en calidad de servicio y competitividad”; mediante la investigacion se realizo un estudio
de la calidad percibida del servicio educativo prestado por las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, a través la aplicacion de un
instrumento de evaluacion basado en el modelo SERVPERF, para verificar la correlacion entre las
variables calidad percibida y satisfaccion del cliente y conocer que dimensiones de la calidad
percibida inciden en la satisfaccion del sector estudiantil.

La informacién para la investigacién se obtuvo directamente de los estudiantes de las carreras de la
Facultad de Ciencias politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo; la
investigacion estd compuesta por cinco capitulos: Capitulo I, describe el problema de investigacion,
la justificacion, los objetivos y la hipétesis de estudio; Capitulo 11, comprende el desarrollo del marco
tedrico, en el cual se analiza informacion referente a la calidad percibida y la satisfaccién del cliente;
Capitulo 111, aborda la metodologia empleada en la investigacién, como el tipo, disefio, métodos,
enfoque, alcance, muestra y técnicas e instrumentos utilizados. Capitulo IV, muestra los resultados y
discusion del estudio, se identifican los aspectos positivos y negativos de la calidad del servicio
prestado y como estos influyen en la satisfaccion del cliente externo; y el Capitulo V, detalla la
propuesta del Plan de Marketing, detallando las estrategias propuestas, enfocadas en las dimensiones
de la calidad percibida de Empatia y Seguridad, con el fin de incrementar la satisfaccion del sector

estudiantil.

El trabajo de titulacion también incluye las conclusiones y recomendaciones definidas por la autora,
la bibliografia revisada y los anexos. Finalmente se presenta el articulo cientifico como complemento

del trabajo de investigacion.



1.1  Planteamiento del problema

1.1.1 Situacion problemética

La educacién superior en la sociedad es uno de los principales factores que impulsa el desarrollo
socioecondmico y competitivo de un pais, lo que conlleva a que las Instituciones de Educacién
Superior (IES) posean un papel muy importante y una gran responsabilidad con la sociedad, debido
a que en estas entidades se preparan a los profesionales venideros y se impulsa el desarrollo de la
investigacion cientifica e innovacion, componentes necesarios para la transformacién y crecimiento

de un pais.

En este sentido, las instituciones de educacion superior tienen la responsabilidad social de establecer
estrategias internas que les permita evaluar de manera continua la calidad del servicio que ofertan,
considerando principalmente la percepcion del sector estudiantil. En el caso de las instituciones de
educacion superior con financiamiento publico si el estudiantado no se siente satisfecho con la calidad
del servicio que recibe, este factor puede afectar negativamente en la reputacion de la institucion ante
la sociedad, incrementar el indice de desercion y limitar la postulacién de nuevos aspirantes; lo que
significaria para la institucion problematicas ain mas complejas como la disminucidn del presupuesto
anual otorgado por el estado, la priorizacion de la oferta de tercer nivel, la inestabilidad laboral del

personal académico y administrativo, entre otros.

Dentro de este contexto, se conoce que las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo no han desarrollado e implementado un
mecanismo de evaluacién de la calidad percibida para conocer el nivel de satisfaccion del cliente
externo, es decir de los estudiantes. Debido a este desconocimiento y a la falta de implementacion de
estrategias que permitan la mejora de la satisfaccion de los estudiantes se puede evidenciar

dificultades, tales como:

1. Poco sentido de pertenencia de los estudiantes hacia su carrera, facultad e institucion;

2. Minimo involucramiento del sector estudiantil en las actividades emprendidas a nivel de
carrera, facultad e institucion;

3. Quejas frecuentes del estudiantado en diferentes espacios y medios de comunicacion hacia la

carrera, facultad e institucion.

A pesar de que la Universidad Nacional de Chimborazo cuenta con un procedimiento institucional de

Autoevaluacion de Carreras, este no contempla aspectos importantes para medir la calidad percibida,



como: la fiabilidad del servicio educativo, la capacidad de respuesta del personal académico y
administrativo, la seguridad percibida a través del conocimiento y cortesia del personal de la
institucion y la empatia o la atencién individualizada que se proporciona al cliente externo. Asi
mismo es importante indicar que la falta de empoderamiento del sector estudiantil incide
negativamente en procesos de acreditacion de caracter nacional e internacional, tanto a nivel de

carreras como de la institucion.

Por lo expuesto anteriormente, el presente trabajo de investigacion pretende realizar un estudio,
mediante la aplicacion del modelo SERVPERF, que permita conocer la realidad de la calidad
percibida por los estudiantes de las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas,
asi como, los factores que mayormente causan insatisfaccion en el sector estudiantil, con la intencién
de estructurar un plan de Marketing que contribuya a superar los factores que obstaculizan la

satisfaccion del cliente externo.

1.2 Formulacion del problema

¢Qué factores inciden en la evaluacion de la calidad percibida del servicio prestado por las carreras
de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo

para la satisfaccién del cliente externo?

1.3  Preguntas directrices

1. ¢Como evaluar la calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo?

2. ¢Cual es lasituacion actual de la calidad del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo?

3. ¢Cual es la situacion actual de la satisfaccion del cliente externo del servicio prestado por las
carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional
de Chimborazo?

4. (Qué estrategias se pueden disefiar para mejorar la satisfaccion del cliente externo del
servicio prestado por las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la

Universidad Nacional de Chimborazo?



1.4 Justificacién de la investigacién

En la literatura sobre marketing de servicio, se puede apreciar que gran nimero de autores en sus
investigaciones defienden la existencia de una relacion positiva entre la calidad percibida de un
servicio y la satisfaccion del cliente; es asi que, Silva, Macias, Tello, & Delgado al investigar esta
relacién en distintas empresas, categorizadas como pymes , concluyen en la existencia de una
asociacion positiva entre las variables calidad de servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente
(Silva, Macias, Tello, & Delgado, 2021), lo que enfatiza el dominio de la relacion Calidad —

Satisfaccion.

La administracion central de la Universidad Nacional de Chimborazo ha definido como uno de los
objetivos estratégico instaurar dentro de la institucion una cultura de evaluacion, que permita
implementar acciones de mejora permanente para brindar un servicio educativo de calidad.
(Universidad Nacional de Chimborazo, 2017). Por tal motivo, esta investigacion se alinea al objetivo
planteado por las autoridades de la institucién porque permitira medir la calidad del servicio prestado
por las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas desde la perspectiva del
estudiante, con la finalidad de identificar areas de mejora para implementar estrategias que permitan
mejorar el nivel de satisfaccién de los estudiantes y fortalecer el sentido de pertenencia hacia la

carrera, facultad e institucién.

En un primer momento, el trabajo de investigacion se enfocé en conocer la percepcion de los
estudiantes en relacién con la calidad del servicio que prestan las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, para identificar los factores

gue impactan de manera positiva y negativa en el nivel de satisfaccién de los estudiantes.

En un segundo momento, a partir de los hallazgos encontrados se estructurar un plan de Marketing
direccionado al mejoramiento de los niveles de satisfaccion del cliente externo de las carreras de la

facultad.

La propuesta de investigacion genera un aporte practico, porque se estructura un plan de marketing
enfocado en incrementar los niveles de satisfaccion del cliente externo, considerando las cinco
dimensiones establecidas en el modelo SERVPERF: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

Los beneficiarios directos de esta propuesta de investigacion seran los estudiantes de las carreras de

la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo y los



beneficiarios indirectos seras las autoridades, el personal académico y el personal administrativo de

la facultad e institucion.

1.5 Objetivos

1.5.1 Obijetivo General

Medir la calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo para mejorar la satisfaccion del cliente

externo, afio 2021.
1.5.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo.

2. Aplicar el modelo SERVPERF para medir la calidad percibida por el cliente externo del
servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la
Universidad Nacional de Chimborazo.

3. Estructurar un plan de Marketing que aporte al mejoramiento de los niveles de satisfaccion
del cliente externo de las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de

la Universidad Nacional de Chimborazo.

1.6  Hipotesis

1.6.1 Hipdtesis nula

La calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

de la Universidad Nacional de Chimborazo influye en la satisfaccion del cliente externo.
1.6.2 Hipdtesis alternativa

La calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

de la Universidad Nacional de Chimborazo no influye en la satisfaccion del cliente externo.



1.7 ldentificacion de variables

1.7.1 Variable independiente:
Calidad percibida del servicio
1.7.2 Variable dependiente:

Satisfaccion del cliente



1.8  Operacionalizacion de las variables

Tabla 1-1

Matriz de operacionalizacion de las variables — Calidad percibida del servicio

VARIABLE DEFINICION CRITERIO
CONCEPTUALIZACION | DIMENSIONES | INDICADORES DE LOS DE TECNICA | INSTRUMENTO | ESCALA
INDEPENDIENTE )
INDICADORES | MEDICION
Equipos
Accesibilidad
Confort )
_ Miden la
Comportamiento o
apariencia de las
de los empleados . .
_ instalaciones
. Horarios de | . .
Tangibilidad o fisicas, equipos,
Calidad es la totalidad Servicio
personal y
de los rasgos y caracteristicas Encaje de los .
. materiales de | Escala  de
de un producto o servicio edificios en el L ]
2 comunicacion. Likert del 1 al
'S que se sustenta en su entorno )
5] . . _ 5, siendo 1
2 habilidad para satisfacer las Seleccion de
3 . . (Nada
< necesidades y expectativas productos . . . . .
2 . ) Satisfactorio) | Encuestas Cuestionario Nominal
2 del cliente, y cumplir con Entrega a la hora | Miden la habilidad , .
5 o la més baja 'y
o las especificaciones con la adecuada para ejecutar el )
3 o 5 la més alta
= que fue disefiado. | Entrega con la | servicio
< Fiabilidad ) i (Muy
o (Bustamante, Zerda, Obando, calidad esperada prometido de . .
. Satisfactorio)
& Michelle, 2019) Ayuda  cuando | forma fiable y
ocurren problemas | cuidadosa.
Informacién sobre | Miden la
retrasos en el | disposicion para

Capacidad de
respuesta

servicio

Tiempo dedicado
a ayudar a los

clientes

ayudar a los
clientes y parar
prestarles un

servicio rapido.




Habilidad de
entregar un

servicio adecuado

Informacion sobre

los servicios

Confianza en la

compafiia

Seguridad
transmitida al

Miden la
seguridad,
conocimiento y

atenciéon de los

Seguridad cliente por los | empleados y su
empleados habilidad para
Respeto de los | inspirar
empleados  para | credibilidad y
con el cliente confianza.
Cortesia de los
empleados
Atencion
personalizada por
parte  de los | Miden la muestra
empleados de interés y nivel
Comprension de | de atencion
Empatia las  necesidades | individualizada

del cliente por los

empleados

Tratamiento de los
empleados hacia

el cliente

que ofrecen las
empresas a sus

clientes.

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas,2022




Tabla 2-1

Matriz de operacionalizacion de las variables — Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

el rendimiento percibido de un
producto o servicio con su
expectativa. (Zarraga, Molina, &
Corona, 2018)

Capacidad de

para ayudar a los

clientes y parar
respuesta

prestarles un

servicio rapido.

Mide la seguridad,

conocimiento y

atencion de los
Seguridad empleados 'y su

habilidad
inspirar credibilidad

para

y confianza.

maés bajay5la

mas alta

VARIABLE DEFINICION DE CRITERIO
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES | INDICADORES LOS DE TECNICA | INSTRUMENTO | ESCALA
DEPENDIENTE )
INDICADORES MEDICION
Mide la apariencia
de las instalaciones
o fisicas, equipos,
Tangibilidad
personal y
materiales de
comunicacion.
Mide la habilidad
) para ejecutar el
Kotler y Armstrong definen a la o o )
. ] ) Fiabilidad servicio  prometido
satisfaccion del cliente como el .
] . de forma fiable y | Escala de
nivel del estado de &nimo de una . )
cuidadosa. Likert del 1 al
persona que resulta de comparar . o _ _ __ . . . .
Calidad percibida Miden la disposicién | 5, siendo 1 la | Encuestas Cuestionario Ordinal




Empatia

Miden la muestra de
interés y nivel de
atencion

individualizada que
ofrecen las empresas

a sus clientes.

Nivel

satisfaccion

de

Desconfirmacion

de expectativas

Decision acertada

Satisfaccion

global

Miden el nivel de
satisfaccion a través
de la
desconfirmacion de
expectativas, la
evaluacion de la
decision 'y la
satisfaccion global.
(Jiménez, 2019)

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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1.9

Tabla 3-1

Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

FORMULACION DEL OBJETIVO ) ,
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
1.  Equipos
2. Accesibilidad
3. Confort
4. Comportamiento de los
empleados
5. Horarios de servicio
6. Encaje de los edificios en el
¢Qué factores inciden en | Medir la calidad entorno
laevaluacion de lacalidad | percibida del servicioen | La calidad percibida del 7. Seleccion de productos
percibida del servicio | las carreras de la | servicio en las carreras 8.  Entrega a la hora a adecuada
prestado por las carreras | Facultad de Ciencias | de la Facultad de 9. Entrega con la calidad
de la Facultad de Ciencias | Politicas y | Ciencias Politicas y | V. Independiente. esperada 1. Investigacion 1. Ficha
Politicas y | Administrativas de la | Administrativas de la | Calidad del | 10. Ayuda cuando  ocurren documental bibliografica
Administrativas de la | Universidad Nacional | Universidad Nacional | servicio problemas 2. Encuestas 2. Cuestionario
Universidad Nacional de | de Chimborazo para | de Chimborazo influye 11. Informacidn sobre retrasos en
Chimborazo para la | mejorar la satisfaccion | en la satisfaccion del servicio
satisfaccion del cliente | del cliente externo, afio | cliente externo. 12. Tiempo dedicado a ayudar a
externo? 2021. los clientes
13. Habilidad de entregar un
servicio adecuado
14. Informacion sobre los
servicios
15. Confianza en la compaiiia
16. Seguridad transmitida al

cliente por los empleados
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17.

18.
19.

20.

21.

Respeto de los empleados
para con el cliente

Cortesia de los empleados
Atencion personalizada por
parte de los empleados
Comprension de las
necesidades del cliente por los
empleados

Tratamiento de los empleados

hacia el cliente

V. Dependiente.
Satisfaccion  del

cliente

IS T o

Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Seguridad

Empatia

Desconfirmacion de
expectativas

Decision acertada

Satisfaccion global

1. Investigacion
documental
2. Observacion

3. Encuestas

. Ficha

bibliogréfica

. Guia

observacion

. Cuestionario

de

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes del problema

El autor Farid Luna Pérez, en la investigacion “Aplicacion del modelo SERVPERF para la medicion
de la percepcion sobre la calidad del servicio de la educacion superior” (Luna, 2017), plantea como
objetivo obtener informacién sobre la percepcion de la calidad en la educacion superior de los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémica y Empresariales de la Universidad de Pamplona,
extension Villa del Rosario, que contribuya al disefio de politicas en beneficio de los procesos
académicos, a través de la aplicacién del modelo SERVPERF. El estudio del autor se baso en la
investigacion realizada por Duque y Chaparro denominada “Medicidn de la percepcion de la calidad
del servicio de educacion por parte de los estudiantes de la UPTC Duitama” (Duque & Chaparro,
Medicion de la percepcion de la calidad del servicio de educacion por parte de los estudiantes de la
UPTC Duitama, 2012), en donde se definen las dimensiones principales que determinan el servicio

de la educacion superior y se establece el instrumento de medicién.

La investigacion emplea un enfoque cuantitativo y es de tipo descriptiva, debido a que se analizan y
miden fendmenos sociales, especificamente la percepcion de los estudiantes hacia la calidad del

servicio educativo prestado por la institucion de educacion superior.

El autor indica que para la investigacion se seleccion6 el modelo SERVPERF debido a las ventajas

que este conlleva y a las varias aplicaciones realizadas en investigaciones analogas.

El estudio aborda el andlisis desde tres enfoques: primero estudia la percepcion de la calidad del
servicio de educacion con relacion al género, posteriormente analiza la percepcion del servicio con
relacion a los programas académicos, y luego finaliza con un analisis a nivel general de la percepcion

que poseen los estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales.

La investigacion concluye que las dimensiones que son mejor percibidas por los estudiantes son:
seguridad, capacidad de respuesta y fiabilidad. Por otra parte, las dimensiones que obtuvieron los
niveles porcentuales mas bajos de percepcion son; la tangibilidad y la empatia, lo que denota la falta
de inversion en la infraestructura y equipos por parte la institucion y la limitada atencién

individualizada que reciben los estudiantes por parte del personal vinculado con la universidad.
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Asi mismo, indica que los resultados obtenidos de este tipo de analisis realizado a los estudiantes
permiten a las autoridades institucionales tomar decisiones y establecer estrategias que permitan
mantener, corregir o mejorar los aspectos positivos y negativos identificados, asi también fortalecer

el buen posicionamiento de la institucion de educacién superior.

Desde otra perspectiva, Maria José Fuentes Duran en la investigacion “Evaluacion de la calidad del
servicio estudiantil en la carrera de Derecho de una institucién de Educacion Superior publica de
Guayaquil” (Fuentes, 2021), evalua la calidad percibida por los estudiantes del servicio de educacion
en atencién a la problematica relacionada con el aumento del indice de desercion estudiantil
observado en los Ultimos afios en la instituciones de educacion superior del Ecuador, considerado que

esté fendmeno puede estar vinculado con la baja calidad del servicio ofertado.

El trabajo de investigacion posee un enfoque cuantitativo en donde se recogen datos medibles
relacionados con el servicio que presta la carrera de Derecho de la institucion publica de educacién
superior, y un enfoque cualitativo vinculado a las mejoras sugeridas por el sector estudiantil; la autora
considera pertinente realizar esta combinacion puesto que las limitaciones que puede presentar uno

de los tipos de datos se fortalece con los hallazgos obtenidos del otro.

Para la investigacion se utiliza el modelo SERVPERF para evaluar el nivel de satisfaccion mediante
la valoracion de las dimensiones tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
La investigacion concluye que el modelo es aplicable para medir el servicio en instituciones de
educacion superior, y mediante la aplicacion de un andlisis convergente se observa que las

dimensiones que poseen mayor influencia sobre la satisfaccion son la tangibilidad y la empatia.

En la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo
hasta la actualidad no se ha llevado a cabo una investigacion sobre la calidad del servicio percibido
por los estudiantes, por tal razén, no se conoce con certeza la opinidn que tiene el sector estudiantil
sobre el mismo. Es muy importante que la facultad considere realizar periédicamente este tipo de
mediciones, debido a que si no se presta atencion a la problemética indicada esta puede incidir de
manera negativa en los estudiantes y generar situaciones adversas para las carreras de la facultad,
como la disminucion en el indice de retencidn, el decrecimiento del nivel de satisfaccion de los
estudiantes hacia el servicio de educacion superior, la disminucion del nimero de estudiantes de

educacion secundaria gue postulen para acceder a un cupo en las carreras de la facultad, entre otros.
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Figura 1-2: Tasa de retencion

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022

Estas dificultades pueden conllevar problemas aiin mas graves para la Facultad de Ciencia Politicas
y Administrativas, como la priorizacion de la oferta académica por la falta de postulantes, reduccion
de paralelos, inestabilidad laboral para el personal académico y por ende la disminucion del

presupuesto.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing

En coincidencia con Sainz de Vicufia Ancin, se puede apreciar que en la mayoria de las definiciones
de marketing que se encuentra en la literatura, existente un comun denominador, la apreciacion del
consumidor, cliente o usuario como receptor, y por ende como referente de la actividad que
desarrollan las organizaciones; en otros términos, el compendio del conocimiento y vivencias del
consumidor, cliente o usuario son las claves que deben marcar la orientacion estratégica de una
empresa. Considerando este comun denominador, se puede decir que el marketing es la orientacién
empresarial capaz de conllevar a una empresa al éxito, independientemente del tipo de organizacion

(con fines de lucro o sin fines de lucro), de su tamafio o ambito en el que se desenvuelve, sea este
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nacional o internacional, siempre y cuando esta se organice para identificar las necesidades de los
consumidores, clientes o usuarios, las cuales deben ser traducidas en ofertas (productos o servicios)
gue se ajusten a esos requerimientos, para asi comunicarlas de forma mas eficiente que la de su

competencia. (Sainz de Vicuia Ancin, 2018).

Como se puede percibir, el marketing inicia antes de producirse un bien o entregar un servicio, y no
Unicamente implica ventas; al contrario, el marketing va mas alla, en el intervienen diferentes fases
como el analisis, la planificacion, la gestién y el control de bienes y servicios. Su correcta
implementacion es la que permitira avalar la entrega de soluciones gque beneficien al cliente, para asi

garantizar la sostenibilidad y competitividad empresarial en el tiempo.
2.2.1.1 Marketing de servicios

En relacion con el Servicio, Kotler manifiesta que los servicios son una forma de producto
basicamente intangible, que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones puestos a la venta;
por otra parte, Grénroos define al servicio como las actividades de naturaleza intangible y se genera
en la interaccion entre clientes y empleados, recursos o bienes fisicos y/o sistemas del proveedor de
servicios y tienen como objetivo principal una transaccion ideada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades, (Jiménez, 2019).

Por lo consiguiente, se puede decir que el servicio es el cumplimiento de las necesidades de otros,
requieren de la interaccion del cliente con otra persona u objeto, quienes a través de actividades y/o

esfuerzos intangibles, crean valor, proporcionan beneficios y satisfaccion a los clientes.
2.2.1.2 Caracteristicas de los servicios
Segun Herndndez (2018), las caracteristicas que definen un servicio son:

Tabla 1-2

Caracteristicas de los servicios

Caracteristica Descripcion

Intangibilidad La principal caracteristica de un servicio es su intangibilidad, en otras palabras,
este no adopta una forma fisica, lo que lo diferencia de los productos materiales,
bienes 0 mercancias; un servicio no se percibir con los sentidos antes de ser

obtenido, esta es posiblemente la Gnica cualidad en comdn de todos los servicios.

Inseparabilidad de su produccion Esta caracteristica hace referencia al paralelismo entre la produccion y el
con su entrega consumo; dicho de otra manera, la prestacion de un servicio requiere de la
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presencia del consumidor y del proveedor al mismo tiempo, esto conlleva a la
importancia del proveedor del servicio que se convierte en parte sustancial de la

satisfaccion del cliente.

Heterogeneidad o variabilidad La variabilidad hace referencia a la heterogeneidad de la calidad de un servicio,
esto quiere decir que, el servicio tiende a estar menos estandarizado, los
resultados de la prestacion pueden diferir significativamente entre los
proveedores y los clientes incluso al tratarse del mismo tipo de servicio debido a
que actlan distintos factores como el empleado que presta el servicio, el
comportamiento del cliente e inclusive el horario en el que se presta el servicio

puede variar la calidad y condiciones del mismo.

No se pueden inventariar Los servicios poseen caracter perecedero, es decir no se almacenan, preservan,
revenden o devuelven en un futuro y no se maltratan si no se utilizan, pero si

pueden perder validez.

Cuando el servicio se consume, su  Esto significa que cuando un servicio es consume o utilizado este deja de existir,

efectividad desaparece desaparece y no perdura en el tiempo.

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
Nota. Adaptado de “Manual planificacion del marketing de servicios” (p. 26-27), por Hernandez, C., 2018, Editorial CEP.S.1.

2.2.1.3 Marketing mix de los servicios

En relacion a las 4P"s del Marketing de productos, se puede observar que el mix del marketing de
servicios esté integrado por siete elementos fundamentales o 7P’s, este incremento en los elementos
se debe a la mayor interaccion entre el proveedor del servicio y el cliente, a la inevitable visibilidad
del proceso de montaje del servicio y al paralelismo entre la produccion y el consumo; los elementos
del marketing mix del servicio son: producto, promocién, precio, distribucién, personas, evidencia

fisica y el proceso (Prado & Pascual, 2018).
A. Producto (Product)

El servicio es de naturaleza intangible, dicho de otra manera, el cliente no puede percibir la calidad
del servicio antes de adquirirlo, lo que implica un mayor riesgo en la toma de decisiones del cliente
en relacion con la adquisicion de un producto. Esta P hace refiere al conjunto de caracteristicas fisicas
y psicolégicas que el cliente o consumidor considera que posee cierto bien o servicio para satisfacer

sus necesidades y deseos. (Gorka, 2020).
B. Promocién (Promotion)

La promocion es utilizada para transmitir y fortalecer la imagen de un servicio e influir de manera

positiva en la mente del consumidor. (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021) Para la promocion del servicio
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se pueden utilizar medios de comunicacién impreso, digitales y es necesario que los proveedores de
servicios promuevan la publicidad boca oido reconociendo el papel preponderante gue tiene la
influencia personal en el proceso de eleccion de un servicio. La comunicacién también debe ser
dirigida hacia el cliente interno dada su importancia en el momento de generar y mantener la calidad

de un servicio.
C. Precio (Price)

Esta P es una herramienta crucial del marketing, el precio es la variable por la cual las empresas
adquieren ingresos. Para fijar el precio es crucial analizar aspectos como el consumidor, la
competencia, el mercado, los costes, entre otros. (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021) Esta variable
puede actuar como un indicativo de calidad del servicio, como un instrumento que ayuda a controlar

la demanda; y como una variable de segmentacion de los clientes de un servicio.
D. Distribucion (Place)

A diferencia de la distribucién de productos la distribucidn de servicios resulta ser mas directa; la
naturaleza intangible de los servicios, la inseparabilidad entre la produccion y el consumo y su
caracter perecedero implica que se dé un contacto directo entre el proveedor del servicio y el cliente.
Esta P hacer referencia a un area geogréfica para comercializar un producto o servicio. (Yépez,
Quimis, & Sumba, 2021) El crecimiento de una empresa de servicio conlleva a elegir localizaciones
estratégicas en mercados donde exista mayor demanda de clientes o a optar por sistemas virtuales que
permitan hacer llegar el servicio al cliente, a disparidad de una empresa de productos que puede
incrementar su volumen de produccién en un lugar determinado para después distribuir el producto a

diferentes mercados sin importar su ubicacion geogréafica.
E. Personas (People)

Esta P refiere a todas las personas que de alguna manera participan de la prestacion del servicio,
considerando que el personal influye crucialmente en la percepcion que tiene el cliente en relacion
con la calidad del servicio recibido. Dentro de esta P se debe considerar a los empleados de la
empresa, los clientes y consumidores que podrian influir en la percepcién que adquiera el cliente del
servicio, tomando en cuenta que no Unicamente la forma de vestir, el trato, las actitudes, entre otros
aspectos de los empleados influyen en la percepcion del cliente, sino que esta también se ve
influenciada por otros clientes que sin intervenir activamente del servicio pueden afectar la

experiencia. (Prado & Pascual, 2018)

18



Para lograr un desarrollo favorable de este elemento resulta indispensable seleccionar empleados con
caracteristicas de personalidad adecuadas al puesto de trabajo, definir estrategias para mejorar la
calidad de los servicios prestados por el personal de la empresa, y realizar un seguimiento y control

de su rendimiento, evitando de esta manera la desigualdad en la calidad del servicio.
F. Evidencia fisica (Physical Evidence)

Esta P se refiere a la evidencia tangible, como el entorno en el que se desarrolla el servicio y la
interaccion entre el cliente y la empresa, o cualquier bien fisico que permita la ejecucion o
comunicacion de este; este elemento resulta ser una herramienta que genera en el cliente pistas de la

posible calidad del servicio. (Prado & Pascual, 2018).
G. Proceso (Process)

Esta P define el cdmo se va a proveer un servicio a los clientes, esto quiere decir que, mecanismos,
procedimientos o flujos de actividades logicas se emplearan para que la empresa puede proporcionar
el servicio a sus clientes. (Prado & Pascual, 2018).

2.2.2 Calidad del servicio

Deming define a la calidad como la traduccion de las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles (Zambrano & Pefia, 2019); en cierta manera esta definicion se centraliza en
la satisfaccion de las necesidades del cliente y hace hincapié en la importancia de conocer los
requerimientos y expectativas del cliente para poder prestar un servicio o entregar un producto, esto
puede ser posible realizando una medicion periddica de la satisfaccion del cliente en relacion al

producto o servicio adquirido.

Lewis y Brooms se aparta del concepto general de calidad aplicado a productos y servicios, y se
establece por primera vez en el afio 1983 el concepto especifico de calidad de servicio y la definen
como el ajuste del servicio entregado a los consumidores con sus expectativas (Paucar, 2019); esta
definicion ha sido considerada fundamental dentro del Marketing de Servicios y es a partir de esta
que otros autores plantean y coinciden que la calidad del servicio, vista como un constructo subjetivo,

es la relacion entre el servicio esperado con el servicio percibido.
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Las definiciones analizadas convergen en dos ideas principales: la primera idea se focaliza en el
cliente, y se fundamenta en que para que exista calidad en un servicio este debe cumplir con los
requerimientos y expectativas del cliente, lo que reafirma la relacidn servicio esperado - servicio
recibido. La segunda idea se centra en la importancia de la medicion del servicio, es decir, en qué
posicién se encuentra la organizacion en relacion con una referencia determinada, identificar sus
puntos fuertes y, entre otros aspectos, para asi contribuir con la mejora continua de la calidad del

servicio, incrementar la lealtad y satisfaccion de los clientes.
2.2.2.1 Calidad del servicio en la Educacién Superior

A nivel mundial la calidad del servicio en la educacién superior ha mostrado una notoria evolucién a
lo largo del tiempo en diferentes &mbitos como el financiero, social y también tecnoldgico. Segln
Aguilar (2005) la calidad de la educacion superior en la década de los sesenta se relacionaba con la
tradicion de las instituciones de educacion superior, los materiales, los estudiantes y docentes, pero
en la presente década esta se ve mas relacionada con la conexion que posee el conocimiento impartido

con el entorno, asi como, el impacto positivo que genera en la sociedad. (Molina & Vega, 2018).

Es en la década de los noventa que la calidad de la educacion superior dio un giro importante y se
centré en satisfacer las necesidades del estudiante y de la sociedad, en donde la informacién y el
conocimiento impartido por las instituciones de educacion superior fueron concebidos como los
factores que generan en los estudiantes competencias a nivel intelectual, moral, fisico, espiritual y
afectivo, con la finalidad de que estos aspectos permitan el desempefio en distintos ambitos y una

mejor insercién en la sociedad. (Molina & Vega, 2018).

En este sentido, el servicio de educacion superior debe ser considerado como un nexo cultural que
permite a los habitantes de un determinado lugar la convivencia e interaccion con el entorno,
permitiendo alcanzar sus objetivos para poner en ejecucion sus planes de vida y aspiraciones
individuales y colectivas, mediante el fomento del espiritu, la moral, los valores y el desarrollo de
actividades, destrezas y competencias, para buscar soluciones a los problemas de la sociedad con una

actitud critica y reflexiva.
2.2.2.2 Calidad del servicio en la Educacion Superior en el Ecuador

En el Ecuador la inestabilidad politica que marco el periodo de tiempo comprendido entre el afio 1996
y 2006, incidié negativamente en la educacidon superior, trayendo algunas consecuencias como: el fin

de la gratuidad, permitiendo a las instituciones la cobranza de aranceles a los estudiantes por el
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servicio educativo, lo que convirtio a la universidad en una oportunidad de negocios con fines de
lucro, lo que gener6 limitaciones econdmicas que reprimieron el acceso a la educacion superior a los
habitantes procedentes de los sectores mas pobres del pais. Asi mismo, la poca intervencion y
coordinacién de los organismos gubernamentales encargados del control de la educacién superior y
la ambigliedad y levedad de las politicas y normativas que regulaban la creacion de nuevas
universidades, en la época provocé un incremento exorbitante y sin control de la oferta universitaria,

carente de criterio de calidad y pertinencia.

A partir del afio 2007 la inestabilidad politica del Ecuador mejora y la educacion superior sufre una
transformacion positiva. En el afio 2008 la nueva Constitucién de la Republica del Ecuador, determina
gue la educacién superior es un sistema sin fines de lucro, que responde al interés publico y se confiere
al estado el compromiso en la accidn, control y regulacion de la educacion superior. (Constitucion de
la Republica del Ecuador, 2008)

En el afio 2010 la Asamblea Nacional del Ecuador aprueba la Ley Organica de Educacion superior
(LOES), normativa nacional que sustenta los principios de autonomia responsable, igualdad de
oportunidades, cogobierno, calidad, pertinencia, integridad y autodeterminacién en la educacion

superior. (Consejo de Educacién Superior, 2018)

En el Ecuador el Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la Educacién Superior, CACES, es el
organismo técnico de caracter publico encargado del aseguramiento de la calidad de la educacion

superior. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Con estas nuevas politicas y normativas que fueron instauradas en el pais, sobre las instituciones de
educacion superior recayo la responsabilidad de ofertar un servicio educativo de calidad, sujeto a una
actualizacion y retroalimentacién permanente, para lo cual es inherente desarrollar e implementar
estrategias que permitan medir la calidad del servicio que ofertan sus carreras, desde la perspectiva

principalmente del cliente externo.

2.2.2.3 Medicion de calidad del servicio
A. Escuela nordica

Modelo de imagen de Gronroos

El modelo nérdico conocido también por el modelo de la imagen fue disefiado por Grénroos en el

afio 1982este plantea que la calidad percibida por los clientes es el resultado de la combinacion de la
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L9

calidad técnica, denominada por Gronroos como la dimension del “qué”, y la calidad funcional
denominada por Gronroos como la dimension del “como”, las cuales se corresponden con la imagen

corporativa. (Jaimes, Franco, Medina, & Monsalve, 2015).

Posteriormente, en el afio 1987 este trabajo fue estudiado por Grénroos y Gummensson, en donde se
sumaron a las dimensiones de calidad técnica y calidad funcional las 4Q identificadas por
Gummensson: calidad de disefio, calidad de produccién, calidad en la prestacion y calidad relacional;
y se instituye como condicionante para lograr la satisfaccion del cliente la especializacion e

integracion del servicio. (Duque & Parra, 2015).

Percepcion
del servicio

Servicio
esperado

Percepcion de la calidad del servicio

Imagen
corporativa

Calidad
funcional

Calidad
técnica

JQué? ¢ Cémo?

Figura 2-2: Modelo de imagen de Grénroos
Fuente: E. Dugque & M. Parra, 2015

Nota. Adaptado de “Analisis de los modelos de medicion de calidad percibida del servicio aplicados en la industria de

hospitalidad” (p. 126), por E. Duque & M. Parra, 2015, Perspectiva Empresarial, 2 (2).

B. Escuela norteamericana
Modelo SERVQUAL

SERVQUAL es el modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry. Este
instrumento permite la medicion de la calidad de servicio percibida y fue desarrollado a partir del
paradigma de la desconfirmacion. Este instrumento de escala multiple establece que un servicio puede
ser considerado satisfactorio cuando este cumple puntualmente con las expectativas del cliente.

(NUhez & Juérez, 2018) Actualmente este modelo se compone de cinco dimensiones (tangibilidad,
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fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) y 22 declaraciones (Jaimes, Franco, Medina,

& Monsalve, 2015), identificadas mediante estudios estadisticos, asi:

Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion. La calidad de la tangibilidad se evalla a partir de cuatro declaraciones:

Q1: Equipamiento moderno
Q2: Instalaciones visualmente atractivas
Q3: Apariencia adecuada de los empleados

Q4: Elementos materiales atractivos

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. La calidad de

la fiabilidad se mide a partir de cinco declaraciones:

Q5: Empleados que cumplan las promesas

Q6: Empleados que muestran un sincero interés en solucionar los problemas de los clientes
Q7: Empleados que realizan el servicio la primera vez sin equivocarse

Q8: Empleados que concluyen el servicio en el tiempo esperado

Q9: Empleados que brindan el servicio en general sin errores

Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y parar prestarles un servicio rapido.

La calidad de la capacidad de respuesta se evalQa a partir de cuatro declaraciones:

Q10: Empleados comunicativos
Q11: Empleados réapidos en la prestacion de servicios
Q12: Empleados dispuestos a ayudar a los clientes

Q13: Empleados que responden siempre en forma adecuada a las inquietudes de los clientes.

Seguridad: Seguridad conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para inspirar

credibilidad y confianza. La calidad de la seguridad se mide a partir de cuatro declaraciones:

Q14: Transmision de confianza de los empleados
Q15: Seguridad con el servicio que le ofrece la empresa
Q16: Empleados siempre amables

Q17: Empleados con conocimientos suficientes para responder a sus preguntas
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Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen las

empresas a sus clientes. La calidad de la empatia se eval(a a partir de cinco declaraciones:

o Q18: Empleados que presten atencidon individualizada

e Q19: Horario conveniente y adecuado

e Q20: Empleados que presten atencion personalizada

o Q21: Empleados que se preocupen por los mejores intereses de los clientes

o Q22: Empleados que comprendan las necesidades especificas de los clientes

Ademas, de estas cinco dimensiones este modelo parte del planteamiento del hallazgo de una serie
de vacios, desajustes o gap en el proceso; estos son los que ejercen influencia en la percepcion de
calidad del cliente y son el objeto de enfoque cuando la finalidad es mejorar la calidad del servicio.
El modelo plantea 5 gaps que son considerados el origen de los problemas de calidad de servicio en
una organizacion, a través de estos se puede analizar las principales causas que llevan al fallo en las

politicas de calidad de una institucién, (Basantes, Vinueza, & Coronel, 2016), y son:

e Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos.

e Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones 0 normas
de calidad.

e Gap3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del
servicio.

e Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.

o Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del servicio y las

percepciones que tiene el servicio.
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» Servicio esperado

- Tangibilidad
- Fiabilidad
- Capacidad de

Percepcion de

la calidad del

respuesta : 5
servicio
- Seguridad

- Empatia

» Servicio percibido

Figura 3-2: Modelo SERVQUAL
Fuente: G. Molina & M. Vega, 2018

Nota. Adaptado de “Propuesta de un modelo para analizar y medir la percepcion de la calidad de servicio en los programas

de cuarto nivel” (p. 126), por G. Molina & M. Vega, 2018, INNOVA Research Journal, 3 (6).

Modelo SERVPERF

SERVPERF es un modelo de medicion creado por Cronin y Taylor en el afio 1994, esta escala se
fundamenta esencialmente en la percepcion del cliente como un aproximado a la satisfaccion. Este
modelo emplea una metodologia basada en una Unica encuesta, que a diferencia del SERVQUAL se
relaciona con la percepcion mas no con las expectativas, los autores afirman que esta modelo facilita
el analisis e interpretacion de resultados, presenta datos mas realistas y presenta menos problemas de
validez; asi mismo, estudios concluyen que la satisfaccion del cliente es resultados de la calidad del

servicio y esta incide en la intencion de compra. (Molina & Vega, 2018)

Esta escala pretende superar las limitaciones del modelo SERVQUAL, ya que este si bien considera
las expectativas del cliente no define el tipo o nivel de estas como por ejemplo expectativas de
desempefio, experienciales, predictivas, entre otras. (Basantes, Vinueza, & Coronel, 2016) Asi
también, resulta mas recomendable porque no existe la evidencia suficiente para afirmar que los
clientes valoran la calidad de un servicio en relacion a la diferencia existente entre las expectativas y
las percepciones, debido a que la estadistica muestra que existe una tendencia a valorar las
expectativas en mayor escala, sabiendo que las percepciones son los factores que mas aportan en la
cuantificacion de la calidad del servicio. Adicionalmente, expresa de mejor manera la varianza total
en la medicién de la calidad del servicio y tiene superiores propiedades psicométricas, en cuanto a la

validez de constructo y eficacia operacional. (Duque & Parra, 2015)
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La escala SERVPEREF es la misma que utiliza el SERVQUAL, pero si varia el enfoque de medicion
y el instrumento. (Basantes, Vinueza, & Coronel, 2016) Las dimensiones de evaluacion del modelo
SERVPERF son: Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; y utilizar 22
items. Entre las ventajas que proporciona este modelo de medicién se puede indicar que la
administracion del instrumento requiere de menos tiempo por el hecho de que solo se aplica una vez,
la prediccion de la satisfaccion resulta mejor si se aplica medida de valoracion y no de diferencia, el

analisis e interpretacién de datos resulta mas facil de realizarlo. (Basantes, Vinueza, & Coronel, 2016)

- Tangibilidad
- Fiabilidad ,
Calidad del
- Capacidad de .
»| Servicio percibido servicio
respuesta o
percibido
- Seguridad
- Empatia

Figura 4-2: Modelo SERVPERF

Fuente: Navas, S., 2019
Nota. Adaptado de “Aplicacion del modelo SERVPERF para el diagnostico y propuesta de mejoras en la prestacion del
servicio en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social Riobamba” (p. 20), por Navas, S., 2019, Escuela Superior Politécnica

de Chimborazo.

2.2.3 Satisfaccion del cliente

Kotler define a la satisfaccion del cliente como: “el nivel del estado de animo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con su expectativa” (Zarraga,
Molina, & Corona, 2018), esta definicién tiene una vision psicologica porque se concibe a la
satisfaccion como el resultado final de la comparacion del rendimiento percibido frente a las

expectativas del producto previo a la compra.

Bigné (2014) indica que en el analisis de la satisfaccion del consumidor los factores cognitivos y
afectivos son componentes muy relevantes. Esta afirmacion conlleva a entender a la satisfaccion

como un procesamiento de informacion, correlacionado con una serie de fendbmenos mentales que se
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relacionan con sentimientos, emociones y estados de animo. Estudios han indicado que en el &mbito
de los servicios la experiencia afectiva tiene un papel preponderante, es decir que, cualquier elemento
gue mejore el estado afectivo del cliente durante la experiencia de consumo puede acrecentar la

satisfaccion del cliente. (Florensa Guiu, 2015).

La satisfaccion debe ser vista por las empresas como un factor clave porque permite retener los
clientes. Algunas de las ventajas que puede generar la satisfaccion del cliente a la empresa son: un
cliente satisfecho continuamente compra mas, tiene una buena imagen de la empresa y sus productos
o servicioy la transmite a otros, se fijaen menor medida en el precio, aporta con ideas para el impulso
y mejoramiento de productos o servicios, representa menores costos para la empresa porque las

transacciones se vuelven habituales, y permite una mejor rentabilidad para la empresa. (Illescas, 2018)
2.2.3.1 Medicion de la satisfaccion del cliente

En la literatura se puede apreciar que la investigacion sobre la satisfaccion ha tenido diferentes
enfoques a lo largo del tiempo. Segun los autores Ospina y Gill (2011) en un inicio los estudios de
satisfaccion tuvieron un enfoque derivado de la experiencia del cliente con un servicio o producto en
un tiempo determinado; posteriormente en la década de los noventas el estudio de la satisfaccion se
amplio y se integro el estudio de la satisfaccion agregada, que consiste en la investigacion de la
experiencia global con un servicio o producto desde el punto de vista del cliente o consumidor, esto
permitid a las organizaciones evaluar e implementar acciones de mejoras en relacion a los resultados
obtenidos de la satisfaccion; es en esta década donde la satisfaccion empezé a tener una estrecha
relacién con la calidad, la cual fue comprendida como la principal variable determinante de la
satisfaccion, debido a que las organizaciones excluyeron la evaluacién de las expectativas para
centrarse en la evaluacion del rendimiento que no Unicamente consistia en medir la cantidad de

servicios o productos que ofertan o producen, sino la calidad de estos. (lllescas, 2018)

Determinados paises han desarrollado indices Nacionales de Satisfaccion que son medidas agregadas
creadas para calcular la satisfaccion desde el punto de vista de los consumidores; entre los més

representativos se encuentran:
A. Bardmetro Sueco de la Satisfaccion del Cliente (SCSB)

Su origen data de 1989, es uno de los primeros modelos utilizados para medir la satisfaccion, este
modelo como antecedentes de la satisfaccion sefiala dos variables: la percepcion del rendimiento de

un producto o servicio, entendiendo al rendimiento como una estimacion del nivel de calidad, y las
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expectativas antes de vivir la experiencia de compra 0 consumo; como consecuencia o efectos de la
satisfaccion se plantean dos variables: quejas y lealtad, este modelo proyecta que la buena gestién de
los reclamos o quejas contribuye de manera positiva en la lealtad del cliente o consumidor. (Illescas,
2018)

Rendimiento Reclamaciones
percibido del cliente

¥

Satisfaccion del
cliente (SCSB)

Expectativas

del cliente Lealtad |

Figura 5-2: Barémetro Sueco de la Satisfaccion del Cliente (SCSB)

Fuente: lllescas, J., 2018
Nota. Adaptado de “Aplicacion del modelo ACSI para la medicion del nivel de satisfaccion de los usuarios de smartphone

en la empresa C.M.A.CELL.” (p. 9), por lllescas, J., 2018, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
B. American Customer Satisfaction Index (ACSI)

Este modelo fue creado en afio de 1994 a partir del modelo SCSB y establece el nivel de satisfaccion
de los estadounidenses con un producto o servicio. Este modelo incluye dentro de sus antecedentes
la variable calidad percibida, entendida como la combinacion de dos componentes: la calidad técnica
(personalizacion) y la calidad esperada (fiabilidad), y se mantiene la variable expectativas del cliente;
a diferencia del modelo SCSB este modelo incluye una variable intermedia, que agrupa las dos
variables indicadas anteriormente, esta variable intermedia es el valor percibido, entendido como la
evaluacion entre la calidad recibida y el precio pagado; como consecuencia o efecto de la satisfaccion

se plantean dos variables: reclamaciones o quejas del cliente y la lealtad. (lllescas, 2018)
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Figura 6-2: American Customer Satisfaction Index (ACSI)

Fuente: lllescas, J., 2018
Nota. Adaptado de “Aplicacion del modelo ACSI para la medicion del nivel de satisfaccion de los usuarios de smartphone

en la empresa C.M.A.CELL.” (p. 10), por Illescas, J., 2018, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
C. European Customer Satisfaction Index (ECSI)

Este modelo se desarroll6 para ser implementado en varios paises de la Unién Europea. Este modelo
constituye una variacion del modelo ACSI. A diferencia del modelo ACSI este modelo incorpora
dentro de los antecedentes de la satisfaccién el constructo Imagen Corporativa, entendida como la
imagen percibida de la empresa u organizacién por el cliente, adicionalmente este modelo no
considera que la satisfaccién tenga influencia como consecuencia sobre la variable quejas y
reclamaciones, por lo que esta variable es excluida del modelo y se mantiene (nicamente la variable
lealtad. (Illescas, 2018)
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Figura 7-2: European Customer Satisfaction Index (ECSI)
Fuente: Illescas, J., 2018

Nota. Adaptado de “Aplicacion del modelo ACSI para la medicion del nivel de satisfaccion de los usuarios de smartphone

en la empresa C.M.A.CELL.” (p. 12), por lllescas, J., 2018, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
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D. Norwegian Customer Satisfaction Barometer

Noruega ha tenido dos fases primordiales en el desarrollo de indices de satisfaccion. EI primer modelo
es muy similar al modelo ACSI, la variacion consiste en la inclusion de dos variables; la primera es
la inclusion de la imagen corporativa como variable antecedente de la satisfaccion y la lealtad; vy el
segundo aporte es la incorporacion de la variable compromiso con la relacion, como un constructo
mediador entre la satisfaccién y la lealtad, esta variable integra dos componentes: el compromiso
calculado y el compromiso efectivo. Posteriormente se propone una nueva propuesta mejorada, en
donde se plantean modificaciones en el disefio del modelo conceptual y en la metodologia de medida
del indice nacional de satisfaccién en Noruega. La primera variacion es la vision de la variable imagen
corporativa como consecuencia de la satisfaccion y ya no como un antecedente, el segundo cambio
consiste en remplazar la variable comportamiento de quejar por gestion de quejas, esta variable es
vista como un antecedente de la satisfaccion, la tercera variacion consiste en remplazar la variable
valor percibido por el constructo indice de precio como antecedente de la satisfaccion y la lealtad, la
cuarta modificacion es la desagregacion de la variable compromiso con la relacién en las variables
compromiso calculado y compromiso efectivo y por ultimo la variacion mas importante fue la
inclusion de la escala SERVQUAL como medida de calidad percibida debido a que se consider6 que
las metodologias antes empleadas no captaban la complejidad del constructo calidad. (Illescas, 2018)
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Figura 8-2: Norwegian Customer Satisfaction Barometer (Segunda version)

Fuente: lllescas, J., 2018
Nota. Adaptado de “Aplicacion del modelo ACSI para la medicion del nivel de satisfaccion de los usuarios de smartphone

en la empresa C.M.A.CELL.” (p. 13), por Illescas, J., 2018, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
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2.2.4 Relacion entre la calidad percibida y la satisfaccion del cliente

En la literatura sobre marketing ha coexistido una relacién positiva entre la calidad percibida y la
satisfaccion, es asi como el estudio de Cronin et al. (2000) identifica tres tipos de relacién (Mili,
2017):

Tabla 2-2

Posiciones ante la relacion satisfaccion-calidad

Tipo de relacién Definicion

) ) N La inexistencia de relacién implica que ninguna de las dos puede ser antecedente
Inexistencia de relacién .
de la otra, pues de acuerdo con este enfoque se trata como sinénimos.

Satisfaccion - Calidad Bajo este prisma, la satisfaccion actia como determinante de la calidad.

La Gltima de las posturas, que es la dominante, sugiere la existencia de un orden
Calidad - Satisfaccion causal inverso, de modo que la calidad percibida actiia como determinante de la
satisfaccion.

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas,2022
Nota. Adaptado de “La satisfaccion del consumidor de café de comercio justo a partir del valor percibido y su contribucidn en la lealtad
del cliente.” (p. 83), por Mili, S., 2017, Universidad de Vigo.

Autores de investigaciones referentes al tema como Cronin y Taylor (1992), Anderson et al. (1994),
Shemwell et al. (1998), Ekinci (2004), defienden que la calidad de servicio es un antecedente de la
satisfaccion, y consideran a la satisfaccion como un constructo més amplio que abarca la calidad
percibida. En lo que la mayoria de los autores si coinciden es en la innegable existencia de una

relacion reciproca entre ambos conceptos. (Mili, 2017)
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Anderson et al., 1994; Bigné et al., 1997; Churchill y Supre-
nant, 1982; Cronin y Taylor, 1992; Cronin et al., 2000; De
Ruyter et al., 1997; Ekinci, 2004; Fornell et al., 1996; Leunis-
sen et al., 1996; Llorens, 1996; Maloles, 1997; Oliver, 1993;
Rust y Oliver, 1994; Shemwell et al., 1998; Swan y Bowers,
1998; Woodside et al., 1989

Berné et al.,1996; Driver, 2002; McAlexander
Calidad de et al., 1994; Oliver, 1994; Teas, 1993 . - o
servicio < > Satisfaccion
4 |

Bitner, 1990; Bitner y Hubert, 1994; Bolton y Drew,
1991;Carman, 1990; Gronroos, 1990; Parasuraman et al.,
1988, 1994; Patterson y Johnson, 1993; Schommer y Wier-
derholt, 1994

Figura 9-2: Resumen de las relaciones causales entre satisfaccion y calidad de servicio
Fuente: M. Alén & J. Fraiz, 2006

Nota. Adaptado de “Relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor. Su evaluacion en el ambito del
turismo termal.” (p. 256), por M. Alén & J. Fraiz, 2006, Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa,
12 (1).

Principalmente en el &mbito de los servicios resultan mayoritarios los estudios que consideran a la
calidad como un factor importante a la hora de influir sobre la satisfaccion, lo que sugiere que la
satisfaccion del cliente es una funcién de la evaluacion de la calidad del servicio, concluyendo que

existe una relacion positiva entre la calidad percibida y la satisfaccion. (Mili, 2017)

Rios Galvez (2016) afirma que “prestar un servicio de calidad repercute positivamente sobre los
usuarios”. Esta aseveracion se fundamenta en el encuentro que se produce entre las dos partes, cuando
los usuarios demandan productos o servicios de las organizaciones en el cual resulta esencial la
calidad del servicio; del resultado de los diversos encuentros dependera que el usuario se sienta
satisfecho o0 no, lo que derivara en una secuencia de beneficios para las organizaciones y usuarios,
como mayor disposicion del usuario a continuar la relacion con la organizacion, recomendacion a
terceros, usuarios leales, fortalecimiento de la imagen corporativa, entre otras, o al contrario se tendra

usuarios insatisfechos lo que repercutiria negativamente hacia la organizacion. (Rios, 2016)
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2.2.5 Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de

Chimborazo

La Universidad Nacional de Chimborazo es una Institucién de Educacion Superior que surgié como
una respuesta y alternativa para la ciudadania riobambefia que para acceder a una formacion superior,
profesional y académica se veian obligados a migrar hacia las principales ciudades del pais. EI 7 de
octubre de 1969 la Universidad Central del Ecuador, por la gestidén de un "Comité proconstitucion de
la Universidad" conformado por ciudadanos visionarios, resuelve crear en Riobamba una extension
de la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion. (Universidad Nacional de Chimborazo,
2022)

El 31 de agosto de 1995 la institucién de educacion superior se vuelve autbnoma y nace la
Universidad Nacional de Chimborazo, gracias al apoyo de ciudadanos ilustres, en el ejercicio de
funciones publicas, como Mons. Leonidas Proafio, Obispo de Riobamba, quien, como una
contribucion a la educacién de la juventud de la provincia, hizo una venta simbdlica del edificio del
ex Seminario Menor "La Dolorosa”, en donde la universidad inicio su actividad. (Universidad
Nacional de Chimborazo, 2022)

El crecimiento y desarrollo de la Universidad Nacional de Chimborazo es evidente y en la actualidad
cuenta con dos campus adicionales: EI Campus Norte se encuentra ubicado en la Av. Antonio José
de Sucre, Km. 1 %, via Riobamba - Guano, en el funcionan la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas, la Facultad de Ciencias de la Salud, la Facultad de Ingenieria, asi como las oficinas
administrativas de rectorado, Vicerrectorado Académico, Vicerrectorado Administrativo, direcciones
y departamentos de apoyo a los procesos académicos y de gestion. EI Campus Centro se encuentra
ubicado en las calles Duchicela y Princesa Toa, en el funcionan las carreras de Arquitectura y

Odontologia.

La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas es la unidad académica mas reciente de la
Universidad Nacional de Chimborazo, respalda su trabajo en conocimientos cientificos y
tecnoldgicos, y en la préctica de valores culturales, morales y humanisticos; aporta a la sociedad de
manera sustentable y sostenible y genera profesionales investigadores en el campo administrativo,
econoémico, contable, juridico, turistico y de la comunicacion social. (Universidad Nacional de
Chimborazo, 2022); debido a su importante trayectoria ha logrado posicionarse a nivel local, regional,

nacional, y actualmente posee una proyeccion internacional.
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La facultad actualmente oferta seis carreras: Administracion de Empresas, Comunicacion.
Contabilidad y Auditoria, Derecho, Economia y Turismo; programas académicos que responden a las
tendencias actuales referidas a la educacion superior reconocidas por la UNESCO, a los retos del
entorno global y principalmente a los requerimientos de la sociedad ecuatoriana. (Universidad
Nacional de Chimborazo, 2021). Asi mismo, posee alrededor de 2303 estudiantes, de acuerdo con el

Sistema Informatico de Control Académico SICOA, distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 3-2

Numero de estudiantes por carrera - Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

Carrera NUmero de estudiantes
Derecho 580
Economia 413
Administracion de Empresas 378
Comunicacion 350
Contabilidad y Auditoria 328
Turismo 254
Total 2303

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
Nota. Esta tabla muestra el nimero de estudiantes de acuerdo con las carreras de la Facultad de

Ciencias Politicas y Administrativas.
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CAPITULO 11l

3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Tipoy disefio de investigacion

En el presente proyecto de utilizd una investigacion de tipo no experimental, debido a que no existié
manipulacién o variacion intencional de las variables y mediante el uso de técnicas se pudo describir
la realidad y analizar relaciones entre las variables que configuran el objeto de estudio; los datos
recopilados fueron obtenidos de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas
de la Universidad Nacional de Chimborazo. Por otro lado, el disefio de investigacion utilizado fue

transversal debido a que la recoleccion de datos se realizé en un momento determinado.

3.2 Método de investigacion

A. Analitico

Segun Fresno, C. (2019) en el método analitico, se estudia la realidad descomponiéndola de forma
material 0 mental en sus elementos esenciales y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos
por separado. Este método en la investigacion se utilizé para la fase de revision de la literatura, en la

interpretacion de informacion y en el anélisis de datos.
B. Sintético

En cuanto al método sintético, segun Mufioz Rocha (2015), parte de elementos dispersos de una
realidad para estudiarlos en su totalidad, es decir; integrarlos en un sistema conceptual. Este método
en la investigacion se utilizé para efectuar una sintesis de la informacion recopilada, la cual ayudé a

llegar a las conclusiones del proyecto de investigacion.
C. Deductivo

De acuerdo con Baena (2017) “La deduccion empieza por las ideas generales y pasa a los casos
particulares y, por tanto, no plantea un problema. Una vez aceptados los axiomas, los postulados y
definiciones, los teoremas y demas casos particulares resultan claros y precisos”. Este método permite
la formacion de hipdtesis, investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones. (Baena, 2017) Este

método fue empleado para la construccion del marco tedrico y para la investigacion y analisis de la
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problematica identificada en el servicio de educacion superior prestado por la Facultad de Ciencias

Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo. (Baena, 2017)
D. Inductivo

Para Mufioz Razo C. (2015) el método inductivo parte de la observacion casuistica de un hecho,
fendbmeno, circunstancia o evento para analizarlo y obtener conclusiones generales a partir de
supuestos particulares. (Mufioz, Como elaborar y asesorar una investigacién de tesis (3a. ed.), 2015)
En esta investigacion se emple6 este método para procesar y analizar los datos obtenidos de los
cuestionarios aplicados y en el analisis e interpretacién de la informacion. Adicionalmente, se utiliz6

en la verificacion de las hip6tesis planteadas.

3.3 Enfoque de la investigacion

En cuanto al enfoque de la Investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sostienen que:
“todo trabajo de investigacion se sustenta en dos enfoques principales: el enfoque cuantitativo y el
enfoque cualitativo, los cuales de manera conjunta forman un tercer enfoque: El enfoque mixto.”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

El enfoque de la presente investigacion fue de caracter cualitativo por medio de las encuestas que
serén aplicadas a los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Educacién, Humanas y Tecnologias
de la Universidad Nacional de Chimborazo, en el analisis de la informacién adquirida y en la
generacion de conclusiones; y en cuanto al enfoque cuantitativo fue utilizado en la medicién de las

variables establecidas en la investigacion y en la constatacion y verificacion de la hipétesis planteada.

3.4 Alcance de la investigacion

En esta investigacion se empled un estudio descriptivo, porque se midié la calidad percibida del
servicio por los estudiantes de las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas a
través de las dimensiones definidas en el modelo SERVPERF, con la intencion de conocer como son,
como se manifiestan y describir cada una de estas en los términos deseados. Asi mismo, tuvo un
alcance explicativo porque se explicé el por qué y las condiciones en las que se dio la problemética

planteada.
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3.5 Poblacion de estudio

Segun Gaviria & Méarquez la muestra es un subconjunto representativo de una poblacidn, esto quiere
decir gque, se debe garantizar que la informacidn que se pueda obtener de la muestra sea informacién

significativa de la poblacion. (Gaviria & Marquez, 2019)

La poblacion de estudio de la presente investigacion fueron los 2303 estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, los cuales se
encuentran distribuidos en seis carreras, conforme a la informacion que fue obtenida del Sistema

Informaético de Control Académico de la Universidad Nacional de Chimborazo.

3.6 Unidad de analisis

La unidad de analisis de la presente investigacion estuvo conformada por los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo.

3.7 Seleccion de la muestra

Para el presente trabajo de investigacion se utilizo el muestreo aleatorio simple, en donde todos los
individuos de la poblacion de estudio tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. (Mufioz,
2015) La muestra fue seleccionada del total de estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y

Administrativas

3.8 Tamafio de la muestra

El célculo de la muestra se obtuvo en base de la siguiente formula, considerando los aspectos

detallados a continuacion:

N: Tamafio de la poblacién= 2303
Z: Nivel de confianza = 1,95
P: Probabilidad de éxito = 0,5

Q: Probabilidad de Fracaso = 0,5
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E: Precision = 0,05

72PN
"TEXN—1) +22PQ
1.952(0.50)(0.50)(2303)
n

= 0.052(2303 — 1) + 1.952(0.50)(0.50)

n = 330 encuestas
3.9  Técnicas de recoleccidon de datos primarios y secundarios

3.9.1 Primarios

Para obtener informacion primaria del grupo de estudio se utiliz6 una encuesta digital, la cual fue
aplicada a la muestra tomada de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

de la Universidad Nacional de Chimborazo.
3.9.2 Secundarios

Para la obtencion de la informacion secundaria se realiz6 una revision de la bibliografia pertinente al
tema de estudio, proveniente de libros, articulos cientificos, tesis, entre otros, que permitieron obtener
la informacidn necesaria sobre los modelos de medicidn de la calidad percibida del servicio, haciendo
énfasis en el modelo SERVPERF.

3.10 Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

Para el diagndstico del estado actual de la calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad
de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, se aplicé una
encuesta a los estudiantes de las carreras de la facultad que contenia una pregunta abierta, para
conocer los aspectos que se deberian mejorar para incrementar el nivel de satisfaccion de los

estudiantes.

Para el disefio del segundo cuestionario se realiz6 una adaptacion del modelo SERVPERF, tomando
como referencia dos trabajos de investigacion aplicados al servicio educativo; el primero desarrollado

por los autores Edison Duque Oliva y César Chaparro Pinzén en Colombia el afio 2012, quienes para

38



comprobar la fiabilidad de la escala aplicaron el coeficiente alfa de Cronbach y el andlisis factorial,
el segundo desarrollado en Perd en el afio 2019 por la autora Regina Jiménez Chinga, quien para
determinar la confiabilidad y validez del instrumento sometio este a una evaluacién por un comité de

expertos.

El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto de veintinueve (29) items, agrupados en
cinco dimensione, seis (6) correspondientes a la dimensién Tangibilidad, cinco (5) a la dimensién
Fiabilidad, cuatro (4) a la dimensidn capacidad de respuesta, seis (6) a la dimension seguridad, cinco

(5) a la dimension empatia; tres (3) preguntas relacionadas con la variable de satisfaccion del cliente.

3.11 Instrumentos para procesar datos recopilados

Una vez concluida la recoleccién de la informacidn se continu6 con el proceso de analisis y tabulacion
de los datos, el cual fue realizado mediante la utilizacion los Software Microsoft Excel y RStudio
(version 2022.02.0+443).

3.12 Confiabilidad del instrumento

Para analizar la confiabilidad del instrumento se utilizé el coeficiente de alfa de Cronbach, que
permite medir la fiabilidad de consistencia interna, es decir el grado de consistencia de las respuestas
a través de los items en una medicidn; mientras mas se acerque la consistencia interna a cero, las
valoraciones cada vez mas se vuelven numeros aleatorios y estos nimeros no miden nada. (Maese,
Alvarado, Valles, & Béez, 2016). El coeficiente alfa de Cronbach se calculd a partir de la siguiente

formula estadistica:

K Yi S?
a= 1-—
1 Sz
Donde:
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
k: NUmero de items

Si2; Sumatoria de varianza de los items

St2: Varianza de la suma de los items
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Para determinar el grado de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos se tomé en

consideracion la siguiente tabla:

Tabla 1-3

Grado de confiabilidad segun el coeficiente de alfa de Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
1 Excelente 0.91-1.00
2 Muy bueno 0.71-0.90
3 Bueno 0.51-0.70
4 Regular 0.31-0.50
5 Deficiente 0.00-0.30

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
Nota. Adaptado de “Medicién de la confiabilidad del aprendizaje del programa RStudio mediante Alfa de
Cronbach.” (p. 4), por Arévalo, D. & Padilla, C. 2016, Revista Politécnica, 37 (2).

A continuacion, mediante el software SPSS, se realiz6 el célculo del coeficiente alfa de Cronbach y

se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 2-3

Validez y confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

0,969 29
Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022

Nota. Esta tabla muestra la validez y confiabilidad del instrumento aplicado.

Como se puede observar el Alfa de Cronbach es del 0,969 lo que confiere validez y confiabilidad al

instrumento.
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CAPITULO IV

4 RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Diagnostico de la calidad percibida del servicio en la Facultad de Ciencias de la

Educacion de la Universidad Nacional de Chimborazo

La principal dificultad de la calidad del servicio educativo prestado por la Facultad de ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo es que no se conoce a ciencia
cierta la percepcién que tienen los estudiantes sobre este, a pesar de ser ellos la razén de ser de la
institucioén, lo que demuestra una contradiccion con el objetivo estratégico institucional relacionado
con la implementacién de una cultura de evaluacién y con el principio de calidad establecido por los
organos rectores de la educacién superior en el pais; razén por la cual no se han implementado
estrategias o acciones que se enfoquen directamente en mejorar la calidad percibida del servicio y la

satisfaccion del cliente externo .

Para poder diagnosticar el estado actual de la calidad percibida del servicio en las carreras de la
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, se
procedi6 a realizar una primera encuesta a los estudiantes de las carreras de la facultad sobre los
aspectos gue se deberian mejorar para incrementar el nivel de satisfaccién de los estudiantes (Anexo
A); cabe indicar que del total de estudiantes consultados aproximadamente el 13% indicaron que
actualmente se sientes conformes con el servicio recibido y el 8% prefirieron no dar respuesta a la

inquietud planteada.

La problemética que tiene mayor incidencia en los estudiantes de la facultad, con un 35,45%, est&
relacionada con el desempefio del personal académico de la facultad, entre los factores que dan lugar
a esta problemética se pueden indicar que los estudiantes no consideran adecuada la metodologia de
ensefianza empleada por los profesores para impartir los conocimientos, consideran a esta inadecuada
porque no capta la atencion de los estudiantes, no se utilizan herramientas tecnoldgicas actualizadas
y en ocasiones se limita a la lectura del material audiovisual; asi mismo, se menciona que el contenido
de algunas asignaturas impartidas se encuentra desactualizado y no se ajusta a los requerimientos
actuales ni a los avances de las distintas areas del conocimiento; de igual manera, se indica que en su
mayoria las asignaturas impartidas tienen un alto contenido tedrico lo que limita el desarrollo de

actividades practicas que permitan la aplicacion de la teoria y a su vez el involucramiento de los
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estudiantes con el entorno profesional; asi también, se sugiere poner mayor atencién a la evaluacion

y al perfeccionamiento del personal académico.

Otro factor que presenta dificultades es la relacidn existente entre profesores y estudiantes, con una
incidencia del 19,70%; se observa que la relacion resulta ser muy jerarquizada; asi también se
identifican problemas de empatia, comunicacion, accesibilidad, comprension y poca tolerancia

principalmente por parte del profesor.

Aproximadamente el 9% de los estudiantes indican que se debe mejorar la infraestructura,
equipamiento y mobiliario de las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas,
mediante la adecuacidon de aulas, bafios y bares, la implementacion de nuevos laboratorios, zonas de
estudio y espacios verdes, la adquisicion de material bibliografico y equipos de computo en la

facultad.

Asi mismo, el 8% de los estudiantes consideran que existe dificultad en el tiempo de atencién en el
servicio prestado por el personal administrativo de la facultad, debido a que este en ciertos tramites
resulta muy demorado; también se indica que el personal debe mejorar el trato hacia los estudiantes

y gestionar los tramites presentados de manera oportuna.

De la misma forma, un 4% de los estudiantes consideran que la modalidad virtual incide de manera
negativa en el proceso de aprendizaje, bajando los indicadores de calidad, mencionando que la
dificultad esta presente en los conocimientos que adquieren por parte del personal académico y la

carencia de una metodologia de ensefianza - aprendizaje alineado a los entornos virtuales.

Existe un 4% de estudiantes que manifiestan otro tipo de dificultades en el servicio, que no guardan
relacion con las antes sefialadas, entre estas se puede mencionar: poca seguridad dentro y fuera de las
instalaciones, poca participacion de estudiantes en la toma de decisiones relacionadas con el &mbito
académico y de gestion dentro de la facultad, e inexistencia de alternativas en modalidad de estudio,

gue no permiten que los estudiantes puedan realizar paralelamente otro tipo de actividades.
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Figura 10-4: Principales dificultades identificadas

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
Nota. El grafico muestra los principales &mbitos de las dificultades identificadas en el servicio prestado por las carreras de la
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo y el porcentaje que representan

de acuerdo con la opinion de los estudiantes de la facultad.

Adicionalmente, se conoce que la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas asi como sus
carreras utilizan redes sociales para difundir distintos mensajes entre sus miembros, como noticias,
logros alcanzados, comunicados institucionales, entre otros, sin embargo se observa que existe muy
poca interaccion del sector estudiantil en estos medios de comunicacion y también se evidencias
quejas de los estudiantes hacia su carrera o facultad, que afectan la imagen de estas unidades
académicas ante la sociedad.

Es muy importante que la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas tome en consideracion la
satisfaccion del sector estudiantil, porque a pesar de pertenecer a una instituciones de educacion
superior con financiamiento publico, debe tener presente que si el estudiantado no se siente satisfecho
con la calidad del servicio que recibe, este factor puede afectar negativamente en la reputacion de la
institucién ante la sociedad, incrementar el indice de desercion y limitar la postulacion de nuevos
aspirantes; lo que significaria para la facultad e institucion probleméticas ain méas complejas como la
disminucion del presupuesto anual otorgado por el estado, la priorizacion de la oferta de tercer nivel,

la inestabilidad laboral del personal académico y administrativo, entre otros.

En conclusidn, el servicio de educacion superior prestado por la Facultad de Ciencias Politicas y

Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo presenta dificultades que estan
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estrechamente relacionadas con las dimensiones que evalta el modelo SERVPERF, por lo cual se
considera a este como una herramienta adecuada para poder medir el nivel de calidad del servicio

educativo percibido por el cliente externo.

4.2  Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta basada en el modelo SERVPERF

El analisis estadistico de los resultados del instrumento de medicién aplicado (Anexo B) se realizd
utilizando el lenguaje de programacion estadistica R (version 4.1.3), mediante su entorno de
desarrollo integrado RStudio (version 2022.02.0+443).

Se caracterizé la muestra bajo estudio mediante las variables: edad, sexo, estado civil, semestre y
carrera. Tomando en cuenta que dichas variables son categdricas, se realizaron graficos de barras para

visualizar las frecuencias absolutas de las diferentes categorias, con sus respectivos porcentajes.

La calidad percibida esta compuesta por cinco dimensiones: seguridad, empatia, fiabilidad, capacidad
de respuesta y tangibilidad; cada una de éstas fue medida con base en diferentes items que tienen una
calificacion que varia entre 1 y 5 (escala de Likert). La satisfaccion del cliente externo también fue
medida con tres items en escala de Likert. Ya que, tanto la calidad como la satisfaccion fueron
medidas en una escala de tipo ordinal, con una calificacion asociada a cada nivel de medida, se decidio6
utilizar promedios para resumir la informacion de los diferentes items asociados a las variables antes
mencionadas. Con esto en mente, se utilizaron graficos lollipop para visualizar los promedios de cada
item correspondiente a las cinco dimensiones de calidad percibida y a los items de la variable
satisfaccion del cliente externo. Posteriormente, se realizé un gréafico lollipop para los promedios
globales de cada una de las dimensiones que componen la calidad percibida, de esta forma fue posible

comparar las calificaciones promedio de las cinco dimensiones.

Con la intencion de profundizar en el andlisis de las dimensiones de la calidad percibida, se realiz6
un grafico de caja y bigotes, de esta forma fue posible comparar la variabilidad de cada una, estudiar
en donde se concentra la mayor cantidad de individuos, e identificar la posible existencia de valores

atipicos.

Para conocer si existen diferencias significativas entre las dimensiones de la calidad que perciben los
estudiantes, se realiz6 un andlisis de varianza (ANOVA), el cual tiene como hipdtesis nula que todos
los promedios de las cinco dimensiones son estadisticamente iguales. Previo a la utilizacion de esta
técnica se comprobo el supuesto de normalidad mediante el test de Shapiro-Wilk y el supuesto de

varianza constante mediante el test de Levene.
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4.2.1 Caracterizacion de las encuestas

Los 330 estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional
de Chimborazo que conforman la muestra bajo estudio tienen en su mayoria edades entre 21 y 25
afios (61.52%), le siguen estudiantes con edades entre 15 y 20 afios (31.21%), Unicamente el 0.91%
tienen edades mayores a los 31 afios (Figura 2-4). Con respecto al sexo, la muestra se compone por
un 60.3% de mujeres y un 39.7% de hombres (Figura 3-4). Casi en su totalidad el colectivo bajo
estudio se compone por personas solteras (95.45%), el 4.55% restante se divide en: casados, union
libre y divorciados (Figura 4-4). La muestra se divide en: 21.52% de estudiantes en segundo semestre,
15.15% en décimo, 14.24% en quinto, 11.82% en séptimo, 11.21% en cuarto semestre; la menor
proporcidn de estudiantes esta en primer y noveno semestre con 2.12% en cada caso (Figura 5-4). La
muestra resulta ser homogénea en cuanto a la cantidad de individuos por carrera, con un 17.27% en
Economia; Contabilidad y Auditoria, Comunicacion, y Turismo cuentan con un 16.67% de individuos
cada una; finalmente, las carreras de Derecho y Administracion de Empresas/Ingenieria Comercial
tienen un 16.36% de estudiantes cada una (Figura 6-4).
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103 (31.21%)
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3 (0.91%)

Entre 15y 20 Entre 21y 25 Entre 26 y 30 31 0 mas
Edad

Figura 11-4: Grafico de barras de la Edad de los estudiantes
Realizado por: Jhoana Carrillo,2022
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Figura 12-4: Grafico de barras del Sexo de los estudiantes
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 13-4: Grafico de barras del Estado civil de los estudiantes
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 14: Gréfico de barras del Semestre de los estudiantes
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 15: Grafico de barras de la Carrera de los estudiantes
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Al analizar las calificaciones promedio asignadas a las diferentes dimensiones contempladas en el
modelo SERVPERF por carreras (Tabla 1-4) (figura 7-4 — figura 12-4); se tiene que: la dimensién de
Seguridad es la mejor puntuada en todas las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas, obteniendo la calificacién mas alta (4.11) en la carrera de Administracion de
Empresas y la mas baja (3.63) en la carrera de Economia; la Tangibilidad es la segunda dimension
mejor valorada en las carreras de la facultad, siendo la carrera de Administracién de Empresas la que
obtuvo la puntuacion mas alta (4.11) y la carrera de Economia la mas baja (3.62); la dimension
Capacidad de respuesta ocupa el tercer lugar en las carrera, obteniendo la calificacion mas alta (4.09)
en la carrera de Administracion de Empresas y la méas baja (3.6) en la carrera de Economia; la
dimension de Fiabilidad obtuvo el penaltimo lugar en la valoracién en las carreras, siendo la carrera
de Administracion de Empresas la que posee la puntuacién mas alta (4.07) y la carrera de Economia
la puntuacion més baja (3.58); la dimension de Empatia obtuvo la calificacion més baja en todas las
carreras de la facultad, alcanzando en la carrera de Administracién de Empresa la calificacién mas
alta (3.96) y en la carrera de Economia la més baja (3.47). Se observa mediante el andlisis realizado
que en todas las carreras de la facultad coincide el orden de valoracién de las dimensiones evaluadas;
asi mismo, la dimensién Seguridad es la mejor puntuada y la dimensién Empatia obtuvo la menor
puntuacion en todas las carreras de la facultad; asi también, la carrera de Administracion de Empresas
es la que posee los promedios globales mas altos y la carrera de Economia los mas bajos (figura 13-
4).

Tabla 1-4

Promedio global de cada dimensi6n de la calidad percibida por carrera

Promedio global de cada dimension de la calidad percibida por carrera

Carrera Sequridad  Tangibilidad ~CaPacidadde Empatia
respuesta

Adminisiracion de 411 411 4.09 4.07 3.96
Empresas
Contabilidad y 4.04 4.04 4.03 3.99 3.9
Auditoria
Turismo 4.01 3.92 3.89 3.84 3.84
Derecho 3.82 3.72 3.66 3.59 3.51
Comunicacion 3.7 3.66 3.62 3.59 3.5
Economia 3.63 3.62 3.6 3.58 3.47

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 16: Gréfico lollipop del promedio global de cada dimensién de la calidad percibida —

Administracion de Empresas
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 17: Gréfico lollipop del promedio global de cada dimension de la calidad percibida —
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Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 18: Gréfico lollipop del promedio global de cada dimension de la calidad percibida —

Contabilidad y Auditoria
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 19: Grafico lollipop del promedio global de cada dimension de la calidad percibida —
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Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 20: Gréfico lollipop del promedio global de cada dimension de la calidad percibida —

Economia
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 22: Grafico del promedio global de cada dimensidn de la calidad percibida por carrera
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

A continuacidn, se procedi6 a realizar el analisis de las calificaciones promedio asignadas a los
diferentes items del cuestionario a nivel de facultad y se tiene que: la dimension Seguridad tiene la
puntuacion mas alta (3.98) en el item 1y la calificacion mas baja (3.66) en el item 2 (Figura 14-4); la
dimension Empatia tiene la puntuacién mas alta (3.81) en el item 2 y la mas baja (3.39) en el item 3,
siendo éste el item con menor puntuacion en todo el cuestionario (Figura 15-4); la dimensién
Fiabilidad tiene la puntuacion més alta (3.98) en el item 1 y la més baja (3.44) en el item 2 (Figura
16-4); la dimension Capacidad de respuesta tiene la puntuacion més alta (4.02) en el item 1y la més
baja (3.62) en el item 2 (Figura 17-4); finalmente, la dimension Tangibilidad presenta la puntuacion
mas alta (4.05) en el item 3, siendo éste el item mejor calificado en todo el formulario, y presenta la
puntuacion mas baja (3.62) en el item 5 (Figura 18-4). Por su parte, la variable satisfaccion del cliente
externo, presenta la mejor puntuacion (3.9) en el item 3, seguido del item 2 (3.86), y la calificacion

mas baja (3.78) se presenta en el item 1 (Figura 19-4).
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Figura 23: Gréfico lollipop del promedio por item de la dimension Seguridad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 24: Gréfico lollipop del promedio por item de la dimension Empatia
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 25: Gréfico lollipop del promedio por item de la dimension Fiabilidad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 26: Grafico lollipop del promedio por item de la dimension Capacidad de respuesta
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 27: Gréfico lollipop del promedio por item de la dimension Tangibilidad

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 28: Grafico lollipop del promedio por item de la Satisfaccion del cliente externo

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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El promedio global para cada una de las cinco dimensiones que caracterizan la calidad percibida es:
Seguridad con la calificacion més alta de 3.85, le sigue Tangibilidad con 3.84, luego estad Capacidad
de respuesta con 3.83, seguida de Fiabilidad con 3.8; finalmente, la puntuacion promedio mas baja es
para Empatia con 3.7 (Figura 20-4). Como se puede observar la posicion en cuanto al promedio
obtenido por dimension coincide con los resultados obtenidos en todas las carreras de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas; asi como, la dimension mejor puntuada (Seguridad) y la menor

valorada (Empatia).
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Figura 29: Gréfico lollipop del promedio global de cada dimensién de la calidad percibi

Realizado por: Jhoana Carrillo

El gréfico de caja y bigotes (boxplot) de la Figura 21-4 mostr6é que la percepcion promedio de las
dimensiones de la calidad es bastante homogénea en cuanto a su variabilidad, por lo tanto, es muy
probable que las cinco dimensiones presenten homocedasticidad (varianza constante), esto tomando
en cuenta que la distribucion de cada boxplot es muy similar para cada dimension, ademas fue posible
identificar que la mayoria de los estudiantes presentan calificaciones entre 2.5 y 5, en todas las
dimensiones. Se observaron datos atipicos en la parte inferior de los boxplot, lo cual sugiere que, si
bien existen puntuaciones menores que 2.5, éstas son muy poco comunes con respecto a la totalidad
de la muestra, ademas, este hecho advierte una posible desviacion ante la distribucién normal en los

datos.
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Figura 30: Grafico de caja y bigotes de la percepcién promedio por dimension de calidad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

Con la intencién de realizar un ANOVA para identificar diferencias estadisticamente significativas
entre las cinco dimensiones de la calidad percibida, se comprobaron los supuestos de normalidad y
homocedasticidad. Con respecto al primer supuesto, se obtuvo un valor p aproximadamente de cero
en el test de Shapiro Wilk, por lo tanto, con una significancia estadistica alfa de 0.05, se rechazé la
hip6tesis nula de normalidad y se concluy6 que los datos no cumplen con este supuesto. Por su parte,
el supuesto de homocedasticidad obtuvo un valor p de 0.9764 mediante el test de Levene, por lo tanto,
no se rechaz6 la hipétesis nula de igualdad de varianzas y se concluy6 que el supuesto de
homocedasticidad si se cumple. Ya que el supuesto de normalidad no se cumplio, se opté por la
prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis, la cual es analoga al ANOVA, esta prueba obtuvo un valor
p de 0.0203, el cual es menor a un nivel de significancia alfa de 0.05, por lo tanto, fue posible concluir
que si existen diferencias estadisticamente significativas entre las cinco dimensiones de la calidad

percibida.

Para identificar aquellas dimensiones que son estadisticamente diferentes se aplico el test de Dunn,
éste es un test no paramétrico de tipo post hoc que permite la comparacion por pares de las cinco
dimensiones. Los resultados de esta técnica (Tabla 2-4) mostraron que la dimension Empatia es

estadisticamente diferente (valor p < 0.025) a las dimensiones: Capacidad de respuesta, Seguridad y
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Tangibilidad. Este resultado fue complementado por los promedios globales de cada dimension
(Figura 13-4), donde fue posible observar que la dimension Empatia ademas de presentar diferencias

estadisticamente significativas, también tiene el menor promedio global en cuanto a su calificacion.

Tabla 24

Resultados del test de Dunn

Test de Dunn

. y ; . Capacidad de .
Dimension Empatia Fiabilidad Seguridad
respuesta
z=-1.6973
Fiabilidad
p = 0.0448
] z=-2.5301 z=-0.8328
Capacidad de respuesta
p = 0.0057* p =0.2025
. z=-2.9240 z =-1.2267 z=-0.3938
Seguridad
p = 0.0017* p =0.1100 p = 0.3468
z=-2.7671 z=-1.0697 z=-0.2369 z=0.1569
Tangibilidad
p = 0.0028* p =0.1424 p = 0.4064 p =0.4376

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

4.2.2 Comprobacion de la Hipoétesis

Para la comprobacion de la hipétesis se realizé un analisis de correlacion entre cada una de las
dimensiones de la calidad percibida y la variable satisfaccion del cliente externo. Se describié esta
relacién mediante graficos de puntos con lineas de regresion para visualizar la tendencia y se

calcularon los correspondientes coeficientes de correlacion de Pearson.

Se construy6é un modelo de regresion lineal multiple para conocer si las dimensiones de la calidad
percibida influyen en la variable satisfaccion del cliente externo. Se analizaron las métricas de
desempefio, asi como la significancia de cada coeficiente que define el modelo. Finalmente, se realizd
un estudio de importancia de variables para identificar aquellas dimensiones de la calidad percibida
que influyen con mayor fuerza en la satisfaccion del cliente externo. Este estudio asigna una
calificacion entre 0 y 100 a cada variable segtn su influencia en la variable respuesta. Los resultados

de la importancia se visualizaron mediante un grafico lollipop.

Al estudiar la correlacién entre las dimensiones de la calidad y la satisfaccion, se observé una

tendencia creciente en todos los casos (Figura 22-4 - Figura 26-4), esto se ve respaldado por el hecho
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de que todos los coeficientes de correlacion de Pearson son positivos (Tabla 2-4), es decir, existe una
relacién directamente proporcional entre las cinco dimensiones de la calidad y la satisfaccion, por lo
tanto, si la percepcién en las dimensiones de la calidad crece, se espera gue la satisfaccion del cliente
externo también crezca. El valor de cada coeficiente de Pearson es una medida de la fuerza que tiene
la correlacion, tomando en cuenta los valores de la Tabla 2-4 fue posible identificar que las
dimensiones Seguridad y Empatia guardan una mayor correlacion con la satisfaccion, le siguen las
dimensiones de Fiabilidad y Capacidad de respuesta; finalmente, la dimension Tangibilidad presentd

la menor correlacion con la satisfaccion del cliente externo.

Tabla 24

Coeficientes de correlacion de Pearson

Correlacion Coeficiente r
Satisfaccion - Seguridad 0.6817
Satisfaccion - Empatia 0.6750
Satisfaccion - Fiabilidad 0.6544
Satisfaccion - Capacidad de respuesta 0.6068
Satisfaccion - Tangibilidad 0.5698

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 31: Gréfico de puntos de la Satisfaccion vs la dimension Seguridad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 32: Gréfico de puntos de la Satisfaccion vs la dimension Empatia
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 33: Gréfico de puntos de la Satisfaccion vs la dimension Fiabilidad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

60




] L] [ [} (] [} ]
[] ] L] e ° [ ] [} ] e
4- L] ° (] [ ] L] e [} (] [} ] e
] ® [] (] [} ] [ [} [} [] ]
c
0 [ [ . . [ [} (] ]
‘O
[S]
S 3- [ - [ e o ° (] [ ] (] [ ]
@
© ° (] [} ] ° °
w
L] L] e L] L]
2= (] (] L] [
L] [}
1- [ L (]
1 2 3 4 5

Capacidad de respuesta

Figura 34: Gréfico de puntos de la Satisfaccion vs la dimension Capacidad de respuesta
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Figura 35: Gréfico de puntos de la Satisfaccion vs la dimension Tangibilidad
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022
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Las métricas del modelo de regresion lineal maltiple (Tabla 3-4) mostraron un R2 ajustado de 0.5164,
lo cual indica que un 51.64% de la variabilidad total del fenémeno bajo estudio esta siendo explicado
por el modelo. El valor p aproximadamente de cero, muestra gque existen dimensiones de la calidad
percibida que si influyen en la variable satisfaccion. Al analizar el resumen de resultados del modelo
(Tabla 4-4) fue posible identificar que las dimensiones estadisticamente significativas (valor p <
0.05), es decir, aquellas dimensiones que influyen en la variable satisfaccion del cliente externo son:

Empatia, Seguridad y Tangibilidad.

Tabla 3-4

Métricas del modelo de regresion lineal maltiple

Métricas del modelo

R? 0.5262

R? ajustado 0.5164
Valor F 53.9700
Valor p <2.2e-16
MAE 0.3933
RMSE 0.5610

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

Tabla 4-4

Resumen de resultados del modelo de regresién lineal maltiple

Regresion lineal multiple

Coeficiente Estimador Error estandar Valor t Valor p
Intercepto 0.5216 0.2161 2.4140 0.0165
Empatia 0.3613 0.1066 3.3890 0.0008*
Seguridad 0.3342 0.1116 2.9940 0.0030*
Tangibilidad 0.1730 0.0723 2.3910 0.0176*
Fiabilidad 0.2006 0.1083 1.8510 0.0654
Capacidad de respuesta -0.1914 0.1043 -1.8350 0.0678

Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

El estudio de importancia de variables se realiz6 con base en el modelo de regresion lineal maltiple.
Ya que este modelo Unicamente explica un 51.64% de la variabilidad total, es importante tomar este
analisis como referencia, por lo que una calificacion de 100 no necesariamente significa una
importancia absoluta y una calificacion de 0 no implica una importancia nula. Los resultados del

estudio (Figura 27-4) mostraron que la dimension Empatia guarda la mayor importancia a la hora de
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explicar la satisfaccion, le siguen las dimensiones de Seguridad y Tangibilidad. Finalmente, las
dimensiones Fiabilidad y Capacidad de respuesta mostraron una influencia muy baja sobre la

satisfaccion del cliente externo.
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Figura 36: Gréfico lollipop de la importancia de variables en el modelo de regresion
Realizado por: Jhoana Carrillo, 2022

Resumiendo, de acuerdo a los resultados obtenidos se acepta la hip6tesis nula, esto es, la calidad
percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la
Universidad Nacional de Chimborazo influye en la satisfacciéon del cliente externo, dado que las
dimensiones de la calidad percibida tienen una correlacion positiva y significativa con la variable
satisfaccion del cliente; ademas, se evidencio que las métricas del modelo de regresion lineal multiple
mostraron un valor p aproximadamente de cero (2.2e-16), lo que afirma que existen dimensiones de
la calidad percibida que influyen en la variable satisfaccion del cliente, permitiendo aceptar la

hipotesis.
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CAPITULO V

5 PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

5.1 Situacion actual

Mediante el trabajo de investigacién realizado a través de la aplicacién del cuestionario basado en el
modelo SERVPERF, se pudo determinar que, la dimensién de Empatia es la que posee el promedio
global mas bajo, seguida de la dimensidn de Fiabilidad; asi también, es la que presenta diferencias
significativas en relacién con el resto de las dimensiones que contempla el modelo SERVPERF. En
cuanto a la variable satisfaccion del cliente obtuvo una valoracion global de 3,85 equivalente al
76,93%.

Al mismo tiempo la indagacion permitié determinar que, las dimensiones de Tangibilidad, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia poseen una correlacién directamente proporcional con
la variable satisfaccion del cliente, de acuerdo con el coeficiente de correlacion de Pearson; sin

embargo, las dimensiones que poseen un valor superior de correlacion son la Empatia y la Seguridad.

De modo similar, mediante el estudio de importancia de variables se pudo determinar que la
dimension de Empatia posee una valoracion significante en cuanto a la influencia sobre la satisfaccion
del cliente, seguida de la dimensién de seguridad; ambas dimensiones obtuvieron un porcentaje de
importancia superior al 74,00%, a diferencia de las dimensiones de Tangibilidad, Fiabilidad y
Capacidad de respuesta que de acuerdo con en el estudio obtuvieron un porcentaje de importancia
inferior al 36,00%; lo que indica que, si bien todas las dimensiones poseen una correlacién
directamente proporcional con la satisfaccion del cliente, la aplicacion de estrategias de mejora en las
dimensiones de Empatia y Seguridad son determinantes para mejorar el indice de satisfaccion del
cliente externo en la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas, en relacion a las otras

dimensiones.

A partir del andlisis del estudio realizado se determiné que las estrategias a desarrollarse en el plan
de marketing estaran enfocadas en la mejora de la dimension de Empatia; debido a que es la
dimension que muestra la menor valoracién global en comparacion con el resto de las otras
dimensiones, y a su vez, es la que posee mayor capacidad para influir en la variable satisfaccion del

cliente. También se enfocaran en la dimension de Seguridad, si bien esta dimension es la mejor
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puntuada, se observa que se ubica en la escala “ni en acuerdo ni en desacuerdo”, lo que demuestra

gue puede ser perfectible, ademas; posee una significante influencia en la satisfaccion del cliente.

Las estrategias y actividades propuestas, dentro de las 7p”del Marketing de servicios, se enfocan en
el elemento personas (people), considerando la estrecha relacién de este elemento con las dimensiones
Empatia y Seguridad, y tomando en cuenta que el trato, actitudes, habilidades, capacidades, entre
otros atributos que posee el personal, influye crucialmente en la percepcion que tiene el cliente en
relacién con la calidad del servicio recibido y percibido. En este sentido, el plan de Marketing esta
dirigido al personal académico y administrativo de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

de la Universidad Nacional de Chimborazo.

5.2 Matriz FODA
Tabla 1-5
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades

F1: Autoridades de la facultad comprometidas con la

formacion integral de los estudiantes y el
perfeccionamiento del personal académico

F2: Personal académico en constante proceso de
actualizacion y capacitacion

F3: Disponibilidad de infraestructura, mobiliario y
equipamiento tecnoldgico dentro de la facultad

F4: Asignacion de horas a los profesores para la

atencion del sector estudiantil

D1:
utilizadas por el personal académico desactualizadas

Metodologias de  ensefianza-aprendizaje
D2: Limitada capacitacion y actualizacion al personal
administrativo en temas de atencion al cliente

D3: Desconocimiento de las necesidades de los
estudiantes por parte del personal académico

D4: Limitada comunicacién fluida y de confianza
entre profesores y estudiantes

Oportunidades

Amenazas

O1: Politicas de bienestar universitario establecidas a
nivel nacional por los organismos de control de la
educacion superior

0O2: Disponibilidad a nivel nacional de un servicio
integral de salud

03: Oferta a nivel nacional e internacional de
programas de capacitacion y perfeccionamiento del
personal académico y administrativo

O4: Politicas de internacionalizacion establecidas a
nivel nacional por los organismos de control de la

educacion superior

Al: Limitada asignacion presupuestaria por parte del
Estado

A2: Inestabilidad en la modalidad de estudios
(virtual-presencial) por la situacion sanitaria

A3: Impactos psicolégicos y socioecondmicos de la
pandemia en los estudiantes de la Facultad de

Ciencias Politicas y Administrativas

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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Tabla 2-5

Matriz FODA estratégica de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

Fortalezas

Debilidades

Andlisis interno

Analisis externo

F1: Autoridades de la facultad comprometidas con la formacion
integral de los estudiantes y el perfeccionamiento del personal
académico

F2: Personal académico en constante proceso de actualizacion y
capacitacion

F3: Disponibilidad de infraestructura, mobiliario y equipamiento
tecnoldgico dentro de la facultad

F4: Asignacion de horas a los profesores para la atencion del sector
estudiantil

D1: Metodologias de ensefianza-aprendizaje utilizadas por

el personal académico desactualizadas

D2: Limitada capacitacion y actualizacion al personal
administrativo en temas de atencidn al cliente

D3: Desconocimiento de las necesidades de los estudiantes
por parte del personal académico

D4: Limitada comunicacion fluida y de confianza entre
profesores y estudiantes

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1: Politicas de bienestar universitario establecidas a
nivel nacional por los organismos de control de la

educacion superior

0O2: Disponibilidad a nivel nacional de un servicio

integral de salud

F1, F2, 03, O4. Motivacion y estimulo al personal académico de
la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas para el
fortalecimiento del desempefio disciplinar, tecnolégico y de

investigacion.

D1, D2, D4, O3

Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Mejora de la atencion al cliente en la
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03: Oferta a nivel nacional e internacional de
programas de capacitacion y perfeccionamiento del

personal académico y administrativo

O4: Politicas de internacionalizacién establecidas a
nivel nacional por los organismos de control de la

educacion superior

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al: Limitada asignacion presupuestaria por parte del
Estado

AZ2: Inestabilidad en la modalidad de estudios (virtual-
presencial) por la situacién sanitaria (Covid 19)

A3: Impactos psicoldgicos y socioecondémicos de la
pandemia en los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Politicas y Administrativas

F2, F3, A2. Fortalecimiento del desempefio del

personal

académico de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

en entornos virtuales de aprendizaje.

D3, D4, A3, Al: Desarrollo de un programa de CRM
(Customer Relationship Management) de seguimiento a los
impactos psicoldgicos y socioeconémicos producidos por la
pandemia en los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas.

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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5.3

Planteamiento de estrategias

Después del andlisis realizado se plantean las estrategias que se muestran a continuacion:

54

54.1

F1, F2, O3, O4. Motivacién y estimulo al personal académico de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas para el fortalecimiento del desempefio disciplinar, tecnolégico y
de investigacion.

F2, F3, A2. Fortalecimiento del desempefio del personal académico de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas en entornos virtuales de aprendizaje.

D1, D2, D4, O3 Mejora de la atencion al cliente en la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas.

D3, D4, A3, Al: Desarrollo de un programa de CRM (Customer Relationship Management)
de seguimiento a los impactos psicoldgicos y socioeconémicos producidos por la pandemia
en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo general

Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente externo hacia el servicio educativo prestado por la

Facultad de Ciencia Politicas y Administrativas en un 10% hasta el afio 2024, mediante la aplicacion

de un plan de marketing.

54.2

Objetivos especificos

Incrementar el nivel de participacion de los profesores en eventos de indole académico y
cientifico para inspirar credibilidad y confianza en los estudiantes.

Incrementar el desenvolvimiento de los profesores en entornos virtuales para mejorar la
calidad del servicio brindado mediante la modalidad de aprendizaje virtual.

Disminuir las quejas del cliente externo hacia el servicio prestado por el personal académico
y administrativo de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Incrementar el nivel de atencion personalizada a los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Politicas y Administrativas.
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Tabla 3-5

Estrategia 1
Obijetivo Estrategia Actividades Costo Indicador Tiempo Responsable
Incrementar el nivel de Motivacién y estimulo al Aplicar una encuesta semestral al personal $0,00 Nivel de 2 afios Decano
participacion de los personal académico para el académico para identificar las areas satisfaccion Sudecana

profesores en eventos de
indole académico y

cientifico para inspirar
credibilidad y confianza en

los estudiantes.

fortalecimiento del
desempefio disciplinar,
tecnoldgico y de

investigacion.

especificas de capacitacion requeridas.

Difundir mensualmente en los canales de
comunicacion utilizados por la facultad
(correo  electrénico 'y redes sociales)
alternativas de capacitacion y participacion
en eventos de indole académico y de
investigacion en instituciones de educacion
superior nacionales e internacionales.

Difundir mensualmente en los canales de
comunicacion de la facultad (correo
electronico, pagina web y redes sociales) los

logros alcanzados por el personal académico.

del

externo

cliente

Directores/as
carrera
Coordinacion
relaciones
nacionales

internacionales

de

de

e

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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Tabla 4-5

Estrategia 2

Obijetivo Estrategia Actividades Costo Indicador Tiempo Responsable
Incrementar el Fortalecimiento del Capacitacion anual al personal académico $0,00 Nivel de 2 afios Decano
desenvolvimiento de los desempefio del personal en el manejo de plataformas virtuales de satisfaccion  del Sudecana

profesores en  entornos
virtuales para mejorar la
calidad del servicio brindado
mediante la modalidad de

aprendizaje virtual.

académico de la Facultad de
Ciencias Politicas y
Administrativas en entornos

virtuales de aprendizaje.

enseflanza, en coordinacion con la
Direccion Académica.
semestral  al

Capacitacion personal

académico en la aplicacion de
herramientas didacticas para la ensefianza
en entornos virtuales, en coordinacién con

la Direccién Académica.

cliente externo

Directores/as
de carrera
Direccion

Académica

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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Tabla 5-5

Estrategia 3

Obijetivo Estrategia Actividades Costo Indicador Tiempo Responsable
Disminuir las quejas del Mejora de la atencién al Desarrollo de una campafia de $0,00 Nivel de 2 afios Decano
cliente externo hacia el cliente en la Facultad de concientizacion para fortalecer el vinculo satisfaccion Sudecana
servicio prestado por el Ciencias Politicas y entre profesores y estudiantes, del  cliente Directores/as de
personal  académico y Administrativas. conjuntamente con la Coordinacion de externo carrera

administrativo de la
Facultad de Ciencias

Politicas y Administrativas.

Comunicacion Institucional.

Capacitacion ~ semestral al  personal
académico en metodologias innovadoras de
ensefianza-aprendizaje, en coordinacion
con la Direccion Académica.

Capacitacion anual al personal académico
en el desarrollo de tutorias en modalidad
presencial y virtual, en coordinacion con la
Direccion Académica.

Capacitacion anual al personal
administrativo sobre atencion al cliente, en
coordinacion con la Direccion de

Administracion del Talento Humano.

Coordinaciéon de
Comunicacién
Institucional
Direccion
Académica
Direccion de
Administracion
del Talento

Humano

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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Tabla 6-5

Estrategia 4

Obijetivo Estrategia Actividades Costo Indicador Tiempo Responsable
Incrementar el nivel de Desarrollo de un programa de Evaluacién de los impactos psicolégicos y $0,00 Nivel de 2 afios e Decano
atencion personalizada a los CRM (Customer Relationship socioeconémicos por la pandemia en los satisfaccion e  Sudecana

estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y

Administrativas.

Management) de seguimiento
a los impactos psicoldgicos y
socioeconémicos producidos
por la pandemia en los
estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y

Administrativas.

estudiantes de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas.

Socializacion del programa de CRM a las
autoridades, personal académico, personal
administrativo y de servicio y estudiantes de
la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas.

Atencion individualizada a los estudiantes
con dificultades psicolégicas y
socioecondmicas producto de la pandemia.
Capacitacion al personal académico sobre el

13

manejo de problemas de indole ‘“no

académicos” detectados en estudiantes,
conjuntamente con la Coordinacion de

Bienestar Estudiantil.

del

externo

cliente

Directores/as de
carrera
Coordinacion de
Bienestar
Universitario
Sistema Integral
de Salud

Universitaria

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022

72



5.5 Implementacion del Plan de Marketing

Tabla 7-5

Implementacion del Plan de Marketing en la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

Periodo junio 2022 — junio 2024

Actividad

Objetivo
Estrategia

1. Aplicar una encuesta semestral al
personal académico para
identificar las areas especificas de
capacitacion requeridas.

)

Difundir mensualmente en los
canales de comunicacion utilizados
por la facultad (correo electrénico,
redes  sociales, grupos de
WhatsApp) alternativas de
capacitacion y participacion en
eventos de indole académico y de
investigacion en instituciones de
educacion superior nacionales e
internacionales.

)

Difundir mensualmente en los
canales de comunicacién de la
facultad (correo electrénico, redes
sociales, grupos de WhatsApp) los
logros alcanzados por el personal
académico.
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Incrementar el desenvolvimiento de los profesores en

entornos virtuales para mejorar la calidad del servicio

brindado mediante la modalidad de aprendizaje

virtual.

personal

del

desempefio
académico de la Facultad de Ciencias Politicas y

Fortalecimiento  del

Administrativas en entornos virtuales de aprendizaje.

=

Capacitacion anual al personal
académico en el manejo de
plataformas virtuales de
ensefianza, en coordinacién con la

Direccion Académica.

[

Capacitacion semestral al personal
académico en la aplicacion de
herramientas didacticas para la
ensefianza en entornos virtuales, en
coordinacion con la Direccion

Académica.

Disminuir las quejas del cliente externo hacia el servicio prestado por el personal académico y administrativo

de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Mejora de la atencion al cliente en la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

=

Desarrollo de una campafa de
concientizacion para fortalecer el
vinculo entre  profesores y
estudiantes, conjuntamente con la
Coordinacion de Comunicacion

Institucional.

N

. Capacitacion semestral al personal

académico en  metodologias
innovadoras de ensefianza, en
coordinacién con la Direccion

Académica.

w

Capacitacion anual en el desarrollo
de tutorias en modalidad presencial
y virtual, en coordinacién con la
Direccién Académica.

=

Capacitacion anual al personal
administrativo sobre atencion al
cliente, en coordinacién con la
Direccion de Administracion del
Talento Humano.
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1. Evaluacion de los impactos
psicolégicos y socioecondmicos
producidos por la pandemia en los
estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y
Administrativas.

N

. Socializacion del programa de
CRM a las autoridades, personal
académico, personal
administrativo y de servicio y
estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y
Administrativas.

w

. Capacitacion al personal
académico sobre el manejo de
problemas de indole  “no
académicos” detectados en
estudiantes, conjuntamente con la
Coordinacién de Bienestar

Estudiantil.

'S

. Atencién individualizada a los
estudiantes  con dificultades
psicoldgicas y socioeconémicas
producto de la pandemia.

Incrementar el nivel de atencién personalizada a los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.
y socioeconémicos producidos por la pandemia en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas.

Desarrollo de un programa de CRM (Customer Relationship Management) de seguimiento a los impactos psicolégicos

Seguimiento semestral a la implementacién del Plan de Marketing.

Evaluacion del nivel de satisfaccion de los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas.

Realizado por: Jhoana Carrillo Rodas, 2022
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CONCLUSIONES

En el diagnostico inicial realizado en la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de
la Universidad Nacional de Chimborazo para conocer las principales problematicas existente
en el servicio prestado se determind que, los problemas que tienen mayor incidencia en la
facultad estan relacionada con las metodologias de ensefianza-aprendizaje utilizadas por el
personal académico y la relacion existente entre profesores y estudiantes.

Mediante la aplicacion del instrumento de medicion de la calidad percibida del servicio
prestado por la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas, se concluyé a través del
analisis estadistico realizado que, los estudiantes muestran mayor inconformidad con la
dimension de Empatia, entendida como la atencion individualizada que se brinda al cliente;
la cual a su vez muestra diferencias significativas en relacién con las otras dimensiones

evaluadas.

A través de la aplicacion del coeficiente de relacion de Pearson, se concluye que, las
dimensiones de Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia
poseen una correlacion directamente proporcional con la satisfaccion del cliente, siendo la
Seguridad y la Empatia las dimensiones que poseen el valor mas significativo de correlacion;
lo que coincide con el resultado obtenido del estudio de importancia de variables, en donde
la dimensién de Empatia y Seguridad alcanzaron los valores maximos de importancia en

relacion con las otras dimensiones.

Se concluye que, la definicion de estrategias enfocadas en las dimensiones de Empatia y
Seguridad, que de acuerdo el analisis estadistico, poseen mayor incidencia sobre la variable
satisfaccion del cliente, y la adecuada implementacion del Plan de Marketing, permitira
incrementar el nivel de satisfaccion del cliente externo de la Facultad de Ciencias Politicas y

Administrativas, la cual obtuvo una valoracién promedio de 3,85 que equivales al 76,93%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas realice un diagnostico
periodico de la calidad percibida del servicio por el cliente externo, para que las autoridades
conozcan la situacion real del servicio prestado, con la finalidad de que se pueda aplicar

acciones correctivas y tomar decisiones oportunas.

Se recomienda aplicar el modelo SERVPERF para medir la calidad percibida por el cliente
externo del servicio de educacién superior, para planificar y aplicar acciones de mejora que
permitan incrementar el nivel de satisfaccion, y asi disminuir posibles dificultades como el
aumento en la tasa de desercion de los estudiantes, el decrecimiento de estudiantes de nuevo
ingreso, la disminucién de la oferta académica, la inestabilidad laboral del personal

académico, entre otros.

Se recomienda que las autoridades de la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas
aprueben la implementacion total de las estrategias establecidas en el Plan de Marketing, y
gue se realice un seguimiento semestral a la ejecucién de este, con la finalidad de tomar

acciones correctivas, que permitan una adecuada ejecucién de la propuesta.

Una vez que el Plan de Marketing esté implementado en su totalidad, se recomienda evaluar
el nivel de satisfaccion del cliente externo de la Facultad de Ciencias Politicas y

Administrativas, para conocer si la propuesta cumpli6 con el objetivo general planteado.

Se recomienda que las instituciones de educacion superior, tanto pablicas como privadas,
realicen investigaciones de esta indole, que permitan profundizar sobre el estado de la calidad
del servicio del sistema de educacion superior ecuatoriano, percibida desde el punto de vista

de los estudiantes.
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta diagnostico

Entre 15y 20 Derecho
Edad: Entre 21y 25 Administracion de Empresas
Entre 26 y 30 Ingenieria Comercial
31 0 mas Carrera Economia
Soltero/a Union libre Contabilidad y auditoria
Estado civ Casado/a Divorciado/a Comunicacion
Turismo
Sexo
Hombre | | Mujer
Semestre que cursa
Primero Sexto
Segundo Séptimo
Tercero Octavo
Cuarto Noveno
Quinto Décimo

Con el objetivo de diagnosticar el estado actual de la calidad percibida del servicio en las carreras de
la Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, se
solicita dar contestacion a la siguiente pregunta planteada. No existen respuestas correctas ni

incorrectas, tan solo se quiere conocer su opinion.

Pregunta abierta

¢Qué considera que se deberia mejorar en la
1 facultad y en las carreras para incrementar el

nivel de satisfaccion de los estudiantes?




Anexo B. Instrumento de recoleccion de datos basado en el modelo SERVPERF

Entre 15y 20 Derecho
Edad: Entre 21y 25 Administracion de Empresas
Entre 26 y 30 Ingenieria Comercial
31 0 mas Carrera Economia
Soltero/a Union libre Contabilidad y auditoria
Estado civil ) ) Comunicacién
Casado/a Divorciado/a
Turismo
Sexo
Hombre | | Mujer
Semestre que cursa
Primero Sexto
Segundo Séptimo
Tercero Octavo
Cuarto Noveno
Quinto Décimo

Con el objetivo de medir la calidad percibida del servicio en las carreras de la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas de la Universidad Nacional de Chimborazo, en el siguiente listado de
afirmaciones seleccione la opcion que mejor describa su percepcion. No existen respuestas correctas

ni incorrectas, tan solo se quiere conocer su opinién. Marque:

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Ni en acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

CALIFICACION
No. ITEM

Dimension: Tangibilidad

1 | La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas

posee modernas y adecuadas instalaciones y




equipamientos (edificio, talleres, salas de informatica,

laboratorios, auditorio, zonas verdes, bafos).

El campus de la Facultad de Ciencias Politicas y
Administrativas es suficiente para desarrollar su

funcion y logra un ambiente y entorno agradables.

La presentacion personal de los profesores y el

personal administrativo es adecuada.

Los sitios donde se imparten clases son atractivos
y ayudan a crear un ambiente acogedor y

adecuado para el aprendizaje (ambientes fisicos).

Los sitios donde se imparten clases son atractivos y
ayudan a crear un ambiente acogedor y adecuado para
el aprendizaje (ambientes virtuales).

La apariencia de las instalaciones fisicas de la Facultad
de Ciencias Politicas y Administrativas esta en armonia

con el tipo de servicio (educacién) que presta.

Dimensioén: Fiabilidad

El contenido programatico de las asignaturas (silabo)
propuesto por los profesores se lleva a cabo totalmente

durante el semestre académico.

Cuando usted tiene problemas de tipo académico siente
que la facultad (autoridades, personal docente y
administrativo) es comprensiva y colaboradora para

ayudarle.

Cree que el servicio de educacion que brinda la
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas, asi
como la carrera que estudia, es adecuado para el

proceso de su formacidn profesional.




10

Los horarios de clase, las fechas de entrega de notas,
las actividades extracurriculares son cumplidos por los

profesores en el tiempo que se ha programado.

11

La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas,
asi como la carrera que estudia, brinda respuesta a las
solicitudes de la historia académica, certificaciones,
constancias, actas, registros, notas, horarios, entre

otros, sin errores.

Dimensién: Capacidad de

respuesta

12

Los profesores brindan una programacion (silabo)que
dice cuando se llevaran a cabo exactamente las diversas
actividades (evaluaciones, actividades de docencia,
actividades practicas y de experimentacion, actividades

de trabajo autbnomo, entre otras)

13

Las solicitudes hechas al personal administrativo
(certificaciones, constancias, entre otros) son

contestadas diligente y prontamente.

14

Los profesores realimentan las diversas actividades

(evaluaciones y trabajos) e inquietudes con prontitud.

15

Los profesores de las carreras de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativa estan dispuestos

siempre para ayudar a los estudiantes.

Dimensién: Seguridad

16

Los profesores poseen un nivel suficiente y actualizado

de conocimientos tedricos y practicos.

17

Existe una comunicacién fluida y de confianza entre

profesores y estudiantes.

18

Los profesores aclaran las dudas de los estudiantes.




19

Los profesores explican los conceptos con claridad

suficiente.

20

Los profesores usan estrategias para aplicar los

conocimientos teéricos a la realidad.

21

Ante una equivocacion del profesor (nota,

conocimiento, trato) corrige su error.

Dimensién: Empatia

22

La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas
(autoridades, personal docente y administrativo) brinda

una atencién individual a los estudiantes.

23

Cuando es necesaria y solicitada los profesores le dan

atencion individualizada al estudiante.

24

Los profesores conocen las necesidades de los

estudiantes.

25

La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativa
(autoridades, personal docente y administrativo)
muestra un interés sincero en la formacion integral y

personal del estudiante.

26

Los profesores se preocupan por el aprendizaje,
motivan por la materia y fomentan la participacién de

los estudiantes.

Variable: Nivel de satisfaccion

27

La Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas,
asi como la carrera que estudia ha cubierto sus

expectativas.

28

La decision de haber seleccionado esta facultad y

carrera fue acertada.




29

En general, estd satisfecho de estudiar en esta

facultad y carrera.
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