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RESUMEN

La presente investigacién esta orientada a determinar la influencia del marketing
de servicio universitario en la satisfaccion percibida por los estudiantes de la

Universidad Alas Peruanas de Ica.

Desde la perspectiva de un trabajo de investigacion, de tipo descriptivo, con
disefio correlacional, se llevaron a cabo las actividades investigativas con una
muestra de 362 estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de Ica. Para recoger
los datos se utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual consta
de 18 items. Los datos fueron procesados a través de la estadistica descriptiva;
sistematizando la informacion en tablas y graficos estadisticos sobre las variables
de estudio; las hipotesis de trabajo fueron validados a través de la prueba de Chi

cuadrado y el coeficiente de correlacion de Pearson.

Las conclusiones a las que arriba la investigacion sefialan que existe relacion
entre la influencia del marketing de servicios universitarios y la satisfaccion
percibida por los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de Ica en el afio
2015, reflejada por los coeficientes de correlacion de Pearson en la variable
marketing de servicios de 0,762, este valor indica una relacibn moderada y

permiten afirmar que existe relacion entre las variables.

PALABRAS CLAVE: Marketing de servicios, satisfaccion, universitario.
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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of the marketing of University
service satisfaction perceived by students of the University Alas Peruanas of Ica.

From the perspective of a research, descriptive, correlational design, were carried
out research activities with a sample of 362 students of the Ica Peruvian University.
The survey was used to collect the data and as a tool the questionnaire instrument,
which consists of 18 items. The data were processed through descriptive statistics;
systematizing the information in tables and statistical charts on the variables of
study; the working assumption were validated through the Chi-square test and

Pearson correlation coefficient.

The findings above that the research indicate that there is relationship between the
influence of marketing of University services and the satisfaction perceived by
students of the University Wing Peruvian of Ica in 2015, reflected by the Pearson
correlation coefficients in the variable 0,762 services marketing, this value
indicates a moderate relationship and allow to affirm that there is a relationship

between the variables.

KEYWORDS: University services, satisfaction, marketing.
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INTRODUCCION

“El propésito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el
resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico
gue se necesita, entonces, es poner a su disposicion el producto o servicio”.
Drucker. (2002)

La Universidad Particular “Alas Peruanas” filial Ica se encuentra actualmente en
una situaciéon competitiva compleja, relacionada con los procesos de globalizacion
economica y mundializacion cultural, contextualizados por una sociedad del
conocimiento, donde los cambios regionales, nacionales e internacionales son
cada vez mas dinamicos; asi como los economicos, politicos, sociales y culturales,
entre otros. Todo ello requiere que la Universidad modifique sustantivamente su
rol para responder eficientemente a las nuevas exigencias educacionales, de

investigacion, de asistencia técnica y de transferencia tecnolégica.

El incremento de esta competencia, tanto en el contexto peruano como europeo,
tiene sus origenes en causas comunes: cambios en la estructura demogréfica,
aumento del numero de universidades privadas, existencia de otras alternativas
educativas, etc.

Con el aumento de la competencia en el sector de ensefianza superior, en Peru el
conocimiento sobre el efecto generado por la satisfacciéon de los estudiantes se
hace sumamente importante para la supervivencia de las universidades, ya que
les permite conocer comportamientos varios, voluntarios y positivos que los
estudiantes podrian tener, como la comunicaciéon favorable interpersonal, la
intencion de participar en el servicio universitario ofrecido o la intencion de
recomendarlo. Estos comportamientos ayudarian a crear o mejorar la imagen de la

universidad y asegurar su supervivencia, hasta cierto punto.



La substitucién del concepto de alumno por el de consumidor, obliga a una
reflexion mas exigente, pues si, por un lado, la satisfaccion de los consumidores
es el objeto de esta practica de gestion, por otro lado, sera preciso analizar la
verdadera necesidad y voluntad de este consumidor especial - el alumno.

Este interés nos ha conducido a dar mayor énfasis sobre el analisis de dos
aspectos que se encuentran estrechamente ligados: marketing de servicios y
satisfaccion percibida, observandose desercién estudiantil debido a la falta de
estrategias adecuadas para generar procesos eficientes que aseguren la
satisfaccion de los estudiantes y mantener la fidelidad de ellos, siendo importante
conocer el marketing de servicios universitarios para erradicar preconceptos
negativos hacia la disciplina y teniendo como premisa que el factor humano es
esencial para lograr satisfaccion al cliente considerando a todos los actores en el

proceso formativo.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Sumergidos en un proceso globalizador en el que las empresas peruanas
evidentemente se ven envueltas, es imprescindible retomar algunas de las
problematicas a las que hoy en dia se enfrentan estas unidades econdmicas
de produccidn social.

Aunado a ésto, el panorama econdmico global ofrece una competencia
desventajosa para nuestros empresarios, quienes estan obligados a robustecer
una estructura de empleados motivados y permanentes que propicien la
anhelada productividad, administrar sus recursos financieros y arriesgar su

dinero en la utilizacion de la nueva tecnologia.

La relacion entre dos elementos fundamentales, como la inversion econémica y
la tecnologia, permite visualizar al marketing en servicios como una
herramienta, que no soOlo brinde una oportunidad de desarrollo para las
empresas peruanas, sino que ademas con ello, se logre su inmersién a un

sistema econdémico global.

Es cierto que las crisis que han enfrentado, enfrentan y enfrentaran las
empresas peruanas, estan relacionadas con una problematica mas global que
exige soluciones orientadas a los ambitos econémico, cultural, social, politico y

tecnoldgico; sin embargo el planteamiento de este proyecto de investigacion se



enfoca basicamente a la visualizacién del marketing en servicios, desde una
perspectiva funcional, como una estrategia que interactle dentro de los nuevos
mercados comerciales y digitales, para beneficio de la comercializacién de los
bienes y servicios de nuestras empresas repercutiendo en tres aspectos

fundamentales: calidad, tiempo y costo.

La Universidad Alas Peruanas filial Ica es una empresa relativamente nueva
con una gran aceptacion en su ambito local y nacional donde también se
encuentran otras Universidades que brindan servicios semejantes, lo que
motiva a conocer los puntos deébiles en relaciéon a la calidad del servicio
brindado a fin de tomar medidas correctivas tendientes a mejorar dichos

Servicios.

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Espacial
La investigacion abarco el ambito universitario de la Universidad Alas Peruanas

de Ica.

1.2.2 Social

El estudio involucré a los alumnos de la Universidad Alas Peruanas de Ica.

1.2.3 Temporal

Se realiz6é durante los meses de enero a junio del afio 2015.

1.2.4 Conceptual
La presente investigacion estudié dos variables de estudio como son:
a) Marketing de servicios
Es la disciplina dedicada al andlisis de los comportamientos de los mercados y

de los consumidores se conoce como marketing o mercadotecnia. Su objetivo



es trabajar en la gestion comercial de las empresas para retener y fidelizar a
los clientes, introducir nuevos productos, etc.

b) Satisfaccion percibida

La satisfaccion percibida es una sensacién o estado individual y Unico, aunque
esa es su esencia, que se produce en cada sujeto, dado el desarrollo de todo

un complejo proceso intrasubjetivo e intersubjetivo.

1.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1 Problema General
¢En qué medida el marketing de servicios universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica

en el afo 2015?

1.3.2 Problemas Especificos
¢En qué medida los elementos tangibles del marketing de servicios
universitarios influyen sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el 2015?

¢En qué medida la fiabilidad del marketing de servicios universitarios influye
sobre la satisfaccion percibida en la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el
20157

¢En qué medida la capacidad de respuesta del marketing de servicios
universitarios influye sobre la satisfaccion percibida en la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 20157

¢En qué medida la seguridad del marketing de servicios universitarios influye
sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas Peruanas

filial Ica en el 20157



¢En qué medida la empatia de los servicios universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica
en el 2015?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:
1.4.1 Objetivo General:
Determinar si el marketing de servicios universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica

en el afo 2015

1.4.2 Objetivos Especificos
Determinar en qué medida los elementos tangibles del marketing de servicios
universitarios influye sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el 2015.

Determinar en qué medida la fiabilidad del marketing de servicios universitarios
influye sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 2015.

Determinar en qué medida la capacidad de respuesta del marketing de
servicios universitarios influye sobre la satisfaccion percibida en los alumnos

de la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el 2015.

Determinar en qué medida la seguridad del marketing de servicios
universitarios influye sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el 2015.



Determinar en qué medida la empatia del marketing de servicios universitarios
influye sobre la satisfaccion percibida en los alumnos de la Universidad Alas
Peruanas filial Ica en el 2015.

1.5HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL

El marketing de servicios brindado por la Universidad Alas Peruanas de Ica
influiria directamente sobre la satisfaccion percibida de los alumnos, en el afio
2015.

1.5.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS
Los elementos tangibles del marketing de servicios universitarios tendria
influencia en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afo 2015.

Existiria influencia en mas del 75% de la confiabilidad del marketing de
servicios universitarios sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afo 2015.

La capacidad de respuesta del marketing de servicios universitarios
influenciaria en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de

la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

El marketing en los servicios universitarios segun la seguridad tendria
influencia en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

El marketing en los servicios prestados segun la empatia tendria influencia en
mas del 75% sobre la satisfaccién percibida de los alumnos de la Universidad

Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.



1.5.3 VARIABLES (DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL)

1.5.3.1 Variable 1
1.5.3.2 Variable 2

Marketing de servicios

satisfaccion percibida

1.5.3.3 Operacionalizacién de Variables:

OPERACIONALIZACION DEL MARKETING DE SERVICIOS

UNIVERSITARIOS

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

Es

andlisis de los comportamientos

la disciplina dedicada al

de los mercados y de los | El marketing de servicios | comunicacion

; e ie | empresa —
consumidores se conoce | es la planificacion mercado
como marketing o mercadotecnia. | sistematica, la

Su objetivo es trabajar en la

gestion comercial de las empresas

para retener y fidelizar a los

clientes, introducir nuevos

productos, etc.

implementacion 'y el
control de actividades de

negocio

Coste reducido

Opinion de los
clientes

OPERACIONALIZACION DE SATISFACCION PERCIBIDA

DEFINICION DEFINICION
INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
La satisfaccion, del indi & efectividad del
ndican la efectividad del | _ i
latin satisfactio, es la accion y ) . se(rlvailg%%d de
; q - - marketing, reflejar el
efecto de satisfacer o satisfacerse. il
- o ref I bienestar de la sociedad y | “Confiabilidad
ste verbo refiere a pagar lo que o :
_ _ para indicar el | -Capacidad de
se debe, saciar un apetito, sosegar o _ respuesta
_ o _ | sentimiento emocional de .
las pasiones del animo, cumplir - -Seguridad
) ) ) ] los individuos
con ciertas exigencias, premiar un _ -Empatia
- , respectivamente
mérito o deshacer un agravio.

Fuente: Elaboracién propia




1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1 TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

a) TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion cientifica aplicada tiene como finalidad transformar el
conocimiento puro en conocimiento Util, la busqueda y consolidacion del saber
y la aplicacion de los conocimientos para el enriquecimiento del acervo cultural
y cientifico, asi como la produccién de tecnologia al servicio del desarrollo
integral de las naciones. La investigacion aplicada puede ser Fundamental o

Tecnolobgica.

b) NIVEL DE INVESTIGACION
Corresponde a un nivel descriptivo y correlacional, pues sus resultados nos

serviran para medir el grado de influencia entre las variables de estudio.

1.6.2 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

a) METODO DE INVESTIGACION
Se empleara el método inductivo, pues de sus resultados obtenidos segun sus

dimensiones se obtendra la satisfaccion global.

b) DISENO DE INVESTIGACION

Carrasco (2006). La investigacion es prospectiva de corte transaccional,
porque recolectan datos en un solo momento y en un tiempo Unico. Pérez
(2004).

Responde al siguiente disefio:

/Vx

M relacion

Sy




M : Muestra : 362 estudiantes
VX Variable 1 : Marketing de servicios
VY ; Variable 2 : Satisfaccion percibida

1.6.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

a) POBLACION

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 235), “la poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones
(....) Las poblaciones deben situarse claramente en torno a sus caracteristicas

de contenido, de lugar y en el tiempo”.
La poblacién estuvo constituida por 5700 los estudiantes de la Universidad Alas

Peruanas — Filial Ica.

b) MUESTRA

Para que la muestra sea significativa se uso la formula de célculo de tamafio

muestral para una poblacion conocida que es como sigue:

N Z2 p g

d2(N-1)+2Z2pq
Donde:
N: Poblacién 5700
Z:1.96
d: 0.05
p: 0.5
q:1-p

Al reemplazar la férmula se obtuvo: 362 estudiantes



MUESTREO
La muestra se tomd por la técnica de muestreo probabilistico estratificado
segun tamafo poblacional de las diferentes escuelas profesionales con que

cuenta la Universidad Alas Peruanas filial Ica.

Criterios de inclusiéon

Aquellos alumnos que se encuentran actualmente matriculados.

Criterios de exclusién
Aquellos alumnos que no desean ingresar al estudio

Alumnos que estan realizando sus practicas fuera de la Universidad.

1.6.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se solicitd a la Direccion Académica de la Universidad la autorizacion para
ingresar a las aulas a fin de tomar la muestra.

El cuestionario se aplicara a 362 alumnos a fin de que las respuestas sean lo
mas fidedignas posibles, previamente se explicara por espacio de 5 minutos

en qué consistira el cuestionario y como llenarlo.

b) INSTRUMENTOS

Para realizar la recoleccion de datos, que contribuya al tema de investigacion
se empleara el siguiente instrumento:

- El Cuestionario: Hernandez Sampieri (1998) manifiesta que “El cuestionario
es un instrumento de investigacion. Este instrumento se utiliza, de un modo
preferente, en el desarrollo de una investigacion en el campo de las ciencias

sociales, para la obtencion y registro de datos.

El cuestionario fue aplicado a 362 estudiantes de la Universidad Alas

Peruanas - Filial Ica.



- Los instrumentos constaran de 18 items; distribuidos en las dimensiones

de las variables. Las escalas y sus valores seran los siguientes:

o Si : 3 puntos
o Algunas veces : 2 puntos
o No : 1 punto

Criterios de validez y Confiabilidad de los instrumentos

Validacion a través del Juico de expertos
Se verifico la validez de los instrumentos marketing de servicios y satisfaccion

percibida, mediante los siguientes pasos:

Validez Interna

Se verificd que el instrumento fue construido de la concepcidén técnica
desglosando en dimensiones, indicadores e items asi como el establecimiento
de su sistema de evaluacion en base al objetivo de investigacion logrando

medir lo que realmente se indicaba en la investigacion.

Validez de constructo

Este procedimiento se efectué en base a la teoria de Hernandez (2010). Se
precisa que los instrumentos sobre el marketing de servicios y satisfaccion
percibida fueron elaborados en base a una teoria respondiendo al objetivo de
la investigacién esta se operacionaliz6 en areas, dimensiones, indicadores e

items.

Opinion de Expertos

Asimismo los instrumentos sobre marketing de servicios y satisfaccion
percibida fueron expuestos a un grupo de expertos todos ellos magister y
doctores de la Universidad Alas Peruanas especialistas en Metodologia de la
Investigacion, por lo que sus opiniones fueron importantes y determinaron que

el instrumento presenta alta validez. Los expertos en su conjunto dictaminaron

10



un promedio de 90 % frente a un calificativo de 100% por lo que se considera

Optimo para ser aplicado al grupo muestral para obtener datos.

Prueba de confiabilidad de los instrumentos

Tabla 03

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO SOBRE EL MARKETING DE SERVICIOS Y
SATISFACCION PERCIBIDA

ALFA DE CRONBACH N° DE ELEMENTOS (ITEMS)

0.80 12

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion:

En el presente estudio, el alfa de Cronbach obtenido es de 0.80; lo que significa
gue los resultados de opinion de 362 estudiantes la Universidad Alas Peruanas
— filial Ica, respecto a los items considerados en el cuestionario sobre el
marketing de servicios y satisfaccion percibida en su version de 18 items, los

cuales se encuentran correlacionados de fuerte confiabilidad y muy aceptable.

1.6.5. JUST[FICACIC)N, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

a) JUSTIFICACION

Actualmente existe mucho competitividad de Universidades particulares, por ello
es necesario investigar sobre el marketing para brindar mejores servicios los
estudiantes, siendo ellos los clientes directos de la Universidad y exigiendo una

calidad educativa éptima para competir en el mundo laboral.

b) IMPORTANCIA
La percepcién de los factores de calidad, especialmente en los servicios de

educacion universitaria, sera determinante para realizar este trabajo de

11



investigacion que identificara las necesidades, deseos y satisfaccion de los
estudiantes e integrarlos con sus objetivos permanente, asimismo buscaré
identificar el marketing de servicios brindado y sugerir cambios para mejorar la
atencion y la calidad educativa e institucional.

c) LIMITACIONES

Existe limitacion en cuanto al tiempo que dedica el investigador para realizar la

investigacion, dado que la muestra es amplia y hay que generalizar los resultados.

12



CAPITULO 1l
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.

Fayos T. Gonzales M. Servera D. Arteaga F. (2011). Analisis y evaiuaciui uei
servicio de formacidon universitaria: implicaciones para el marketing
estratégico de las Universidades.

El objetivo principal de este trabajo es el de realizar un analisis descriptivo que
ilustre la particularidad del servicio de formacion universitaria, tanto en lo que
respecta a su evaluacion como a su eleccién por los consumidores. Para ello, en
la exposicion del marco tedrico se abordara el servicio de formacion universitaria
tanto desde la perspectiva de estudio que ofrece la investigacion del
comportamiento del consumidor, como desde una perspectiva de andalisis
estratégico. A continuacién se exponen los resultados de un estudio empirico
exploratorio realizado a estudiantes valencianos de la rama de empresa sobre la
evaluacion de los diferentes paraservicios, asi como de su nivel general de
satisfaccion. Se proponen andlisis de correspondencias para identificar factores
explicativos de la eleccidén de centros publicos o privados, religiosos o laicos. Las
implicaciones para la gestidn estratégica de las Universidades son también

abordadas.
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Burgarolas C. Cortes C y Herndndez M (2011) El plan de marketing de la
biblioteca universitaria de Murcia: Una herramienta de mejora continua para
calidad.

Nuestro proposito con este articulo es hacer un andlisis del panorama espafiol de
los Planes de Marketing de Bibliotecas universitarias y en concreto detenernos en
el caso de nuestra Institucion, la Biblioteca de la Universidad de Murcia,
exponiendo, a grandes rasgos, la propuesta metodoldgica del Plan de marketing
gue hemos desarrollado.

Concluyé que todas las bibliotecas eran conscientes, y asi lo definieron en la
descripcion de sus puntos débiles, que debian hacer un esfuerzo para mejorar sus
resultados sobre el marketing. La Universidad complutense de Madrid, aunque
tiene entre sus objetivos de los proximos afios, para potenciar la imagen y los
canales de comunicacion de sus servicios la elaboracién de un plan de marketing,
ha optado por tener visibilidad en las redes sociales y por ello ha implantado en su

web Facebook.

Ospina M. Sanabria P. (2010). Un enfoque de mercadeo de servicios
educativos para la gestién de las organizaciones de educacion superior en
Colombia: El modelo MIGME.

El presente articulo aborda el tema del mercadeo en organizaciones de servicio
describiendo su desarrollo histérico, situacién actual y futuro y enfatizando en la
gestion del mercadeo educativo en las organizaciones de educacion superior,
especificamente para el caso de Colombia. Adicionalmente, se muestra la
importancia de usar herramientas como la investigacién de mercados y el plan de
mercadeo en estas organizaciones con el propésito de recopilar valiosa
informacion sobre las tendencias en educacion superior, la viabilidad en la oferta
de programas académicos, la percepcién institucional y el nivel de satisfaccién de
los estudiantes, docentes, investigadores y administrativos. Este concepto de
mercadeo educativo en la propuesta del modelo MIGME, debe posibilitar la mejora

de la oferta académica de las instituciones de manera que se ajuste mejor a las
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necesidades de la sociedad y del sector productivo. Para la elaboracion del
documento se consultaron diversas fuentes de informacién secundaria tales como

estudios sectoriales, estadisticas y articulos especializados

Sanchez M. (2009). Bases para el disefio de un modelo de gestion en
Instituciones de educacidn superior estatales de ciencias econémicas.

Tesis doctoral de la Universidad de Buenos Aires, consiste en estudio de casos,
con una estrategia cualitativa focalizada en la gestiéon de cinco instituciones de
educacion superior de ciencias econdémicas pertenecientes a Universidades
incluidas entre las quinientas mejores del mundo segun los “rankings” de la
Universidad Jiao Tong de Shanghai, y el periédico The Times. El inicio de la
investigacion se basoé en la hipétesis de que la gestion de esas casas de estudio
podria mejorarse utilizando criterios y herramientas probadas con éxito en otras
areas diferentes a la actividad universitaria. EI marco tedrico, y los objetivos se
desarrollaron a partir del estudio del arte, informacion bibliografica y de la
participacion personal en las reuniones bienales de la red internacional de
agencias para el aseguramiento de la calidad en educacion superior (INQAAHE). y
en congresos. . El trabajo de campo consistidé en la basqueda de informacion en
las instituciones que dirigen, evalian y acreditan la educacion superior en los
respectivos paises. Posteriormente en las Universidades de las que dependen las
facultades seleccionadas y por ultimo dos visitas a cada una de las casas de
estudio. Procesada esa informacion se realiz6 un resumen general con las
correspondientes conclusiones, asi fue posible obtener una visién de los sistemas
de educacion superior de cada pais, sus entes de evaluacion y acreditacion, las
formas de fijaciébn e implementacion las misiones de docencia, investigacion y
extension, y los diferentes sistemas de gestidbn. Dicho material sirvio para
establecer bases para el disefio de un modelo de gestibn de instituciones

similares.
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Salinas A. Morales J. Martinez P. (2008). Satisfacciéon del estudiante y calidad
universitaria: un analisis explicatorio en la unidad académica vy
multidisciplinaria Agronomia y Ciencias de la Universidad Auténoma de
Tamaulipas, México.

Es necesario apuntar que la satisfaccion del estudiante es el eje central de todos
los procesos que se llevan a cabo en las Universidades pues su principal funcion
sustantiva es la docencia centrada en él. La calidad de las instituciones educativas
puede ser observada desde distintos puntos, sin embargo es necesario interrogar
al estudiante pues es quien recibe la educacion y las consecuencias de la calidad
de la misma. En este estudio se le interrogo al estudiante sobre su perfil para
determinar su oOptica, asi mismo sobre la actitud del profesor y la planeacion
docente de la asignatura, como también los servicios que recibe de la Universidad
a través de la carrera a la que esta inscrito. Y finalmente se le pidié que repartiera
100 puntos entre los distintos apartados de la encuesta para determinar la
importancia que le da los servicios que recibe. Sin duda se puede afirmar que es
la actitud del profesor la que sobresale en el interés del alumno, lo cual es
demostrado al hacer los calculos correspondientes. Al determinar las variables que
mas influyen en la satisfaccion de cada uno de los apartados se puede concluir
gue: Los factores mas importantes a la hora de determinar que un estudiante este
satisfecho con la actividad docente es la Actitud del Profesor, en la planeacion
docente de la asignatura que sea adecuada la Revision de los Examenes. El factor
mas importante en la UAMAC es la Condicién de la Aulas y, finalmente, para la
satisfaccion con la UAT lo mas importante es la Adecuacion e Informacion que se

da de los Servicios que esta presta.

Peralta J. (2006) Rol de las expectativas en el juicio de satisfaccién y calidad
percibida del servicio.

El trabajo constituye una revision acerca del rol que juegan las expectativas,
particularmente las expectativas afectivas, en la formacion del juicio de

satisfaccion de los consumidores o usuarios de un servicio en la percepcion de la
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calidad del servicio. Se revisan las principales definiciones y modelos de la
satisfaccion y calidad percibida para centrarse, luego, en las expectativas como
concepto y como base explicativa de la satisfaccién y calidad percibida en el

servicio.

Ramirez E. Rodriguez A. Zapata E. (2005). Influencia de las diferencias
individuales en la calidad de los servicios universitarios 2005.

Este articulo colombiano esta basado en una investigacion de tipo explicativo en la
cual se evaluaba la incidencia de las diferencias individuales, medida a través del
locus de control sobre la calidad de servicio universitario. Los resultados indicaron
gue los instrumentos utilizados tienen niveles aceptables de fiabilidad y validez.
Igualmente los analisis estadisticos utilizados de los constructos utilizados tienen
los siguientes resultados: alpha de cronbach y varianzas explicadas: locus de
control (0.71 — 0.75%) calidad del servicio (0.92 — 57%), lo que garantiza su

validez.

Caetano G (2004). Marketing en los servicios de educacion: modelos de
percepcion de calidad.

Esta tesis doctoral de la Universidad de Madrid, trata sobre el estudio de las
dimensiones del Marketing de Servicios en relacion a la comercializacion de los
Servicios de Educacién, y concretamente en la educacion universitaria. En primer
lugar se analizan los procedentes de otras investigaciones en esta area y en
particular la aproximacion al estudio del Marketing de Servicios introducida
mediante el modelo SERVQUAL y el Analisis conocido como Analisis de los
GAPs, introducidos por Parasuraman, Zeithaml y Berry. Para contrastar ciertas
hipétesis sobre las dimensiones de la Calidad de Servicio en la educacion se
recogen datos de alumnos de diferentes instituciones de ensefianza superior en
Portugal, que luego se analizan utilizando métodos estadisticos. Se prueban dos

tipos de hipétesis: Las primeras relacionadas con al dimensionalidad subyacente
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de los servicios de la educacion y las segundas relacionadas con la influencia de
determinadas variables demograficas y comportamentales en la percepcion de la
calidad de estos servicios.

Hechevarria A (2002). Las Consultorias de Informacion. Apuntes de un Plan
de Marketing.

Su introduccion en el mercado responde a la necesidad de las empresas de tener,
hoy mas que nunca, un sistema de informacién que tribute a la misién y los
objetivos de la organizacion. Para garantizar la permanencia de este servicio y su
éxito en el mercado se necesitara, por un lado, romper las barreras que impone la
insuficiente cultura de los directivos sobre el papel del recurso informacion y por
otro, utlizar herramientas estratégicas que garanticen una planificacion
fundamentada del servicio y una racional asignacion de los recursos humanos,
materiales y financieros. El presente trabajo se propone dos objetivos, una
aproximacion conceptual al tema de las consultorias de informacion a fin de
ubicarlas dentro del contexto de las consultorias en general y una presentacion de
los principales resultados del plan de marketing elaborado por la autora a finales
del 2001 e inicios del 2002 para este servicio en el Instituto de Informacion
Cientifica y Tecnolégica (IDICT). Con ello se pretende enfatizar la importancia de

esta herramienta para lograr una mayor eficiencia y eficacia del servicio.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Fundamentos Teodricos de Marketing de servicios universitarios
El marketing de servicios es la planificacion sistematica, la implementacién y
el control de actividades de negocio:
* Planificacion de medios
* Relaciones publicas
* Distribucion

* Estrategia
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* Investigacion de Mercado
* Publicidad

El Proceso de Planificacién de Marketing

Segun Castillo (2005), este es un proceso continuo, ya que asi lo exige la
adaptacion a un entorno en cambio constante, y ademas sometido a
modificaciones como consecuencia de las propias acciones de la institucion.
Este proceso no soOlo se realiza al mas alto nivel de direccion de la
institucion, sino que puede realizarse a nivel de division funcional, o a nivel
de producto. A nivel global o corporativo la planificacion se centra en el
estudio de los fines, y de los objetivos de la institucion mientras a nivel
funcional corresponde la ejecucion del plan estratégico y la obtencién de
informacion necesaria para todo el proceso. De esta forma, la direccion de la
institucion decidira los productos y mercados en los que va a operar y las
decisiones de invertir o reducir la participacion en cada uno de ellos. Mientras
tanto a nivel funcional sera la division de marketing la que aporte los analisis
sobre los mercados y la competencia, elabore las estrategias y los planes
necesarios para obtener los objetivos fijados.

Las caracteristicas de un plan de marketing formalmente correcto han de
ser:

Debe nacer de un proceso de decisidbn correcto: nadie puede designar
objetivos de modo racional en una situacién que desconoce. Nadie puede
intentar cambiar un comportamiento del que desconoce las relaciones de
causa y efecto. En definitiva, nadie puede pretender elaborar un plan sin un
analisis previo, ordenado, completo y cientifico y sin haber llegado a un
diagndstico.

Debe derivar de la contrastacion de la realidad con la estrategia: la
planificacion contiene inmersa una esencia a la que no siempre se le presta
la atencion suficiente.

No sélo es preciso decir cuales son los objetivos, sino también cuales son los

mas importantes.

19



La capacidad de analizar y decidir sobre prioridades es la condicion base de
la planificacion.

Otra funcion, complementaria al proceso de planificacion de marketing, es el
control. Es la funcién necesaria que se orienta a modificar las operaciones,
de acuerdo con el plan establecido, o a modificar consecuencias no
deseables de una accion, se llama accién de control. "Controlar" significa
ordenar las acciones de los diversos elementos dentro de las libertades que
confiere el plan, de modo que se consiga con eficacia el cambio que éste
busca. La actividad de control, asi entendida, es una funcién plena de
Direccion. Grande |1 (2005:299).

Dimensiones de Marketing de servicios

Si se sale a la calle y se pregunta a cualquier persona qué entiende por
marketing, lo mas normal sera que su respuesta lo relacione
abrumadoramente con la accion de venta, con la promocion o con la
publicidad. Eso tiene una explicacion: a nivel popular se tiene normalmente la
idea de que el marketing es una categoria mas de la funcion comercial y tal
idea, aunque encierra una parte de verdad, no es toda la verdad. Tras lo
indicado en el punto anterior, no hay que esforzarse mucho para concluir que
el concepto de marketing es en realidad un enfoque de la gestidn
empresarial. Dado que el éxito de una empresa consiste en el adecuado
funcionamiento del conjunto de sus actividades o funciones (produccién,
finanzas, investigacion y desarrollo, comercializacién, etc.), la aplicacion del
marketing lleva a que la toma de decisiones en cada una de ellas esté
presidida en todo momento por una orientacion unitaria de los esfuerzos
hacia la demanda, Ruiz (1970:6) y eso impone tener que concebir la gestion
proyectando a la empresa en bloque sobre su fin principal: crear, conquistar
un mercado en condiciones de rentabilidad. Es innegable que una
organizacion con “6ptica de marketing” tiene ganado mucho de antemano,

pues su gestion estara presidida por:
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- un espiritu de unidad, de integracion, de cooperacion, de equilibrio y
coordinacion entre todos sus medios, dirigidos hacia el consumidor. - una
mentalidad orientada hacia el fin principal de la empresa: la clientela
presente y futura.

- la voluntad inquebrantable de situar a la organizacion en optimas

condiciones para conseguir beneficios, sean estos econémicos o sociales.

Ahora bien, en el marketing existen dos dimensiones susceptibles de ser
apreciadas. Una de ellas responde a una concepcién tradicional que tiende a
encasillarlo en una serie de actividades no relacionadas directamente con la
fabricacion del producto y que, en consecuencia, interpreta el marketing
como una técnica basada en un conjunto de herramientas gracias a las
cuales es posible estudiar el mercado (potencial y posibilidad de ventas),
determinar las caracteristicas del consumidor o usuario (deseos, motivos,
habitos y comportamiento), analizar la situacion de la competencia (puntos
fuertes y puntos débiles), recomendar el disefio y embalaje del producto (y/o
el desarrollo de nuevos productos y servicios), determinar el precio correcto
de mercado y ajustar los costes de distribucion, calibrar la efectividad de la
publicidad y promociones de venta. Ciertamente, en base a todo esto es
como se configuran las diversas politicas de marketing, pero también es
cierto que con tal concepcion se abunda consciente o inconscientemente en
el criterio de que el marketing es una tarea que compete Unicamente a un
grupo de especialistas.

La otra dimension es la que conceptla el marketing como un enfoque de la
gestion y, naturalmente, eso trae consigo la secuela de tener que establecer
la forma mas idonea de dirigirlo en la practica. En este sentido hay opiniones
para todos los gustos, aunque es evidente que la bibliografia mas copiosa y
conocida al efecto no acaba de despegarse del concepto tradicional. Eso
puede explicar que a la gestion de marketing se la considere inmersa en el
marco que introdujo Neil Borden en 1964: el de las famosas “4 P” (producto,

plaza o punto de venta, precio y promocién). El criterio dominante en ese

21



marco es que la esencia del marketing consiste en mezclar sabiamente esos
ingredientes (marketing mix) como medio adecuado de planificar diversas
formas de competir. Para quienes se apuntan a tal criterio, el marketing se
concreta en un proceso de planificacion y realizaciébn de la concepcion,
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear un

intercambio, y satisfacer los objetivos individuales y organizativos.

Marketing en las Universidades
Segun Ponce M. (2009), sostiene que usa marketing en las Universidades
para:

— Crear identidad académica

— Atraer inversion y financiamiento externo

— Orientacion al mercado: al entorno

— Posicionamiento en el mercado universitario mundial

— Facilidad de establecer convenios internacionales

Ofertas de servicios a travées del marketing
— Carreras universitarias de cualquier duracion.
— Cursos de actualizacion, Diplomados, Foros, Conferencias, Idiomas.
— Educacion a distancia
— Enlaces con universidades alrededor del mundo.
— Capacitacion de calidad. (profesorado, contenidos, técnicas, etc.)
— Precios competitivos y financiamiento.
— Investigacion
— Tecnologia
— Deporte y recreacion.
— Infraestructura.

— Reconocimiento
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La Educacion y el Marketing de Servicios

Los clientes no siempre estan satisfechos con la calidad y valor de los
servicios que reciben. Esta situacion, unida a una creciente competencia,
provoca un frecuente conjunto de preocupaciones en los proveedores de
servicios. El sector de los servicios de educacion no esta al margen de la
competencia por los clientes, aumento de costes y criticas a la organizacion
como un todo. Son necesarios métodos para diferenciar una institucion,
mejorar la calidad de los servicios prestados a los alumnos y aumentar la
fidelidad. Hampton (1993) llamé la atencion para el hecho de muchas
escuelas y Universidades estuvieran enfrentadas a desafios dispares en las

ultimas décadas.

En relacion con el consumidor — productor es el tema de la definicion de
Kotler y Fox (1985) de la orientacion de marketing social y la base de sus
recomendaciones en las Universidades, una vez que estas instituciones
aprenden a sobrevivir en la reciente atmoésfera competitiva de la educacion
superior.

Creemos que, a no ser que las instituciones se esfuercen en el sentido de
responder a las necesidades de sus publicos, no seran capaces de
responder eficazmente a la cuestion fundamental de la busqueda de
fondos. El esfuerzo de retencion de alumnos a través del desarrollo de
ventajas competitivas solo sera posible si las instituciones fueran capaces
de demostrar una buena preparacion de los alumnos y una correcta
preparacion para llegar a ser elementos validos de una sociedad.

La educacion del nuevo siglo busca incesantemente nuevas respuestas
para los desafios que se le presentan. El cambio vertiginoso de la sociedad
de nuestros dias, hace que los servicios de educacion busquen el sector
privado de los servicios y asimismo busquen maneras para que lleguen a

ser mas competitivas.
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Las ventajas del marketing de servicios en la educacion

Recordamos que el gran desafio del marketing es ayudar a las instituciones
a alcanzar sus objetivos. En una sociedad libre, la prestacion del servicio de
la educacion sélo se consubstancia si existe una relacion de transformacion
efectiva entre las partes, la cual tiene que generar satisfaccion. No existe
ciencia aplicada mas interesada en esta relacion que el marketing.

1. Mayor resultado en la consideracion de la gestion de la institucion

2. Mejorar la satisfaccion del publico de la institucién

3. Mejorar la atraccién de recursos de marketing

4. Mejorar la eficiencia de las actividades de marketing

2.2.2. Fundamentos Teoricos de la calidad de servicios
Tanto la investigacion académica como la practica empresarial vienen
sugiriendo, desde hace ya algun tiempo, que un elevado nivel de calidad de
servicio proporciona a las empresas considerables beneficios en cuanto a
cuota de mercado, productividad, costes, motivacion del personal,
diferenciacion respecto a la competencia, lealtad y capacitacion de nuevos
clientes, por citar algunos de los mas importantes. Como resultado de esta
evidencia, la gestion de lacalidad de serviciose ha convertido en
una estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla,

medirla y, finalmente mejorarla.

El modelo SERVQUAL

La creciente importancia que representa el sector de servicios en las
economias de todo el mundo ha sido, sin duda, la causa principal del
aumento de la literatura sobre el marketing de los servicios en general. En
ella se han tratado profusamente diferentes temas en los ultimos afios, uno
de los cuales ha sido la medida de la calidad de servicio en el ambito
universitario.

Diferentes modelos han sido definidos como instrumento de medida de la
calidad de servicio siendo el SERVQUAL (PARASURAMAN, ZEITHAML Y
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BERRY, 1985, 1988) y el SERVPERF (CRONIN Y TAYLOR, 1992) los que
mayor numero de trabajos ha aportado a la literatura sobre el tema. La
principal diferencia entre ambos modelos se centra en la escala empleada:
el primero utiliza una escala a partir de las percepciones y expectativas
mientras que el segundo emplea Unicamente las percepciones.

Betancourt J. y Mayo J. (2011), sostiene que el modelo SERVQUAL fue
desarrollado como consecuencia de la ausencia de literatura que tratase
especificamente la problemética relacionada con la medida de la calidad del
servicio manufacturados.

Asimismo describe los elementos del cuestionario SERVQUAL como se

menciona a continuacion:

Atributos de la Calidad del Servicio item Aspecto Valorado

Fiabilidad

1 Cumplimiento de promesas en tiempo previsto

2 Soluciones sinceras de los problemas de los clientes
3 Realizacién del servicio bien y a la primera

4 Realizacion del servicio en el tiempo prometido

5 No se cometen errores

Capacidad de respuesta
6 Empleados que ofrecen un servicio con prontitud
7 Empleados dispuestos a ayudar al cliente

8 Empleados que responden

Seguridad

9 Empleados que transmiten confianza
10 Clientes seguros con su proveedor
11 Empleados amables con sus clientes

12 Empleados bien formados
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Empatia

13 Atencidn individualizada al cliente

14 Empleados que ofrecen atencién personalizada
15 Preocupacion por los intereses de los clientes

16 Comprension de las necesidades de los clientes

Elementos Tangibles

17 Equipos de apariencia moderna

18 Instalaciones fisicas visualmente atractivas
19 Empleados con apariencia pulcra

20 Elementos materiales visualmente atractivos

21 Los horarios son convenientes

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES

La Universidad tiene la necesidad de identificar sus mercados, de conocer a
sus posibles clientes, de identificar sus necesidades y de conocer como se
comportan para satisfacerlas, con el fin de orientar los esfuerzos de
marketing de la Universidad.

El comportamiento del estudiante implica un conjunto de actividades que las
personas desarrollan cuando buscan, deciden, evalGan, utilizan y disponen
de los servicios con el objeto de satisfacer sus necesidades y deseos. Estas
actividades comprenden tanto procesos mentales y emocionales
como acciones fisicas.

El andlisis del comportamiento del estudiante debe ser el primer paso en el
proceso de la elaboracion de la estrategia de marketing.

La importancia de los estudios sobre el comportamiento del consumidor se
realza sobre todo en los entornos altamente competitivos, como lo es la
educacion superior, ya que la Universidad corre el riesgo de que el

consumidor se incline por los servicios de otras instituciones competidoras.
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¢, Como conservar clientes con un buen servicio?
Tschohl J. (2008:9), describe los factores internos y externos del

comportamiento del consumidor de la siguiente manera:

Factores externos que afectan al comportamiento del consumidor

Las influencias externas que afectan al comportamiento del consumidor
provienen del entorno donde éste se encuentra inmerso. Distinguiremos tres
fuentes de influencias:

1. Las influencias del microentorno: Son las que provienen del mundo
economico, politico, juridico, tecnoldgico, ecoldgico y social, y que afectan y
condicionan el comportamiento de compra de las personas.

2. El entorno social: Esta conformado por varios elementos:

— La cultura y la subcultura. La cultura son los conocimientos, normas,
creencias, costumbres, valores y otras formas de comportamiento
aprendidas y compartidas por los miembros de una sociedad
determinada.

— Laclase social. Es la division de la sociedad en grupos homogéneos y
estables en los cuales se situan los individuos o las familias que tienen
valores, actitudes y comportamientos similares.

— Los grupos sociales.- El grupo es la reunién de dos o mas personas
gue interactian para lograr metas individuales o conjuntas. Los grupos
se clasifican utilizando tres criterios: la intensidad de la relacion, aqui
se encuentran los grupos primarios (aquellos con los que la persona
interactda regularmente, como la familia, amigos, etc.) y los grupos
secundarios (aquellos con los que la persona no tiene una relacion

frecuente).
Dentro de cada grupo de referencia existe lo que se llama lideres de

opinién, que son personas que tienen una capacidad de influencia mayor

que la de otras personas, debido a un status privilegiado, mayor
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conocimiento, etc. Su influencia en el comportamiento del consumidor se

ve reforzada por la credibilidad que se le concede en las informaciones

gue transmite.

Los responsables de marketing deben de identificar quiénes ejercen como

lideres de opinién dentro del grupo de referencia, para ejercer sobre ellos

acciones de marketing que permitan incorporarlos en las estrategias de
promocion de los productos considerados.

- La familia: Se trata del grupo primario que mas influencia ejerce en el
comportamiento de consumo de un individuo. Los miembros de una
familia intercambian estos roles y, ademas, pueden asumir cada uno
mas de un rol al mismo tiempo. Es necesario conocer quienes ejercen
cada uno de estos roles dentro de los hogares con el fin de orientar las

estrategias de mercadeo.

3. Los estimulos de marketing: EI comportamiento del consumidor se ve
también influenciado por las acciones que las empresas desarrollan en sus
mercados por medio de sus programas de marketing-mix. Estos programas
deben ser disefiados teniendo en cuenta las caracteristicas personales de

los consumidores y el entorno social en el que estan inmersos.

Factores internos que afectan al comportamiento del consumidor

El comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos
gue recibe de su entorno. Pero la interpretacion de esos estimulos esta
determinada por las caracteristicas personales del individuo y por
su estructura psicologica.

La personalidad se define como el conjunto de caracteristicas psicolégicas
internas que determinan y reflejan la forma en la que una persona responde
a su medio ambiente.

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive. Se define a partir

de tres elementos: actividades (forma en que una persona ocupa su tiempo),
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intereses (preferencias y prioridades de la persona) y opiniones (forma en
gue una persona siente o se manifiesta acerca de una amplia variedad
de eventos y cosas). El estilo de vida condiciona las necesidades de un
individuo y determina, por lo tanto, el comportamiento de compra.

Asi pues, el estilo de vida puede ser muy util para los responsables de
marketing para entender el comportamiento del consumidor y servir de base

a la segmentacion del mercado.

2.2.3 Fundamentos tedricos de Satisfaccion percibida

La satisfaccion, del latin satisfactio, es la accion y efecto de satisfacer o
satisfacerse. Este verbo refiere a pagar lo que se debe, saciar un apetito,
sosegar las pasiones del animo, cumplir con ciertas exigencias, premiar un

mérito o deshacer un agravio.

Para Alves y Raposo (2005), la satisfaccion del alumno en los estudios
universitarios ha cobrado vital importancia para las instituciones de este
sector, pues de ella depende su supervivencia. S6lo con la satisfaccion de
los alumnos se podra alcanzar el éxito escolar, la permanencia de los
estudiantes en la institucion, y sobre todo, la formacién de una valoracion
positiva boca a boca. En este sentido, es extremamente importante encontrar
formas fiables de medir la satisfaccion del alumno en la ensefianza
universitaria, permitiendo asi a las instituciones de ensefianza conocer su
realidad, compararla con la de los otros competidores y analizarla a lo largo

del tiempo.

El proceso de compray laimportancia de la satisfaccion

El estudio del comportamiento del consumidor adquiere una importancia
fundamental si nos atenemos al concepto actual del marketing, que se centra
en las necesidades de éste (Serra, 2002). En este sentido, parece necesario
conocer los deseos de los consumidores, su proceso de toma de decisiones

y Su respuesta a ciertos estimulos si queremos satisfacer sus necesidades.
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Lo mismo ocurre, l6gicamente, en el caso del turismo. El proceso de decision
de compra estd formado por una serie de pasos o etapas sucesivas. La
primera etapa seria el reconocimiento del problema, es decir, detectar que
existe una necesidad. La segunda seria la busqueda de informacién sobre
los bienes que permiten cubrir esa necesidad. A continuacion se deben
evaluar todas las alternativas existentes y, entonces, tomar la decision de
compra. Pero el proceso no termina ahi, y los expertos de marketing son
conscientes de ello: es necesario evaluar el comportamiento posterior a la
compra ya que, tras ésta, el consumidor se sentir4 satisfecho o insatisfecho,
lo que incidira en su actitud hacia el producto y en sus decisiones futuras
(Kotler et al., 1997). En funcion de ese sentimiento final el consumidor
tomara algunas decisiones importantes: volver a comprar o no el producto,
comprar 0 no otros productos de la misma empresa y recomendar 0 no a sus

conocidos el bien o servicio.

2.3. DEFINCION DE TERMINOS BASICOS:
Atencion:
Es la capacidad que tiene alguien para entender las cosas 0 un objetivo,

tenerlo en cuenta o en consideracion.

Comportamiento del consumidor:

Se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando compran, usan,
evallan y desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus
necesidades. El estudio del comportamiento del consumidor es el estudio de
cémo los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero y esfuerzo) en asuntos relacionados con el consumo.

Consumidor:
En economia, un consumidor es una persona u organizaciéon que demanda
bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o

servicios. Es decir, es un agente econdmico con una serie de necesidades.
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También se define como aquél que consume o compra productos para el
consumo. Es por tanto el actor final de diversas transacciones productivas.

En el ambito de los negocios o la administracion, cuando se habla de
consumidor en realidad se hace referencia a la persona como consumidor. El
consumidor es la persona u organizacion a la que el marketing dirige sus
acciones para orientar e incitar a la compra, estudiando el proceso de toma de

decisiones del comprador.

Control: El control se concibe como el conjunto de medidas implantadas con el
fin de comprobar los resultados del esfuerzo institucional y analizar las causas

de los aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes.

Marketing: Segun Philip Kotler (1998), es el proceso social y administrativo por
el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios.

Organizacion: Agrupacion ordenada de elementos con una estructura propia,
con proceso que se realiza siguiendo parametros establecidos previamente,

para la consecucion de objetivos y fines propuestos (Chiavenato, 2001, p. 445)

Orientacion al cliente:

La orientacion al cliente requiere que la institucion defina las necesidades del
cliente desde el punto de vista de este ultimo y no desde el punto de vista de la
institucion. Cada producto presenta mdultiples aspectos que la direccion no
puede conocer sin investigar al consumidor potencial. El objetivo, después de
todo, es vender a través de la satisfaccion de las necesidades del cliente.
(Kotler, 1996).

Rentabilidad: En el caso de empresas privadas consiste en maximizar el
beneficio y en las organizaciones no lucrativas, es sobrevivir y atraer fondos

suficientes para poder desarrollar bien su trabajo.
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Satisfaccion del usuario:

En la definicion propuesta por Poll y Boekhorst, (1996:106) observamos que
se trata de una medida por medio de la cual se que quiere valorar si una
biblioteca cumple su meta principal, esto es, si ofrece servicios de calidad que

satisfagan a sus usuarios.

Servicios:

Un servicioes un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de uncliente. Los servicios incluyen una diversidad de
actividades desempefiadas por un crecido numero de funcionarios que
trabajan para el estado (servicios publicos) o para empresas particulares
(servicios privados); entre estos pueden sefialarse los servicios
de: electricidad, agua potable, aseo, teléfono, telégrafo, correo transporte,
educacion, cibercafés, sanidad y asistencia social. Se define un marco en
donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en
el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien. Un servicio se
diferencia de un bien (fisico o intangible) en que el primero se consume y se
desgasta de manera brutal puesto que la economia social nada tiene que ver
con la politica moderna; es muy importante sefalar que la economia nacional

no existe siempre en el momento en que es prestado.

Universidad: Institucion destinada a la ensefianza superior (aquella que
proporciona conocimientos especializados de cada rama del saber), que esta
constituida por varias facultades y que concede los grados académicos

correspondientes.
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CAPITULO 11l
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1 ANALISIS DE TABLAS Y FIGURAS

Resultados obtenidos del cuestionario sobre marketing de servicios
universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de la Universidad
Alas Peruanas de Ica:

El cuestionario consta de 18 preguntas en base a las tres dimensiones que
contiene la variable marketing de servicios las cuales son: comunicacion empresa
— mercado, coste reducido y opinidn de los clientes. Cada una de las interrogantes

del cuestionario tiene 3 alternativas y son: si, a veces y no.

Tabla N° 05
Resultados sobre actividades que realiza la Universidad
~  CATEGORIA ()  h@%
Sl 129 35.64
A VECES 168 46.41
NO 65 17.96
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre actividades que realiza la Universidad
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GRAFICO N2 01: INFORMACION SOBRE
ACTIVIDADES QUE REALIZA LA UNIVERSIDAD
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 01 se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios y satisfaccion percibida de los estudiantes de la

Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 17.96% de estudiantes no tienen informacion sobre las
actividades que realiza la Universidad, un 35.64% de estudiantes si tienen
informacion permanente sobre las actividades universitarias y el 46.41%

manifiesta que a veces recibe informacion.
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Tabla N° 06

Ha recibido usted una buena y oportuna atencion de los trabajadores de la
Universidad?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 46 12.71

A VECES 119 32.87
NO 197 54.42
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre atencion de los trabajadores

GRAFICO N202: BUENA Y OPORTUNA
ATENCION DE LOS TRABAJADORES DE LA
UNIVERSIDAD
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 02, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 12.71% de estudiantes si han recibido una buena atencion por
parte de los trabajadores de la Universidad, un 32.87% de estudiantes a veces
recibieron una oportuna atencién mientras que un significativo 54.42% manifiesta

gue no recibieron ni buena ni oportuna atenciéon de los trabajadores.
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Tabla N° 07

Tiene usted conocimiento sobre los convenios ofrecidos por la Universidad?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 98 27.07

A VECES 151 41.71
NO 113 31.22
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre convenios ofrecidos por la Universidad

GRAFICO N2 03: CONOCIMIENTO SOBRE LOS
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Elaboracion propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 03, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 27.07% de estudiantes si tienen conocimiento de los convenios
gue sostiene la Universidad con otras instituciones en beneficio de su desarrollo
profesional, un 31.22% desconocen de este tema y un 41.71 % manifiesta que a

veces han sido informados sobre los convenios.
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Tabla N° 08

La Universidad reconoce e incentiva el esfuerzo de sus estudiantes?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 88 24.31

A VECES 172 47.51
NO 102 28.18
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre reconocimiento al esfuerzo de estudiantes

GRAFICO N2 04: RECONOCIMIENTO E INCENTIVO
A ESFUERZOS DE ESTUDIANTES
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 04, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario
sobre el marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los

estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 24.31% de estudiantes si recibieron un reconocimiento
por sus esfuerzos académicos, el 28.18% sostiene que nunca y un 47.51%
manifiesta que a veces han recibido algun incentivo (felcitaciones) por sus

méritos académicos obtenidos.
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Tabla N° 09

Los empleados de la Universidad le brindan a usted una atencion personalizada?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 72 19.89

A VECES 98 27.07
NO 192 53.04
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre atencion personalizada

GRAFICO N2 05: ATENCION PERSONALIZADA
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 05, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 19.89% de estudiantes si recibieron una atencién personalizada
por parte de los trabajadores de la Universidad, un 27.7 solo a veces y un

significativo 53.04 no recibieron esta atencion personalizada.
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Tabla N° 10

Ha percibido usted que la Universidad se preocupa por cuidar y satisfacer sus
intereses?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 108 27.14

A VECES 98 24.62
NO 192 48.24
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre satisfacciéon de necesidades

GRAFICO N2 06: PREOCUPACION DE LA
UNIVERSIDAD POR CUIDAR Y SATISFACER SUS
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 06, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 27.14% de estudiantes sienten que la Universidad se preocupa
por cuidar de satisfacer sus intereses como estudiantes, el 24.62% no ha percibido
esta preocupacion y el 48.24 a veces manifiesta que ha observado preocupacion

por parte de la Universidad en cuanto a la satisfaccién de los estudiantes.
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Tabla N° 11

Considera que los materiales de difusion como folletos o catalogos son

visualmente atractivos?

CATEGORIA {0 JOLZ
S 108 27.14

A VECES 98 24.62
NO 192 48.24
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre materiales de difusién atractivos

GRAFICO N2 07: MATERIALES DE DIFUSION SON
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 07, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 27.14% de estudiantes sostienen que los materiales
publicitarios que otorga la Universidad son atractivos y llaman la atencion, el
24.62% sostiene que no redne esta caracteristica y un 48.24% sostiene que a

veces son visualmente atractivos los folletos que les proporciona la Universidad.
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Tabla N° 12

Siente usted comodidad con los ambientes de estudios proporcionados por la

Universidad Alas Peruanas de Ica?

CATEGORIA H0) OLA
S 195 53.87
A VECES 86 23.76
NO 81 22.38
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre comodidad de ambientes de estudios

GRAFICO N2 08: COMODIDAD CON LOS
AMBIENTES DE ESTUDIOS
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion
En el grafico 08, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el

marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 22.38% de estudiantes no se sienten cémodos en sus
ambientes de estudios, el 23.76% solo a veces y un importante 53.87 sostiene que

los ambientes que brinda la Universidad ofrecen comodidad.
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Tabla N° 13

Los horarios de atencion establecidos por la Universidad son los mas adecuados?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 214 59.12

A VECES 105 29.01
NO 43 11.88
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre horarios de atencién

GRAFICO N2 09: ADECUADO HORARIO DE
ATENCION
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 09, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 11.88% no esta de acuerdo con los horarios de atencién que
brinda la Universidad, el 29.01 a veces considera que son adecuados y el 59.12%
sostiene que los horarios de atencién establecidos por la Universidad Alas

Peruanas en Ica son los mas adecuados.
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Tabla N° 14

Cree usted que la Universidad mantiene actualizados a sus docentes vy

estudiantes con eventos académicos oportunos?

CATEGORIA {0 JOLZ
S 138 38.12

A VECES 172 47.51
NO 52 14.36
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre eventos académicos

GRAFICO N2 10: OPORTUNOS EVENTOS
ACADEMICOS PARA DOCENTES Y ESTUDIANTES
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 10, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 14.36% de estudiantes desconocen de los eventos académicos
que reciben los docentes de la Universidad, el 38.12% si considera oportuno de
los docentes y estudiantes asistan a eventos académicos y el 47.51% solo a veces

lo considera necesario.
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Tabla N° 15

El coste de su pension es relativamente proporcionada con los sueldos de sus

padres?
CATEGORIA H0) OLA
Sl 201 55.52
A VECES 94 25.97
NO 67 18.51
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre proporcion de pensiones con sueldos
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Interpretacion

En el grafico 11, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 18.51% de estudiantes sostiene que sus pensiones no estan en
relativa proporcién con los sueldos de sus padres, el 25.97 a veces y un

importante 55.52% sostiene que si es proporcional.
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Tabla N° 16

Cree usted que las aulas relnen los requisitos para el buen desempefio de las

clases?
CATEGORIA {0 JOLZ
S 167 46.13
A VECES 139 38.40
NO 56 15.47
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre aulas para desempefio de clases

GRAFICO N2 12: AULAS PARA BUEN
DESEMPENO DE LAS CLASES

180 167

140 46,13%

120
100
80

60
40 15,47%

38,40%

56

20

S| A VECES NO

Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 12, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 15.47% de estudiantes no consideran que las aulas reanan los
requisitos para realizar un buen desemperfio de las clases, el 38.04% a veces y el

46.13% si cree que las aulas ofrecen un buen desempefio de las clases.
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Tabla N° 17

La Universidad realiza campafias de orientacién vocacional?

CATEGORIA H0) OLA
S 134 37.02
A VECES 186 51.38
NO 42 11.60
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre orientaciéon vocacional

GRAFICO N2 13: CAMPANAS DE ORIENTACION
VOCACIONAL

200 186
180
160
140
120
100

80

40

Q,
- 11,60%

| A VECES NO

Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 13, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 11.6% de estudiantes manifiesta que la Universidad no realiza
campafias de orientacion vocacional, el 37.02% sostiene que si y que decidio
estudiar en esta casa de estudios por la charla recibida en una de las campafas y

el 51.38% sostiene que solo a veces realiza esta actividad.
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Tabla N° 18

Percibe usted que la infraestructura de la Universidad es atractiva?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 109 30.11

A VECES 136 37.57
NO 117 32.32
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre infraestructura de la Universidad
GRAFICO N2 14: INFRAESTRUCTURA DE LA
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 14, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 32.32% de estudiantes sostienen que la infraestructura de la
Universidad no es atractiva, el 30.11 % considera de atractiva a la infraestructura
de los ambientes de la Universidad y un 37.57% manifiesta que a veces parece
atractiva pero que se le debe dar mayor importancia a la belleza del edificio

combinandolo con nuestro medio ambiente.
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Tabla N° 19

Ha percibido usted que los empleados de la Universidad transmiten confianza a

los estudiantes?

CATEGORIA H0) OLA
S 86 23.76
A VECES 202 55.80
NO 74 20.44
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre confianza a los estudiantes

GRAFICO N2 15: LOS EMPLEADOS DE LA
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En el grafico 15, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 20.44 % de estudiantes no han percibido la confianza de los
trabajadores de la Universidad, el 23.76% si han tenido cercania con sus

autoridades inspirandoles confianza y el 55.80% a veces percibe este sentimiento.
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Tabla N° 20

Se siente comprendido por las autoridades de la Universidad?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 163 45.03

A VECES 135 37.29
NO 64 17.68
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre comprension por las autoridades de la Universidad
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 16, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que el 7.68% de estudiantes no han sido comprendidos por las
autoridades de la Universidad, el 37.29% sostiene que a veces y el 45.03%
sostiene que si ha sido comprendido en alguna oportunidad que lo requirieron por

parte de sus autoridades.
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Tabla N° 21

Percibe usted que los empleados tienen apariencia pulcra?

CATEGORIA H0) OLA
S 157 43.37
A VECES 184 50.83
NO 21 5.80
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre apariencia pulcra de los empleados

GRAFICO N2 17: EMPLEADOS TIENEN
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Elaboracién propia del tesista
Interpretacion

En el grafico 17, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que un insignificante 5.80% de estudiantes consideran que no existe
pulcridad en los empleados de la Universidad, el 50.83% a veces y el 43.37%

sostiene haber observado que los empleados muestran apariencia pulcra.
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Tabla N° 22

Se siente satisfecho con los servicios otorgados por la Universidad?

CATEGORIA H0) JOLZ
S 127 34.89

A VECES 206 56.59
NO 31 8.52
TOTAL 362 100.0

Fuente: Datos del cuestionario sobre satisfaccion de los servicios otorgados por la Universidad

GRAFICO N2 18: SATISFACCION POR LOS
SERVICIOS QUE PRESTA LA UNIVERSIDAD
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Elaboracién propia del tesista

Interpretacion

En el grafico 18, se presentan los resultados obtenidos del cuestionario sobre el
marketing de servicios universitarios y satisfaccion percibida de los estudiantes de

la Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observa que un reducido porcentaje del 8.52% no esta satisfecho con los
servicios que presta la Universidad, el 34.89 si esta satisfecho y el 56.59 a veces

siente esta satisfaccion por los servicios prestados por la Universidad.
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Tabla N° 23

Correlacion entre marketing de servicios universitarios y satisfaccion
percibida

Variable dependiente
Satisfaccion percibida

Variable independiente

0,762
Correlacion de
Marketing de servicios Pearson
0,000
Sig. (bilateral)
362
N

Fuente: Data de resultados

Interpretacion:

En la tabla N° 23 se presenta la correlacion entre la influencia que existe en el
marketing de servicios y la satisfaccion percibida en los estudiantes de la

Universidad Alas Peruanas de Ica.

Se observan en la tabla un coeficiente de correlacién de Pearson de 0,762 que
indica que el marketing de servicios universitarios influye positivamente en el

satisfaccion percibida de los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de Ica.

3.2. Prueba de Hipotesis:

Para realizar la contrastacion de la hip6tesis general se tiene como referencia el
marco tedrico y los resultados estadisticos descriptivos antes mencionados. Para
realizar el proceso de la validacion de la hipétesis se utilizé la prueba de chi-

cuadrado.
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3.2.1 Hipotesis General:

Ho: El marketing de servicios universitarios brindado por la Universidad Alas
Peruanas de Ica no influiria directamente sobre la satisfaccion percibida de los

alumnos, en el afio 2015.

He: El marketing de servicios universitarios brindado por la Universidad Alas
Peruanas de Ica influiria directamente sobre la satisfaccion percibida de los

alumnos, en el afio 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia del Chi Cuadrado (X2) y utilizaremos la siguiente tabla de
contingencia:
Tabla N° 24
CHI CUADRADO CALCULADO DE LA HIPOTESIS GENERAL

Celda

namero fo fe (fo -fe)

fe

1 106 95,72 1,1

2 33 37,38 0,5

3 26 31,91 1,1

4 78 73,09 0,3

5 25 28,54 0,4

6 23 24,36 0,1

7 26 41,19 5,6

8 24 16,08 3,9

9 21 13,73 3,9
X2 16,90

El Chi Cuadrado Calculado: X,=16.90
El Chi Cuadrado Tedrico: Xz.t 9.49, cuando GL = (3-1) (3-1) =4y a =0.05
Como Xoc =16.90 > Xo.t = 9.49
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Decision:

Con un nivel de significancia de 0.05 se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta
la hipotesis planteada (Hg): EI marketing de servicios universitarios brindado
por la Universidad Alas Peruanas de Ica influye directamente sobre la

satisfaccion percibida de los alumnos, en el afio 2015.

3.2.2 Hipotesis Especificas:
Ho: Los elementos tangibles del marketing de servicios universitarios no tendria
influencia en méas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Hi: Los elementos tangibles del marketing de servicios universitarios tendria
influencia en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afo 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia del Chi Cuadrado (X2) y utilizaremos la siguiente tabla de

contingencia:

Tabla N° 25
CHI CUADRADO CALCULADO DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1
Celda
ndmero f fo (fo-fe)?
fe
1 91 87,44 0,1
2 44 45,32 0,0
3 11 13,24 0,4
4 98 86,24 1,6
5 35 44,70 2,1
6 11 13,05 0,3
7 29 44,32 5,3
8 34 22,97 5,3
9 9 6,71 2,7
X2 17,93
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El Chi Cuadrado Calculado: X,=17.93
El Chi Cuadrado Tedrico: X,.t = 9.49, cuando GL = (3-1) (3-1) =4y a = 0.05
Como Xoc =17.93 > X2.t =9.49

Decision:

Con un nivel de significancia de 0.05 se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta
la hipotesis planteada (H1): Los elementos tangibles del marketing de servicios
universitarios tiene influencia en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida

de los alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el aiio 2015.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Ho: No existiria influencia en mas del 75% de la confiabilidad del marketing de
servicios universitarios sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afo 2015.

H,: Existiria influencia en mas del 75% de la confiabilidad del marketing de
servicios universitarios sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afo 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia  del Chi Cuadrado (X2) y utilizaremos la siguiente tabla de

contingencia:
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Tabla N° 26

CHI CUADRADO CALCULADO DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Celda

namero fo fe (fofe)?

fe

1 104 98,91 0,3

2 44 48,38 0,4

3 7 7,71 0,1

4 98 88,06 1,1

5 35 43,08 1,5

6 5 6,86 0,5

7 29 4403 51

8 34 21,54 7,2

9 6 3,43 1,9
X2 18,13

El Chi Cuadrado Calculado: X,=18.13
El Chi Cuadrado Tedrico: X,.t = 9.49, cuando GL = (3-1) (3-1) =4y a = 0.05
Como Xzoc =18.13 > Xo.t = 9.49

Decision:

Con un nivel de significancia de 0.05 se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta
la hipétesis planteada (H2): Existe influencia en mas del 75% de la
confiabilidad del marketing de servicios universitarios sobre la satisfaccion
percibida de los alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio
2015.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Ho: La capacidad de respuesta del marketing de servicios universitarios no
influenciaria en mas del 75% sobre la satisfaccidén percibida de los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Hs: La capacidad de respuesta del marketing de servicios universitarios
influenciaria en mas del 75% sobre la satisfaccién percibida de los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia del Chi Cuadrado (X2) y utilizaremos la siguiente tabla de

contingencia: Tabla N° 27
CHI CUADRADO CALCULADO DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3
Celda
namero fo fe (fo -fe)?
fe
1 91 87,40 0,1
2 42 42,93 0,0
3 7 9,67 0,7
4 86 78,66 0,7
5 35 38,64 0,3
6 5 8,70 1,6
7 49 59,93 2,0
8 34 29,44 0,7
9 13 6,63 6,1
X2 12,33

El Chi Cuadrado Tedrico: X,.t = 9.49, cuando GL = (3-1) (3-1) =4y a = 0.05

Como Xoc =12.33 > X2.t = 9.49

Decision:

Se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis planteada (Hs): La
capacidad de respuesta del marketing de servicios universitarios
influenciaria en mas del 75% sobre la satisfaccién percibida de los alumnos

de la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Ho: El marketing en los servicios universitarios segun la seguridad tendria
influencia en méas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Hs: El marketing en los servicios universitarios segun la seguridad tendria
influencia en méas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia del Chi Cuadrado (X2).

Tabla N° 28
CHI CUADRADO CALCULADO DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 4
Celda
namero fo fe (fo -fe)?
fe
1 77 71,25 0,5
2 35 40,08 0,6
3 12 12,67 0,0
4 92 86,19 0,4
5 48 48,48 0,0
6 10 15,33 1,9
7 39 50,56 2,6
8 34 28,44 1,1
9 15 8,99 4.0
X2 11,13

El Chi Cuadrado Tedrico: X,.t = 11.13, cuando GL = (3-1) (3-1) =4 y a = 0.05
Como Xoc =12.33 > X2.t = 9.49

Decision:

Se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis planteada (Hs): El
marketing en los servicios universitarios segun la seguridad tiene influencia
en mas del 75% sobre la satisfacciéon percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el aio 2015.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 5

Ho: El marketing en los servicios prestados segun la empatia no tendria influencia
en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Hs: El marketing en los servicios prestados segun la empatia tendria influencia en
mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la Universidad
Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015.

Para las pruebas de las hipotesis aplicaremos la prueba estadistica de
significancia del Chi Cuadrado (X2) y utilizaremos la siguiente tabla de

contingencia:

Tabla N° 29
Celda

namero fo fe (fo -fe)?

fe

1 115 100,07 2,2

2 37 52,48 4,6

3 9 8,45 0,0

4 71 76,45 0,4

5 48 40,09 1,6

6 4 6,46 0,9

7 39 48,48 1,9

8 33 25,43 2,3

9 6 4,09 0,9
X? 14,71

El Chi Cuadrado Tedrico: X,.t = 9.49, cuando GL = (3-1) (3-1) =4y a = 0.05

Como Xoc = 14.71 > Xo.t = 9.49

Decision:

Se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis planteada (Hs): El
marketing en los servicios prestados segun la empatia tendria influencia en
mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los alumnos de la

Universidad Alas Peruanas filial Ica en el aio 2015.
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3.3 CONCLUSIONES

- En base a los datos recogidos en la investigacion se pudo determinar que el
marketing de servicios universitarios influye positivamente en la satisfaccion
percibida por los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de Ica. Esto
gueda demostrado con la prueba de hipétesis de chi cuadrado donde se
obtuvo un valor calculado de 16.90 mayor a 9.49 valor de tabla de chi
cuadrado (tabla 24)

- Se ha logrado determinar que los elementos tangibles del marketing de
servicios universitarios influye en la satisfaccion percibid por los estudiantes de
la Universidad Alas Peruanas de Ica, quedando demostrado en la tabla 25
cuyo valor del chi cuadrado calculado es 17.93 frente al chi cuadrado tedrico
de 9.49.

- Se ha logrado determinar que existiria influencia en mas del 75% de la
confiabilidad del marketing de servicios universitarios en la satisfaccion
percibida de los alumnos de la Universidad Alas Peruanas de Ica en el afio

2015, segun los datos de la tabla 26.

- Se puede afirmar que existe capacidad de respuesta del marketing de
servicios universitarios y ella influye en mas del 75% en la satisfaccion
percibida por los estudiantes universitarios de la Universidad Alas Peruanas

de Ica. Demostrado en la tabla 27.

- Asimismo se concluye que el marketing en los servicios universitarios segun la
seguridad influye en mas del 75% sobre la satisfaccion percibida de los

alumnos de la Universidad Alas Peruanas filial Ica en el afio 2015. Segun
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datos de la tabla 28; donde el valor obtenido es 11.13 frente al valor te6rico de
9.49.

Finalmente determinar que el la empatia en el marketing de servicios es un
factor que influye significativamente en la satisfaccion de los estudiantes de la

Universidad Alas Peruanas de Ica. Segun los valores de la tabla 29.
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3.4 RECOMENDACIONES

Apoyandose en los resultados del trabajo de investigacién se procede a

realizar las siguientes recomendaciones:

PRIMERA:

Estimular el desarrollo de habilidades comunicativas para explicar a los
estudiantes los aspectos diferenciales y el valor afadido, por ello es
necesario brindar el asesoramiento al alumnado para contribuir a la calidad

de la Universidad Alas Peruanas de Ica y a mejorar su imagen.

SEGUNDA:

Que la Universidad Alas Peruanas especialmente la filial Ica, brinde las
facilidades técnicas para mejorar la relacion Universidad — alumno a traves

de la comunicacion por las redes sociales con fines académicos,

TERCERA:

La Universidad Alas Peruanas debe potenciar la orientacién profesional de
tal manera que el estudiante tenga satisfaccion con la Universidad y que se
adapte a sus necesidades es fundamental para el propio alumno y para la

Universidad.

CUARTA:

La Universidad Alas Peruanas debe generar el conocimiento de la oferta
formativa, la notoriedad de la Universidad y generar opinién en los medios

de comunicacién, pero al mismo tiempo, establecer espacios individuales o
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colectivos con el futuro alumno con el objetivo de que este encuentre en los
formadores y profesionales un socio en el proceso de decision de la
formacién universitaria mas adecuada a sus objetivos profesionales

actuales y futuras.

QUINTA:

Es fundamental desarrollar un sistema de informacion que muestre la oferta
formativa a los futuros clientes, familiares, alumnado, docentes y demas
actores sociales involucrados. Para ello, la Universidad debera elegir los
canales de promocion y buscar un disefio atractivo en la elaboracion de sus

materiales publicitarios.
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL MARKETING DE SERVICIOS UNIVERSITARIOS Y SU INFLUENCIA SOBRE LA SATISFACCION PERCIBIDA EN LOS ALUMNOS DE LA

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS - FILIAL ICA EN EL ANO 2015

PROBLEMA DE INVESTIGACION

OBJETIVO DE INVESTIGACION

HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Variables

INDICADORES

¢En qué medida el marketing
de servicios  universitarios
influye sobre la satisfaccion
percibida en los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial

Ica en el afio 20157

Determinar si el marketing de

servicios  universitarios  influye
sobre la satisfaccion percibida en
los alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el afio 2015

El marketing de servicios

universitarios  brindado por la
Universidad Alas Peruanas de Ica
sobre la

influirfa  directamente

satisfaccion  percibida de los

alumnos, en el afio 2015.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

¢En qué medida los elementos
tangibles del marketing de
servicios universitarios influyen
sobre la satisfaccién percibida
en los alumnos de Ila
Universidad Alas Peruanas filial

Ica en el 20157

Determinar en qué medida los
elementos tangibles del marketing
de servicios universitarios que
influyen sobre la satisfaccion
percibida en los alumnos de la
Universidad Alas Peruanas filial Ica

en el 2015.

Los elementos tangibles del
marketing de servicios universitarios
tendrian influencia en mas del 75%
sobre la satisfaccion percibida de los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el afio 2015.

¢En qué medida la fiabilidad del
marketing de servicios
universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en la
Universidad Alas Peruanas filial

Ica en el 20157

Determinar en qué medida la
fiabilidad del marketing de servicios
sobre la

universitarios influye

satisfaccion percibida en los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 2015.

Existiria influencia en méas del 75%
de la confiabilidad del marketing de
servicios universitarios sobre la
satisfaccion percibida de los alumnos
de la Universidad Alas Peruanas filial

Ica en el afio 2015.

V1: Marketing de

servicios

Comunicacion
empresa — mercado

Coste reducido

Opinion de los
clientes
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¢En qué medida la capacidad
de respuesta del marketing de
servicios universitarios influye
sobre la satisfaccion percibida
Alas

en la Universidad

Peruanas filial Ica en el 2015?

Determinar en qué medida la

capacidad de respuesta del
marketing de servicios

universitarios influye sobre la

satisfaccion  percibida en los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas Filial Ica en el 2015.

La capacidad de respuesta del
marketing de servicios universitarios
influenciaria en mas del 75% sobre
la satisfaccion percibida de los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el afio 2015.

¢En qué medida la seguridad
del marketing de servicios
universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 20157

Determinar en qué medida la

seguridad del marketing de

servicios  universitarios  influye
sobre la satisfaccion percibida en
los alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 2015.

El marketing de servicios

universitarios segun la seguridad
tendria influencia en mas del 75%
sobre la satisfaccion percibida de los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el afio 2015.

¢En qué medida la empatia del
marketing de servicios
universitarios influye sobre la
satisfaccion percibida en los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 20157

Determinar en qué medida la
empatia del marketing de servicios
sobre la

universitarios  influye

satisfaccion  percibida en los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el 2015.

El marketing del marketing de

servicios  universitarios en los
servicios prestados segun la empatia
tendria influencia en mas del 75%
sobre la satisfaccion percibida de los
alumnos de la Universidad Alas

Peruanas filial Ica en el afio 2015.

V2: Satisfaccion

percibida

- Calidad de
servicios

-Confiabilidad

-Capacidad de
respuesta

-Seguridad

-Empatia
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ANEXO 02: INSTRUMENTOS

ENCUESTA SOBRE MARKETING DE SERVICIOS UNIVERSITARIOS Y

SATISFACCION PERCIBIDA

Estimado Alumno (a): Agradecemos su gentil participacion en la presente
investigacion, para obtener informacion sobre el marketing de servicios
universitarios.
El cuestionario es andnimo, por favor responda con sinceridad. Lea usted con
atencion y conteste marcando con una “X” en un solo recuadro.
Instrucciones:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en el valor del casillero
gue segun Ud. corresponde.

Calificacion:
No A veces Si
1 2 3
CUESTIONARIO 1

1 |La Universidad lo mantiene informado sobre las actividades que realiza

2 |Ha recibido usted una buenay oportuna atencion de los trabajadores
de la Universidad?

3 [Tiene usted conocimiento sobre los convenios ofrecidos por la
Universidad?

4 |La Universidad reconoce e incentiva el esfuerzo de sus estudiantes?

5 |Los empleados de la Universidad le brindan a usted una atencion
personalizada?

6 |Ha percibido usted que la Universidad se preocupa por cuidar y
satisfacer sus intereses?

7 |Considera que los materiales de difusién como folletos o catalogos son
visualmente atractivos?

8 [Siente usted comodidad con los ambientes de estudios proporcionados
por la Universidad Alas Peruanas de Ica?

9 |Los horarios de atencién establecidos por la Universidad son los mas
adecuados?

10 [Cree usted que la Universidad mantiene actualizados a sus docentes y
estudiantes con eventos académicos oportunos?

11 [El coste de su pensién es relativamente proporcionada con los sueldos
de sus padres?

12 |Cree usted que las aulas retinen los requisitos para el buen
desempenio de las clases?

13 |La Universidad realiza campafias de orientaciéon vocacional?
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14

Percibe usted que la infraestructura de la Universidad es atractiva?

15

Ha percibido usted que los empleados de la Universidad transmiten
confianza a los estudiantes?

16

Se siente comprendido por las autoridades de la Universidad?

17

Percibe usted que los empleados tienen apariencia pulcra?

18

Se siente satisfecho con los servicios otorgados por la Universidad?

Gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS ¢

VICERRECTORADO ACADEMICO

kS ESCUELA DE POST GRADO
ANEXO 2. DECLARACION JURADA ] iR 3
DECLARACION JURADA
Yo, .MARIA DORILA VEGA MANS|LLA reveerienmneens EStudiante de
la Seceidn de . MAEST RIA e, O Ia Umvers:dad ALAS PERUANAS con
EOTBH NP e sasmmesssumsar s |dent|f1cado (a) con DNI N°® 2'153355q

con la tesis tltulada

» EL MARKETING DE SERVICIOS u:\):veks.rnmos Y sv JNFLUL,NCJQ

S0 szc LA SA r:s FAcc,:o:J PEnm BiDA EN. LOS m.umluos
DE LA UNIVERSIDAD ALAS PERVANAS - "FILAL 1CA EN
LEL ARQ R0IS e

Dedlara bajo juramento que:
1) La iesis es de mi autoria.

?) He respetado 1as normas internacionales de citas y referencias para las fuentes
vonsultadas. Por tantn, la tesis no ha sido plagiada ni total ni parcialmente.

2) Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni copiados y
por tanto los resultados que se pmspnten en‘la tesis se constituirdn en aportes a la

realidarl investigada.

Ne identificarse la falta de fraude (datos falsos), de plagio (informacion sin citar 2 autores), de
piraleria (uso ilegal de informacion ajena) o de falsificacion (repf’esentar falsamente las ideas de
otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la
- normatividad vigente de la Universidad ALAS PERUANAS.

Lima, wooeeem LI del 2015
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JIJUMIVERSIDAD
ALAS PEBUANAS

VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POST GRADO

ANFXO NT 1. Aprobacuon del Plan de TESIS

FICHA DE APROBACION DEL PLAN DE TESIS

I.  DATOS DEL GRADUANDO:
2.1. APELLIDOS:

R T

. 2.2. NOMBRES:

M|A[RTITA] [m[o[R[i [L[A

A

2.3. GRADO: _—
~MAESTRO: ] X '

' DOCTOR: l - '

2.4. ASESOR:

Hit

B2

703
-iG
2|0

[R]A E_} 107 .
W T e TMlA

Il.  DATOS DEL PROYECTO:

2.1.TITULO: '
EL MQZKETING Dc SERVICIOS UNIVE‘RSITH‘ZIOS ‘l SU :I\)FL.UC‘IVGII*)

608 RE LA SH TlSFﬂccnc " Pe chs :on t-_u L.os ﬁ LUM NOS
WOE LA UN ‘V.ﬁ.ﬁ..s ‘oA Aln s PERV: NAS- FILIAL 1A &N &L
.. Am o 20’ s Samreseansassass st eanraan ) i 2
%5 s IR APRECIACION' Sl NO .
A) Tiene coherencia interna;. "
B) Expresa con claridad el problema a resolver ............

2.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.2.1. APRECIACION

A} Se describe con precision la probleMAtiCa. .o e ees s ssasrene o ( X)) ( )
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B)
)
D)
E)
F)
G)

VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POST GRADO

Fl problema esta bien formulado ......

a propuesta es original...

Lns objetivos especificos son medibles, observables y cuantlflcables

La investigacion esta correctamente justificada.......cveeveveicivn e inncens

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

(%) (
Los objetivos estan correctamente formulados... Sm——— (S |
{X )
( X)(
(&)1

La investigacian esta correctamente delimitada....o e covierceecesseeeeiienens

2.3. MARCO TEORICO.

2.3.1. APRECIACION.

A). Los antecedentes se relacionan con el problema.....ccccieeveienne
B). Las teorias se presentan ordenadament@.......ccccoeevveviercnnnieneianennas

D).Define con precision los términos basicoS......coceieeiiviniiiiiiieciiinins

(x)
(x)
(). Los conocimientos sirven de base al estudio......eeeeeeecseenen (| X )
(%)
(%)

E). La literatura empleada es pertinente y actualizada.......ccccccoeven..

2.4. SISTEMA DE HIPOTESIS Y VARIABLES.

2.4.1. APRFCIACION:

A. las hipotesis estan bien formuladas... vsl
. Se sustenta la medicion de varlables ............................................ (
2.5. METODOLOGIA
2.5.1. APRECIACION:
A. Define claramente el tipo y nivel de investigacion.......
R. La poblacion y muestra estan bien determinadas o
C. lLos indicadores estan claramente formulados:......ccoouicuicnenncs(
D. Las definiciones operacionales estan bien planteadas................(
E. lLa metodologia planteada facilita la investigacion................. (
2.6. ANALISIS DE DATOS
2.6.1. APRECIACION
A. Tiene un plan de anilisis de datos y su presentacion........cco....
B. Se advierte el complimiento de los objetivos...........ooooi
Lo Lamatnz de consistencia esta bien formulada... e

27 FUFNTES DE INFORMACON
2.7.1. APRECIACION.

X X R

— o~

—~
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

VICFRRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POST GRADO

A. Las fuentes de referencia esta adecuadamente citadas.................
B. Responden aun formato establecido ...
C. Las fuentes son actualizadas y Pertinentes............c.o.ooeosmenes

X X X

OBSERVACIONES:

AUBLEUMB i s st ssm s omrmsmimmsmes o ————_————

CONCLUSION:

El Profesor Asesor considera APROBADO el Plan de Tesis:

AN FAVENGIA  S0BRE LA SATIS FACCION  PERCIBIDA &N ..

A0S ALUMWNOS  DE LA UNIERSIDAD ALAS PERVANAS ~

presentado por :MARIA DORILA NEGA MANSILLA oo
para opta el GRADO DE...MA ES T R O e

REGISTRADO EN-

Firmg del Dirsetorde 15 ESCUsla e DOsBratit . o mmies s i i st it isisoss
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JIJUNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

VICERRECTORADO ACADEMICO
ESCUELA DE POST GRADO

ANEXO 2: REGISTRO DEL PLAN DE TESIS APROBADO

|
§

FICHA DE REGISTRO DEL PLAN DE TESIS

I. Apellidos y nombres:

[VIE[G[A] [MaV[S]i]c]d]a 1
MIAR|L A DIOIR|I|L|A
11.SECCION:
a. MAESTRIA % i
MENCION: .
plocle[nv][c]i |a Ulnlir|v]ier[s ][ T[A] /1
Al Y Glel|s T ov| leplv]clalT]r|v]A
b. DOCTORADO
MENCION:
1 N N Y I O R |
. TITULODELATESIS: -
E|L M|A R K |e [T |1 [N G D |E S £ v |V
L d e ¢ LE S vV i [vie [rls |/ [T |A R O [=<
¥ S |V | |V |F |L |V |€|N|c |t |R s ([0 |8 R
[ L|A S |A TN | |F|la|c |c|t |0 |V P €
Rlc |1 | &1 |D|a € |V Lo |S A | L[|V [Mm|v
Ofs D | E L (A v (N | v |E R |S i |D | A |D
A L TAS T s I U R TR S . B 4 & x a3 =
1 < A E N s & A N O = 0 4 5
IV.  ASESORES:
1. METODOLOGICO: -
¢cli |R |A|L]|p]o mlelnv]o [0 [2]4
DA (N[ T € MlA |- [T |1 :'
_2. ESPECIALIDAD: o S
M[Ale s[TRRTo[ | [ [ [ [ I [T [ [ |

V. FECHA:

P
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m UNIVERSIDAD.
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
Vicerrectorado de Investigacion y Postgrado

CARTA DE ACEPTACION DE ASESORAMIENTO DEL PLAN DE TESIS

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO Y/O GRADO ACADEMICO DE DOCTOR

docente  del Vicerrectorado de Investigacion y Postgrado de la UAP, identificado con DNI

Ne..Z/1285822Z/. ... Camet de Extranjeria 0 Pasaporte N° ............cccccooomimmeneenns . me comprometo a
asesorar el Plan de Tesis de :
Massto X , Doctor D del graduando 2?8214, BORICA  VECH oo

D SIANSILEd ey CUY0 titlo del  Plan  de  Tesis es

L MARK ETINGE DE SERVIUDS VNIVERSITARIOS Y SV INFLyeNUgy

</DAD ALAS PERUANAS - FILiAL jcqp €0 €L AND 20(S

Actuaré como:

Asesor Metodologico '

Asesor Cientifico - D
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UNIVERSIDAD
() . | ALAS PERUANAS

ESCUELA DE POSTGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

L DATOS PERSONALES:

MACR=IER..

WAR

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: =L WOANNICA) IAFANTE. (A

1.2. GRADQ ACADEMICO:
1.3. INSTITUCIONM DONDE LABORA:

1.4. TITULO DE LA INVESTIGACION:. 6L MARK eTING D€ SerVIno=R JNWERSITARIO S

¥ SV INFLUENCIA

SOBRE LA SATIS F ACcON PERURIPA €N LoS

AMLUMNOS DE LA UNWERSIOAD ALAS PERVANAS ~FiLIAL

ECTRNG EDE
L5. AUTOR DEL INSTRUMENTO:.MARIA DORILA VEGA mMANSILLA

1.6. MAESTR{A/DOCTORADO: MAESTRIA DocEnciA UNWERS (TARIA y GESTION EDVUCATWA

1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:....E. N €V €574

. ASPECTOS A EVALUAR: (Calificacién Cuantitativa)

INDICADORES DE Deficiente Reguiar Bueno | MuyBueno | Excelente
EVALUACION DEL CRITERIOS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS (01-09) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 05
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado o
2.- OBJETIVIDAD Esta axpresado con conductas observables x
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y calidad & X
4.- ORGANIZACION Existe una organizacion légica del Instrumento P.3
5.- SUFICIENCIA Valora los aspectos en cantidad y calidad X
6.- INTENCIONALIDAD | Ad do para plir con los objeti x
7.- CONSISTENCIA Basado en ef a.specto tedrico cientifico del X
tema de estudios
8.- COHERENCIA Entre las hipdtesis, dimensiones e indicadores >(
9.- METODOLOGIA Las estrategias responden al propésito del X
estudio
10.- CONVENIENCIA Genera nuevas pauta.s para |a investigacidn y X
construccién de teorias
Sub Total 8 9 (0]
Total 5 ‘f 8
'ALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) 49 2 Leyenda:
'ALORACION CUALITATIVA 01-13 Improcedente
ALORACION DE APLICABILIDAD 14-16  Aceptable con recomendacién
' 17-20 Aceptable

Lugar y Fecha:

Firma y Post-firma del Experto

DNI: 2\‘5*%\65

~
~

1cq &
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¥

UNIVERSIDAD

ESCUELA DE POSTGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

I DATOS PERSOMNALES:

1.1. APELLIDOS Y NOMBRES DEL lNFORMANTE:.gW HW/LM‘* M arecanes

1.2. GRADO ACADEMICD:
1.3. INSTITUCION DONDE LABORA:
1.4. TITULO DE LA INVESTIGACION

/%azdxa

|ALAS PERUANAS

VAP .

Mﬂ,\}(g,b,',W de vs.bvvt.u-b VN’VQAAJL/W,')” ks

Vhirerscelad /1«&», @ma»m Fukeat /waAmo 015

1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO: /’LM ‘QW —u}w M/“M"’u‘v

1.6. MAESTRIA/DOCTORADO
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cacceolos

. ASPECTOS A EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)

INDICADORES DE Deficiante Reguiar Buano Muy Bueno Excalente
EVALUACION DEL CRITERICS CUALITATIVOS CUANTITATIVOS {01-09) (10-13) (14-16) (17-18) {15-20)
INSTRUMENTO o1 02 03 04 05
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropi x
2.- OBJETIVIDAD Esta expresado con conductas obsenvables x
3.- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y cafidad 2 < e
4.- ORGANIZACION Existe una organizacién légica def Instrumento x 3 ; %
5.- SUFICIENCIA, - - Walora los aspectos en cantidad y calidad B % I
§.- INTENCIONALIDAD | Adecuada para cumplir con [os objetivos X
enef tadrico ifico del
7.~ CONSISTENCIA G e >(
8.- COHERENCIA Entre las hipétesis, dimeansiones a indicadores X
. ¢ Las estrategias r den al proposito del | ;
3.- METODOLOGIA s ; X
Genera Je) para la in igacién y
SR I R construccién de tearias f
Sub Total ? "f ‘O
Total = L
'ALORACION CUANTITATIVA (totai x 0. 4) Leyenda: g
‘ALORACION CUALITATIVA 01-13 Improcedente :
ALORACIéN DE APLICABILIDAD ' 14-16 Aceptable con recomendacion
17-20 Aceptable

Lugar y Fecha:

Firma y Post-firma del Experto

DN:

il
992499360
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