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RESUMEN EJECUTIVO

Dada la importancia que tiene la satisfaccién de los estudiantes para la continuidad de
las actividades de las instituciones de ensefianza universitaria, varios estudios se han
realizado intentando encontrar formas fiables de medir dicha satisfaccion en diferentes
paises. El presente trabajo de investigacion presenta un modelo basado en las
técnicas mas recientes para medir la satisfaccion del cliente: un indice de satisfaccion
del estudiante. Que representan un sistema uniforme de medir, evaluar, comparar vy,
en definitiva, mejorar la satisfaccion del estudiante. Tomando como caso de estudio a
los estudiantes del Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar.

Para que este sistema tenga capacidad predictiva, debe estar sujeto a un andlisis de
relacion de causa-efecto, que va desde los antecedentes de la satisfaccion
(expectativas, calidad percibida) hasta las consecuencias (lealtad). Se espera que las
variables predictivas tengan un efecto positivo directo en la satisfaccién del cliente;
entonces, la consecuencia inmediata del incremento de la satisfaccion del cliente es el

incremento de la lealtad del cliente.

La investigacion inicia con la Introduccién en la que se establecen los objetivos del
estudio, el problema a resolver y la hip6tesis que se comprobara. El Capitulo 1
muestra una revision bibliogréfica de las formas tradicionales y mas recientes de medir
la satisfaccion, con especial énfasis en los indices Nacionales de Satisfaccion del
Cliente. El diagnostico situacional del Area de Economia se realiz6 mediante un
andlisis histérico de las ultimas cinco gestiones en el Capitulo 2. El Capitulo 3 presenta
el desarrollo del modelo que fue administrado a estudiantes y ex estudiantes del Area
de Economia de la Universidad Andina, ademas, se incluyen pruebas de fiabilidad y
validacién, y se realizaron analisis de Regresién Mdltiple. De este modo, se pudo
calcular cuél de las variables predictivas influye mas en la satisfaccion de los

estudiantes.

Los resultados del presente estudio indican que la imagen del Programa de estudio, la
imagen de la Universidad, la calidad del servicio percibido y el valor percibido influyen
positivamente en la satisfaccion de los estudiantes. Y que la calidad del servicio
percibido, la satisfaccién del estudiante, la imagen de la Universidad y el valor
percibido influyen positivamente en la lealtad del estudiante. Ademas, se pudo
determinar que el nivel de satisfaccion de los estudiantes es de 52 en una escala del 1
al 100.



ABSTRACT

Given the importance of student satisfaction for the continuous operation of higher
education institutions, many empirical studies were developed looking for ways of
measuring such satisfaction. This study presents a model based on the most recent
techniques for measure customer satisfaction: a student satisfaction index, using the
Universidad Andina Simén Bolivar as an empirical setting. This model represents a
uniform system for evaluating, comparing and, ultimately, enhancing customer
satisfaction. Reliability and validity measurements were assess to ensure the data
validation, and an analysis of the antecedents or predictors that most influence student
satisfaction and consequent student loyalty was performed.

The findings of this study give insight to policy makers within the Universidad Andina as
to which antecedents most influence their students’ satisfaction and loyalty. This insight
can help them make strategic decisions that will increase their students’ satisfaction

and loyalty, in order to continue to operate both profitable and successively.
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INTRODUCCION

Debido a los cambios que se han producido en el entorno socio-econémico,
caracterizado, entre otros, por un aumento en los requerimientos de competitividad, la
apertura de los mercados y el incremento de competencia extranjera, varios sectores
se ven afectados, ya que cada vez es mayor el nUmero de empresas que intentan
asegurar que su cuota de mercado no se vea mermada a través de diferentes
estrategias, por ejemplo, mediante la formulacion de estrategias de fidelizacion de
clientes. La lealtad de marca es considerada uno de los aspectos determinantes para
explicar la forma en que el consumidor selecciona entre las distintas opciones de
marca, por ello este concepto ha generado un gran interés entre académicos y

profesionales del marketing.

Adelantos en la ciencia como la utilizacién de los sistemas informaticos, el manejo de
base de datos de clientes, y los estudios de marketing relacional, han contribuido en la
profundizacion del concepto de fidelizacion del consumidor en la dltima década *. Del
mismo modo, existe un reconocimiento explicito de que la fidelizacion se encuentra
estrechamente vinculada a la rentabilidad de la empresa, puesto que los clientes
leales se caracterizan por tener una menor predisposicién a cambiar de marca 2
difundir comentarios positivos sobre la marca en el mercado, incrementar su volumen
de compra 3, incrementar las ventas cruzadas, admitir un sobreprecio * y relativizar las
ofertas de la competencia, permitiendo a las empresas bajar sus costos de

comunicacion y disminuir los costos de manutencion °.

Un cliente, basado en su experiencia al realizar una accién de compra, puede sentirse
satisfecho o insatisfecho, y puede mostrar diferentes actitudes al estar frente a un
producto o servicio; por ello, inicialmente es necesario definir satisfaccion como “el
resultado de la comparacion que hace el cliente entre sus expectativas y el

”» © situacion determinada en funcién de sus

desempefio del producto o servicio
percepciones y sensaciones. Sin embargo, y debido a que la lealtad de marca es un
fendmeno complejo, aln es un concepto que requiere mayor desarrollo, especialmente
en los relacionados con los factores que definen la lealtad de un cliente, tales como la

experiencia, emocionalidad, personalidad de marca, entre otros ’.

Un momento determinante a nivel organizativo es la evaluacion de la calidad en el
servicio, cada momento pone a prueba que los empleados y los sistemas tienen la

capacidad de satisfacer las necesidades del cliente, de cumplir con sus expectativas,



de causarle una grata impresion pero, sobre todo, de ofrecerle un servicio/producto de
calidad inalterada en el tiempo.

Al respecto, Anderson y Fornell ® indican que la satisfaccion del cliente es un indicador
que mide la calidad de los bienes y servicios, en funcién de tal y como la sienten
aquellos individuos que los consumen. Esa satisfaccion global del cliente es un
indicador importante del resultado percibido tanto pasado, como actual y futuro de una
empresa o cualquier otra entidad ofertante de productos.

Segun Oliver °, la medicién de la satisfaccién no consiste simplemente en rellenar un
cuestionario acerca de las diferentes caracteristicas de un producto o servicio. Este
tipo de cuestionarios se han venido elaborando por lo general de una forma
retrospectiva. Son muchas las ocasiones en las que el resultado final no es tanto una
evaluacién de la satisfaccién, sino mas bien un juicio de valor dirigido a un “me gusta /
no me gusta”, o de “bueno / malo” en relacién a cada variable. Lo cierto es que este
tipo de valoraciones taxativas pueden no tener ningun significado especial, a menos
gue sean comparadas con la valoracion global de satisfaccion por medio de la
realizacion de un andlisis de correlaciones entre variables, averiguando la importancia

de las caracteristicas de las mismas o el grado en el que fueron percibidas.

La lealtad en términos cualitativos indica el nivel de vinculacion emocional de los
consumidores con un producto o una marca. Empresas como Harley Davidson, Apple,
Nike, Coca Cola y otros, han logrado crear fuertes lazos emocionales con sus clientes

que, satisfechos o no, muestran una fidelidad constante hacia la marca.

El liderazgo, el enfoque al cliente, la participacion del personal, las relaciones
interpersonales, la motivacion, el servicio, la cadena de valor, las necesidades, la
satisfaccion, la lealtad, entre otros, son variables que estan intimamente ligados con
los resultados que se obtienen en la organizacién para beneficio del cliente y la
satisfaccion de las necesidades, asi como el cumplimiento en la rentabilidad de las
organizaciones impactando directamente en la cadena de valor. Adoptar nuevas
filosofias en la organizacién permiten obtener riqueza, conocimientos y conocer que
existen nuevas formas de trabajar, de mejorar y, sobre todo, de elevar la productividad

llevada de la mano de la calidad.

Las empresas de servicios, incluidas las instituciones de educacion, atraviesan
actualmente cambios drasticos derivados de la globalizacion, privatizacién y las

exigencias que ahora tienen los usuarios del servicio, los cambios incluyen la



competencia permanente de participar en los mercados y es ahi donde hace presencia
el marketing de relaciones que se ha convertido en un elemento fundamental para

llegar a ser referente en el mercado.

En este sentido, las universidades, al ser también una empresa que oferta servicios
formativos, no estadn exentas de la busqueda de la mejora de la calidad; més aun las
universidades privadas, ya que su rentabilidad depende de la satisfaccién de sus
clientes, caracterizados por los estudiantes y profesionales. Sin embargo, el mercado
educativo actual es muy competitivo y se requiere de una estrategia sistematica y
holistica para mantener o mejorar su posicionamiento en la region. Al ser Sucre una
ciudad principalmente estudiantil, compuesto por un gran nimero personas del interior
y exterior del departamento, el incremento de la competencia en afios recientes crecié
exponencialmente, por lo que los interesados analizan cuidadosamente todos los

detalles del servicio ofertado, antes de invertir en el mismo.

Las universidades son una parte vital de cada nacién, ya que ayudan a la economia
mediante el potenciamiento y capacitacion de los recursos humanos. Sin embargo, en
los ultimos afios el nimero de instituciones de educacién superior asentadas en la
ciudad de Sucre, asi como el numero de estudiantes en busca de capacitacion, se ha
incrementado de manera exponencial. Dicha competencia no solo se ve en la cantidad
de instituciones, sino también en nuevas ofertas de formacion de estas instituciones
altamente reconocidas y bien establecidas en la ciudad; sin mencionar que, con la
accesibilidad de la tecnologia, universidades tanto del interior y exterior del pais con
sus ofertas de cursos virtuales, a distancia y becas, hacen necesario un estudio
sistematico y holistico de la percepcién de los estudiantes. Por este motivo, es vital

medir el nivel de satisfaccion de los estudiantes.

Dada la importancia que la satisfaccion y retencion de los alumnos estd adquiriendo
Gltimamente para la supervivencia de las instituciones de ensefianza universitaria,
varios investigadores han intentado encontrar formas fiables de medir dicha
satisfaccion, permitiendo asi a las instituciones de ensefianza superior conocer su
realidad, compararla con la de los otros competidores y analizarla a lo largo del
tiempo, en busca de la mejora constante de los programas de estudio, ensefianza y de

0 los estudiantes

organizacion interna. Adicionalmente, como menciona Serenko
satisfechos obtienen mejores notas, incrementan el nimero de graduados, disminuyen

los abandonos y reduce la probabilidad de mora en la colegiatura.



Muchos estudios empiricos se han realizado en paises como Estados Unidos ™,

Australia ** o Portugal **

para establecer el nivel de satisfaccién de los estudiantes
universitarios. Sin embargo, muy pocas investigaciones se han realizado en esta area
en paises en desarrollo, a pesar de que indicadores de satisfaccion han sido
adaptados a los servicios gubernamentales en paises como Colombia, Turquia,
Venezuela o Singapur. Si bien es cierto que cada organizacion esta limitada por
recursos, la busqueda constante de alternativas para mejorar la eficiencia en los
procesos, hace que se generen siempre mejores resultados. De ahi nace la necesidad

de realizar un estudio en profundidad.

Por lo anteriormente mencionado, mediante la elaboracién del presente trabajo de
investigacion se pretende responder al siguiente problema de investigacién: ¢ Cuales
seran las variables que tienen efectos directos sobre la satisfaccion y la lealtad de los
estudiantes del Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar?

En consonancia con este planteamiento, el presente trabajo de investigacion tiene
como objetivo general: Proponer un modelo de medicion de satisfaccion del cliente

en los Programas del Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar.
También se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Elaborar el Marco Tedrico referencial.

e Elaborar el diagndstico situacional en los Programas del Area de Economia de
la Universidad Andina Simén Bolivar.

e Plantear una escala de medicién de satisfaccion de los estudiantes que sera

sometida a pruebas de validez y fiabilidad.

Por ello, la hipotesis que se plantea es: La calidad del servicio percibido, el valor
percibido, la imagen de la Universidad, la imagen del Programa de estudio y las
instalaciones de la Universidad tienen un efecto directo sobre la satisfaccion y la
lealtad de los estudiantes del Area de Economia de la Universidad Andina Simon

Bolivar.

El presente estudio se identifica como del tipo Descriptivo, porque tiene el propésito de
cuantificar las distintas variables de interés, para su mejor tratamiento y andlisis de

resultados, siendo en este caso, conocer el grado de satisfaccion del cliente.



Se utilizaron los siguientes métodos para la elaboracién del presente trabajo, los

cuales se detallan a continuacion:
e Métodos Teoricos: Entre los que se mencionan a:

Método historico-l6gico: Se utilizd este método en la revision documental en la etapa
preliminar del estudio y la evolucién histérica de los Programas del Area de Economia

de la Universidad Andina Simoén Bolivar.

Método hipotético deductivo: Ya que se ha formulado una Hipétesis que

posteriormente debe ser verificada o comprobada.

Método inductivo deductivo: Se utiliz6 este método en el andlisis de los datos

obtenidos y la sistematizacion del modelo.
e Métodos Empiricos:

La encuesta: Para la encuesta se determin6 el numero de unidades muestrales (n) de

una poblacion (N). Esto, a través del célculo de la formula del muestreo simple.

_ Z’pgN
"TNEZ+Z%pg

Donde:

es el tamafio de la muestra,
es el nivel de confianza;

es la variabilidad positiva;

es la variabilidad negativa;

es el tamafio de la poblacion;
es la precision o el error.

mz=9 o© N >

Por tanto:

~ (1,962)(0,5)(0,5)(113)
= (113)(0,052) + (1,962)(0.5)(0.5)

= 87,32

n = 87 casos

La entrevista: Se realizaron entrevistas y consultas a la Lic. Laura Cardozo Rejas,
coordinadora del Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar, y se
pretende indagar aspectos como la situacion actual del Area, el nimero de estudiantes

inscritos, el porcentaje de desercion estudiantil, el numero de programas, etc.



La desercion estudiantil fue un tema fundamental a indagar ya que, como se menciono
anteriormente, la satisfaccion y la lealtad de los estudiantes podria verse reflejada en
su permanencia en la Universidad. Segun palabras del Rector de la Universidad
Andina, el Dr. José Luis Gutiérrez Sardan, es “preocupante” el numero de estudiantes

que terminan sus estudios pero que no se titulan.

Aporte Cientifico: Los descubrimientos de este estudio contribuyen académicamente
al conocimiento mediante la presentacion de los métodos mas recientes de medicion
de la satisfaccion del cliente, ademéas que se presentan técnicas y herramientas para
la validacién de investigaciones utilizadas en Ciencias Sociales, Psicologia y
Educacién, aplicadas al contexto local.

Significacion Practica: A nivel gerencial, contribuye con informacion a los
responsables del Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar no solo
del nivel de satisfaccion actual de los estudiantes, sino que también se muestra los
aspectos que mas influyen en la construccion de la satisfaccion y la lealtad de los
estudiantes, de modo que esta informaciébn pueda ser usada para la toma de
decisiones estratégicas en cuanto al incremento de la satisfaccion y consecuente

lealtad de los estudiantes.
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1. Concepto de Organizaciones

Una organizacibn es una colectividad de sistemas, es donde los elementos
interaccionan entre si para lograr objetivos determinados, es en ella donde se realizan
las actividades, se elaboran productos o se ofrecen servicios, los cuales, al ser
recibidos, permiten que el cliente identifique si se cumplen sus expectativas o no. Hall
* maneja un enfoque multifacético basado en las formas en que la organizaciones se
estructuran para poder atender diferentes contingencias que enfrentan. Dentro de ellas
se encuentran, en primer lugar, las de tipo de estructura simple; el segundo, las de
burocracia mecénica; el tercero, y sobre el cual se abordard méas a detalle, es la
becaria profesional, como lo son las universidades, los bufetes de abogados, las
agencias de bienestar social, entre otros; donde el trabajo se estandariza teniendo
como factor clave las habilidades y los conocimientos de los trabajadores operativos,

profesionales o artesanos altamente capacitados.

1.1 Las instituciones de educacién superior como proveedores de servicios

La educaciéon es considerada un servicio, las universidad pertenecen al sector de
educacién superior, por lo que ofrecen productos intangibles, proporcionando
conocimiento al cliente *°. Los estudiantes son vistos como clientes o consumidores,
forman parte en el proceso de entrega del servicio recibiendo el beneficio de obtener
conocimientos y un diploma. Lovelock * afirma que, como la educacion es un servicio,
entonces las universidades pertenecen al sector de servicios; por lo que, en este
trabajo de investigacion, se considera a la Universidad Andina Simén Bolivar como

una organizacion orientada a ofrecer servicios.

1.2 La satisfaccion del cliente

La satisfaccion se define como la evaluacién general de la compra y la experiencia de
consumo del cliente *’. Rust y Oliver *® también la definen como el grado en el que la
experiencia evoca sentimientos positivos. Las investigaciones sobre satisfaccion del
cliente se basan mayormente en el paradigma de la disconformidad *° ?° el cual afirma
gue los sentimientos de satisfaccion del cliente son el resultado de un proceso de
comparacion entre el desempefio percibido con uno o mas factores comparativos,

como las expectativas. Asi, el cliente estara satisfecho cuando el desempefio del
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producto excede sus expectativas (disconformidad positiva), y quedard insatisfecho si
el desempefio es menor a sus expectativas (disconformidad negativa).

Anderson et al. %, separan en dos enfoques la medicion de la satisfaccién del cliente:
el “mecanico” y el “humanistico”. El enfoque mecanico equivale a métodos de
investigacion cuantitativa, por lo que esta basado en asignacion de figuras (ingresos,
incremento de ventas), estandares ISO, o herramientas como el SERVQUAL. El
enfoque humanistico estd dirigido a entender las percepciones, sentimientos,
creencias y actitudes hacia la oferta de productos o servicios.

Elliot y Healy ?* proponen una adaptacién del concepto de satisfaccion del cliente en la
educacion. Indican que la satisfaccion del estudiante es el resultado de la evaluacion
de su experiencia con el servicio educacional recibido. La satisfaccion del estudiante
depende de muchos factores, como el género del estudiante, el método de ensefianza
del docente, la capacidad de respuesta del docente, la interacciébn con los

comparieros, la infraestructura de la institucion, entre otros %,

La literatura del marketing considera a los clientes satisfechos como un factor
importante, ya que estos tienen grandes posibilidades de repetir la compra, lo que
lleva a la lealtad del cliente, lo que puede llevar a que recomiende la organizacion a
sus conocidos ?*. En contraste, clientes insatisfechos pueden difundir informacion

negativa, generar rechazo y aconsejar a otros que no consuman el producto o servicio
25

1.2.1 Calidad en el servicio

La calidad del servicio es definida como la discrepancia entre la percepcion de los
consumidores hacia los servicios ofrecidos por una organizaciéon y las expectativas
que tenia de la misma %. Sin embargo, esta discrepancia entre las expectativas y la
percepcion (también llamada experiencia) no siempre es facilimente expresada o
descrita por los clientes, principalmente debido a sus caracteristicas (intangibilidad,
heterogeneidad e inseparabilidad) lo que hace dificil para la empresa y el consumidor
evaluar la calidad del servicio. ElI consumidor no puede juzgar la calidad de acuerdo a
la apariencia fisica, como con los productos, por lo que basa su opinién en
experiencias previas y otras sefales, como el precio, recomendaciones, certificaciones
del servicio, imagen corporativa, entre otras. Estas sefiales influyen en la expectativa

del cliente, mientras mejores sefiales tenga, mas alta sera su expectativa.
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Los autores Marimon " y Santoma 2%, muestran una categorizacion de la definicion de

calidad en cuatro grupos, los cuales se enuncian a continuacion:

Calidad como conformidad: La calidad como conformidad busca ajustar el producto a
especificaciones preestablecidas, es decir, que el producto siempre tenga las mismas

caracteristicas que fueron disefiadas con anterioridad.

Calidad como satisfaccion: La calidad como satisfaccién debida al cumplimiento de las
expectativas de los clientes, se enfoca en buscar los elementos requeridos para
satisfacer las necesidades y expectativas, asi como también sorprender a los clientes

a partir de evaluaciones previas.

Calidad como valor: La calidad como valor se enfoca en el precio y va dirigida a
segmentos de clientes, es decir, satisface las necesidades de acuerdo a cada tipo de
cliente. Los clientes califican la calidad de acuerdo al precio y permite hacer

comparaciones de los productos.

Calidad como excelencia: La calidad como excelencia presenta una definicibn amplia,
ya que abarca toda la organizacion, cada componente de esta hace parte de la calidad

y cada proceso que se lleve a cabo debe ser excelente.

1.2.2 Calidad del servicio Vs. Satisfaccién del cliente

Para todas las entidades que generan o proporcionan productos o servicios, o mas
importante es el cliente, para una administracion basada en la calidad lo mas
importante es la opinién del cliente. Sin embargo, debe realizarse de una forma
estructurada, con metodologia, con continuidad y como parte integral de un proceso.
Segun Cronin y Taylor %, la calidad del servicio puede ser una consecuencia 0 un
antecedente de la satisfaccion, se debe determinar si el propésito es tener clientes
satisfechos en cuanto a la prestacion del servicio o, por el contrario, brindar un maximo

nivel de calidad de servicio percibida.

Algunos autores como Groénroos, Parasuraman *° y Zeithaml *, han definido la calidad
del servicio como un antecedente de la calidad percibida por los clientes. Estos
autores argumentan que una evaluacion general por el cliente se forma a través del

desarrollo y modificacion de las experiencias de satisfaccion percibidas a largo plazo.

Por otro lado, autores como Cronin y Taylor, Rust y Oliver definen la calidad del

servicio como un antecedente de la satisfaccion de los clientes. Estos autores emplean
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el modelo de ecuaciones estructurales para explicar este hecho. La evaluacion causar
de las variables satisfaccion y calidad de servicio revela que la calidad del servicio es
un antecedente de la satisfaccion.

1.3 Factores que influyen en la satisfaccion del cliente

A pesar de que la satisfaccion del cliente se entiende como la discrepancia entre las
expectativas y la percepcion del cliente, varios factores influyen en el proceso de
formacion de ambos conceptos y, por lo tanto, en la satisfaccion. A continuacion se
mencionaran algunos factores influyentes en la literatura existente. Para presentar un
resumen estructurado, estos factores se dividirdn en factores externos, internos e
independiente, de acuerdo al paradigma de estimulo-respuesta *. El paradigma de
estimulo-respuesta es un modelo que ayuda a explicar la respuesta de la persona
basada en cierto estimulo. Aqui, los factores externos como la imagen,
recomendaciones boca a boca, el precio y la apariencia, podrian tener un impacto en
las expectativas. Los factores internos implican aspectos que son influidos por factores
externos, pero se generan dentro del cliente, como necesidades, motivacion,
emociones y humor. El factor independiente consiste en el tiempo, ya que

dependiendo del tiempo los otros factores pueden cambiar.

1.3.1 Los modelos

De acuerdo a Rios *, un modelo es una suerte de matriz cientifica, que emplea algin
tipo de formulismo matematico para expresar relaciones, proposiciones sustantivas de
hechos, variables, parametros, entidades y vinculos entre variables y/o entidades u
operaciones, y estudia a través de los mismos los comportamientos de sistemas
complejos y su reacciéon ante distintos estimulos, situaciones, mecanismos o variables.
Un modelo ilustra, esto es; hace visible y observable comportamientos que son
dificiles de poder detectar en la realidad. Poder manipular un modelo supone,
asimismo, poder anticiparse a la realidad. En este sentido, un modelo es un
mecanismo que ejerce cierto control sobre el futuro y su carga de incertidumbre; es

una forma de anticipacion.

1.3.1.1 Construccién de un modelo

La construccion de un modelo consta de cuatro etapas. En la primera de ellas se
especifica el modelo, luego se identifica el modelo a utilizar, se estiman los pardmetros

y por ultimo se evaliia el modelo. Estas etapas son descritas a continuacion **.
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e Especificacion del modelo: En esta etapa el evaluador disefia el modelo
matematico de acuerdo a los conocimientos tedricos en donde se evalua los
efectos causales de las variables latentes. En esta etapa el investigador debe
realizar diferentes analisis exploratorios que permitan identificar los diferentes
parametros.

¢ |dentificacion del modelo: Después de que el modelo tedrico esté correcto, se
verifica que los pardmetros del modelo pueden ser estimados; de esta manera
se identifica el modelo.

o Estimaciéon del modelo: En esta etapa se obtienen los valores de los
parametros que mejor se ajusten a la matriz observada.

e Evaluaciéon del modelo: El proceso de evaluacién consiste en la exactitud de
los supuestos. Se determina si el modelo se aproxima al fenémeno real y, de

esta manera, se puede precisar el poder de prediccion del modelo.

1.3.2 Anédlisis de modelos de medicién de la satisfacciéon del cliente

Para el analisis de los modelos de medicién de la satisfaccion del cliente, se presenta
una clasificacién de los modelos en dos grupos: la Escuela Nérdica y la Escuela

Americana.

Los modelos de la Escuela Nordica son modelos cualitativos. Estos modelos intentan
definir la calidad del servicio o producto mediante variables, factores o dimensiones,
encontradas y esquematizadas por diferentes autores. Dentro de los modelos mas
representativos esta el modelo de la percepcion de la calidad de servicio, desarrollada
por Christian Grénroos, quien ha realizado grandes aportes a la literatura. La mayor
parte de estos estudios se han desarrollado en la Universidad de Karstad de Suecia y
se basan principalmente en modelos que identifican los factores que intervienen en la
calidad del servicio y sus interrelaciones, pero que no muestran una metodologia para

la evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Es importante mencionar que tanto los modelos de la Escuela Nordina como los de la
Escuela Americana fueron evolucionando a partir de modelos anteriores desarrollados
por los mismos autores, es decir que la medicion de la satisfaccion del cliente no es un
aspecto estatico, sino que se va adaptando de acuerdo a nuevos estudios realizados y
posterior practica en diferentes industrias. Un resumen de los modelos de la Escuela

Nordica se presentan en la Tabla 1.1 de la siguiente pagina.



Tabla 1.1
Modelos de la Escuela Nordica
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Modelo

Enfoque

Variables

Modelo de la percepcion
de la calidad de
servicio.

Este modelo busca definir la calidad total
percibida por el cliente a partir de la diferencia
entre las expectativas y la percepcion.

Calidad técnica.
Calidad funcional.
Imagen corporativa.

Modelo de la calidad de
Gronroos y
Gummesson.

Con la combinacién de la calidad técnica 'y
funcional, define la calidad percibida por los
clientes.

Calidad de disefio.
Calidad de produccion.
Calidad de entrega.
Calidad de relaciones.
Calidad técnica.
Calidad funcional.
Imagen.
Experiencias.
Expectativas.

Modelo de Eigliery
Langeard.

Este modelo define el proceso de creacion del
servicio y lo denomina “servuccién”.

Output.
Elementos de servuccion.
Proceso en si mismo.

Modelo de los tres
componentes de Rusty
Oliver.

A partir de tres factores, se define la calidad del
servicio.

Resultado del servicio.
Entrega del servicio.
Entorno del servicio.

Modelo jerarquico de
clasificacion de servicio.

Percepcién global de los clientes se forma a
través de las dimensiones y subdimensiones.

Interaccién.
Entorno.
Resultado.

Fuente: Judith Gélvez, 2010.

Los modelos de la Escuela Americana presentan, ademas de la parte tedrica del

modelo, un instrumento de medida para la medicion de la satisfaccion del cliente; por

esta razon, los modelos de esta escuela se aplican con mayor frecuencia en las

industrias que los modelos nérdicos, a pesar de que estos han servido de base para

los modelos de la Escuela Americana.

Tabla 1.2

Modelos de la Escuela Americana

Modelo

Descripcion

Modelo SERVQUAL.

Es un instrumento que permite medir la calidad
percibida por el cliente.

Modelo SERVPERF.

Este modelo busca superar las deficiencias del
modelo SERVQUAL.

Modelo de desempefio evaluado (EP).

Se enfoca en los atributos que pueden definirse a
través de factores cuantitativos.

Modelo de la calidad normalizada (NQ).

servicio “excelente”.

Este instrumento se enfoca en la comparacién de
un producto o servicio con respecto a un producto o

Fuente: Judith Gélvez, 2010.
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1.4 Los indices de Satisfaccion del Cliente

De acuerdo con lo indicado por Wilton y Nicosia *, puede percibirse como los modelos
mas recientes de satisfaccion del consumidor comienzan ya a dejar de tratarla como
una variable estética, pasando seguidamente a concebirla como un proceso ampliado
0 un sistema de interacciones en torno a los actos de compra, uso y recompra. Esta
nueva perspectiva reconoce que la reaccién psicolégica del consumidor ante un
producto no puede ser explicada como el resultado de un Gnico acontecimiento, sino
como la consecuencia de una serie de actividades y reacciones continuas a lo largo

del tiempo.

De este modo, una posible forma de superar algunas de las lagunas percibidas en las
formas de medicion tradicionales ha consistido en agregar los individuos, las
ocasiones y los estimulos a las mediciones * *’. Tal adicion permite, por una parte,
reducir los errores de mediciébn de las principales variables relacionadas con la
satisfaccion y, por otra, incrementar el establecimiento de relaciones coherentes con
otras variables, tales como las intenciones de compra y la lealtad del cliente. Los

indices de satisfaccién del cliente se definen posteriormente en base a dicha suma.

Segun Anderson y Fornell *®

, un indice de satisfaccion del cliente es un indicador que
mide la calidad de los bienes y servicios, en funcién de tal y como la sienten aquellos
individuos que los consumen. Representa la evaluacion global de la experiencia total
de compra y de consumo, ya sea actual, anticipada, del mercado, o de una empresa.
Esa satisfaccion global del cliente es un indicador importante del resultado percibido
tanto pasado, como actual y futuro de una empresa o cualquier otra entidad ofertante

de productos.

Para Dermanov y EKI6f *°

, estos indices de satisfaccion permitiran: a) Cuantificar el
nivel de satisfaccién de los clientes. b) Dar a conocer las razones de su satisfaccion o
insatisfaccion. c) Traducir el punto en el que la organizacion se encuentra en relacion a
sus competidores. d) Mostrar a la direccion si los esfuerzos de mejoria de la
satisfaccion del cliente han sido o no efectivos. e) Explicitar por qué motivos los

clientes estan abandonando o contindan siendo fieles a la oferta de la organizacion.

En resumen, cuando los indices de satisfaccién del cliente son adecuadamente
elaborados, estos proporcionan informacion no sélo acerca de la satisfaccion del
cliente, de las tasas de retencion y de la calidad percibida, sino que también

proporcionan indicaciones acerca de los factores que influyen en la satisfaccion *°.
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La utilizacion de este tipo de indices ha sido desarrollada a escala nacional en
diversos paises, destacando en este sentido los trabajos llevados a cabo en EE. UU.,
donde desde 1994 se viene calculando el American Index of Customer Satisfaction
(ACSI); en Suiza, donde desde 1996 se calcula el Swiss Index of Customer
Satisfaction (SWICS); y en otros varios paises en Europa, donde, desde 1999, se
calcula el European Customer Satisfaction Index (ECSI).

Para Anderson y Fornell, la utilizacion de estos indices proporciona beneficios a

diversos niveles:

1. Para los clientes supone: Informacion para la toma de decisiones de compra,

mejoras en los productos y servicios, mejoras en los modelos de vida.

2. Para las empresas supone: Mejoria de la cartera de clientes (prevision para el
futuro), mejoras en la distribucién de los recursos, una base de calculo de los

incentivos a los empleados, informacion competitiva.

3. Para las industrias supone: Una contribucién al benchmarking del resultado de las
mismas, una mejor comprension de las diferencias entre industrias, una ayuda en la

toma de decisiones en materia de politica empresarial.

4. Para los paises supone: Un aumento de la competitividad dentro de las estrategias
nacionales, mejoras en las economias nacionales, una ayuda para la toma de
decisiones en los negocios (nacionales y extranjeros), una mejor comprension de las

diferencias entre paises.

Los indices de satisfaccion del cliente se insertan en un sistema de relaciones causa
efecto, que va desde los antecedentes de la satisfaccién hasta las consecuencias de
la misma, expresando diferentes evaluaciones de consumidores que no pueden ser

medidas directamente, razon por la cual se utilizan indicadores mdltiples.

Este enfoque lleva asociadas una mayor validez y fiabilidad de los indices y, sobre
todo, una mejoria en cuanto a su capacidad para traducir las variaciones de
satisfaccion del cliente en el comportamiento de recompra Anderson y Fornell. Con el
objetivo de tratar de reducir el problema de la asimetria indicado anteriormente, las

escalas tipicas de 5-7 puntos se pueden ampliar hasta otras de 10 puntos.

Los indices de satisfaccion del cliente intentan captar: a) el grado de satisfaccion
4

general, tal como ocurre, por ejemplo, en los trabajos de Oliver y Bearden ** y de
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Westbrook *%; b) la disconformidad de expectativas, como en el de Oliver **; y ¢) la
distancia al producto ideal imaginado por el cliente, como en el de Tse y Wilton **.

1.5 El Modelo ECSI

Los indices nacionales de medicion de la satisfaccidén del cliente aparecen por primera
vez en 1989, en Suecia, el cual fue denominado Barometro Sueco de la Satisfaccion
del Cliente (SCSB, por sus siglas en inglés); en 1994 se crea el indice Americano de
Satisfaccion del Cliente (ACSI), el cual se basa en el modelo sueco para su
elaboracion; en el afio 1999 en Europa surge el indice Europeo de Satisfaccion del
Cliente (ECSI).

Estos indices tienen como objetivo reportar: la satisfaccion del usuario (en escalas de
0 a 100), indices de antecedentes (impulsores o causas) y consecuencias (resultados
del nivel de satisfaccion con los productos o servicios de empresas, industrias y
dependencias de gobierno).

) Figura 1.1
Modelo de Indice de Satisfaccion del Cliente (ECSI)

@ \»

Expectativas L:‘:> Valor r;_:> glf;at:s;:fg;i:?\te :,> Lealtad
del cliente percibido del cliente

(ECSI)
$

Calidad percibida
de bienes

Calidad percibida
de servicios

Fuente: ECSI, 1999.

Segun Bayol, Foye, Tellier y Tenenhaus * el modelo ECSI contiene siete variables
interrelacionadas, un modelo basico, es decir, las variables latentes tradicionales: la
calidad percibida de los productos y servicios, las expectativas del cliente, valor
percibido (donde se mide la relacién entre la calidad y el precio), satisfaccion del
cliente y la lealtad; y el otro modelo con dos variables latentes opcionales: la imagen y
las quejas. Las variables en el lado izquierdo se ven como los conductores para

explicar el indice de Satisfaccion del Cliente, la variables en el lado derecho del
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modelo es el indicador de rendimiento (lealtad), este factor es la consecuencia de la

satisfaccion.

Para recolectar los datos se emplea como instrumento un cuestionario, el cual usa una
escala de 5, 7 e incluso 10 puntos. Un ejemplo del instrumento de medicion del indice
Europeo de Satisfaccion del Cliente se da en la siguiente Tabla, que muestra las

variables a tomar en cuenta junto con los elementos que la componen.

Tabla 1.3
Instrumentos de medicidn para una compainia

Variables latentes Manifiesto de los elementos

a) Se puede confiar en lo que dice y hace.

b) Esta bien establecido.

Imagen ¢) Da una contribucién positiva a la sociedad.
d) Se preocupa por sus clientes.

e) Esinnovadora.

a) Expectativas relativas a la calidad global.

Expectativas del cliente de la b) Expectativas en relacion con el cumplimiento de las
calidad total necesidades personales.

c) Expectativas en relacion con la fiabilidad.

a) Dada la calidad de los productos y servicios ofrecidos por su
proveedor, ¢,como calificaria usted el precio que se paga por
ellos?

b) Teniendo en cuenta el precio que paga por su proveedor,
¢como calificaria usted la calidad de los productos vy
servicios ofrecidos?

Valor percibido

a) La calidad total percibida.

b) Calidad técnica.

c) Atencion al cliente y asesoramiento personal que ofrece.
d) La calidad de los servicios.

Calidad percibida e) Lagama de servicios y productos ofrecidos.
f) La fiabilidad y la precision de los productos y servicios
prestados.

g) La claridad y la transparencia de la informacion
proporcionada.

a) Satisfaccion general.
Satisfaccion del cliente b) Cumplimiento de las expectativas.
¢) ¢Como compara a su proveedor con su proveedor ideal?

a) Laintencién de permanecer como cliente.

Lealtad del cliente L o .
b) Recomendacion a los familiares o amigos.

Fuente: Bayol et al., 2000.

1.5.1 Imagen Corporativa

La influencia de la imagen corporativa ha sido estudiada por muchos investigadores *°

4 El desarrollo e investigaciéon en esta area es muy importante para las
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organizaciones que desean diferenciarse exitosamente en el mercado “®. La imagen
corporativa y conceptos relacionados, como la identidad y reputacion, estan

interconectados de varias maneras. La imagen corporativa se refiere a la percepciéon

49 50 51

externa de una organizacion Kandampully y Hu apuntan que la imagen
corporativa tiene dos componentes fundamentales; el primero es funcional,
caracteristicas funcionales que pueden ser medidas facilmente. El segundo es
emocional, actitudes y creencias que la persona tiene sobre la organizacion. Estos
componentes emocionales son consecuencia de experiencias acumuladas que el

cliente desarrolla a través del tiempo con la organizacion.

La identidad corporativa se refiere a cémo la organizacion desea mostrarse, mientras
gue la reputacion incluye ambos, puntos de vistas internos y externos. MacMillan et al.
*2 definen la reputacion como la percepcion en general de una organizacion, lo que la
organizacion representa, lo que las personas asocian a la organizacion y lo que la
gente puede esperar al adquirir productos o usar servicios de cierta empresa.
Helgesen y Nesset enfatizan la importancia de la reputacion y la definen como “la
impresion acumulada tanto interna como externa”, caracterizados principalmente como

empleados y clientes.

La percepcién de la imagen y reputacion es muy importante en la enseflanza
universitaria en cuanto a la atraccién y la retencion de estudiantes >3, la reputacion
puede ayudar a los estudiantes a simplificar su proceso de decisién, ya que se ven
influenciados por la reputacion académica de la universidad, mejores posibilidades

laborales o calidad en la ensefianza.

Un factor que influye en gran medida en las expectativas del estudiante es el boca a

boca o recomendaciones personales **

, caracterizadas por familiares, amigos,
profesores o consejeros. En la educacion superior, estudiantes actuales o graduados
normalmente comunican la reputacién de la marca basandose en sus propias
experiencias, reforzando expectativas de posibles futuros estudiantes. Termizer y

55

Turkyilmaz resaltan que la imagen de la universidad debe ser vista desde la

perspectiva de los estudiantes.

1.5.2 Expectativas del Cliente

Existen trabajos que sefalan que los clientes que perciben un mayor nivel de
satisfaccion presentan una mayor predisposicion a mantener en el tiempo la relacién

con la organizacién y una mayor resistencia al cambio de proveedor frente a los
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clientes menos satisfechos *°. Para Kotler y Armstrong °’ la satisfaccion es la
sensacion que una persona experimenta de placer o decepcion como consecuencia de
comparar la percepcion del desempefio de un producto en relaciobn con sus
expectativas. Si el desempefio es inferior a las expectativas, el cliente no estara
satisfecho. Si el desempefio iguala las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el
desempenfio excede las expectativas, el cliente estard altamente satisfecho.

Segun Zeithaml las expectativas son definidas como “los estandares o los puntos de
referencia del desempefio contra los cuales se comparan las experiencias del servicio,
y a menudo se formulan de los que el cliente cree que deberia suceder o que va a

suceder”.

Gibson et al. *8, definen la expectativa como “la creencia del individuo relacionada a la
probabilidad o probabilidad subjetiva de que un comportamiento en particular sera
seguido por un resultado en particular”, esto es, la oportunidad percibida de que algo

ocurra debido a un comportamiento.

En base a lo que los autores mencionan anteriormente, la expectativa es lo que el
cliente espera, y se basa en la experiencia, de ahi que es importante cumplir las

promesas de venta.

1.5.3 La Calidad Percibida

En el mundo competitivo de hoy, idealmente las percepciones y las expectativas
deberian ser casi idénticas, proveer servicios de gran calidad es fundamental para el
éxito de las organizaciones *°. La calidad del servicio percibida ha sido definida de
muchas formas. Asubonteng et al. 6 definen la calidad del servicio como la diferencia
entre las expectativas del cliente y la percepciéon del servicio recibido. En la ultima
década, han aparecido diversos instrumentos para medir la calidad del servicio.
Parasuraman et al., desarrollaron el instrumento SERVQUAL (service of quality),
quienes, mediante estudios de grupos focales, identificaron cinco dimensiones
detalladas de la calidad del servicio: Primero, los tangibles: instalaciones, equipo,
personal, etc. La segunda es la fiabilidad, que se define como la habilidad de cumplir
con el servicio comprometido de manera precisa. La tercera es la capacidad de
respuesta, que es ayudar al cliente proveyéndole un servicio de manera rapida. La
cuarta es la seguridad, que es demostrada por el conocimiento y la cortesia que
demuestra el personal. Finalmente, la empatia, mediante la atencién personalizada

que se le da al cliente.
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Ademas del modelo SERVQUAL, se pueden mencionar el SERVPERF y el modelo
EP, que, a diferencia del modelo SERVQUAL que compara la percepcion del servicio
recibido con sus expectativas, el SERVPERF solo toma en cuenta la percepcion de la
calidad, y el modelo EP mide la brecha que existe entre el desempefio percibido con el
concepto ideal que tiene el cliente.

La calidad en la ensefianza universitaria es dificil de definir debido a que calidad es un
término “verdaderamente ambiguo” ®*. Basado en la metodologia de Parasuraman et
al. Y Teas ® y otros investigadores del marketing de servicios, Firdaus ® propuso el
modelo HEdPERF (Higher Education PERFormance-only), traducido como
“desempefio de la instituciébn de educacion superior’, que pretende determinar los
verdaderos factores que influyen en la calidad de los servicios en instituciones de
educacioén superior. Este instrumento desarrollado por Firdaus contiene 41 elementos,
los cuales han sido probados usando factores exploratorios y confirmatorios en

instituciones del sector de la ensefianza universitaria.

Seguin Brown y Mazzarol *, el valor percibido de servicios puede ser dividido en dos:
el factor humano “human-ware”, como las personas y procesos; y el factor material
‘hard-ware”, como la infraestructura de la empresa o elementos tangibles.
Generalmente estos dos factores se miden por separado, el “hard-ware”, también
llamado elementos no-humanos, puede incluir el programa de estudios, cursos, aulas,
biblioteca, entre otros ®. El “human-ware”, llamado elemento humano, esta
caracterizado por docentes, personal de contacto, administrativos, etc. Para este
estudio, la medicion de la calidad percibida del servicio combina ambos “hard-ware” y

“human-ware”.

1.5.4 El Valor Percibido

El valor percibido del cliente se define como la relacion entre los beneficios
comparados con los sacrificios que percibe el cliente en cuanto a la oferta del mercado
%, Bolton y Drew ®" mostraron que lo que el cliente define como “sacrificio” son los
costos monetarios y no monetarios asociados a la utilizacién del servicio. Monroe
apunta que los beneficios percibidos son una combinacion de atributos fisicos, los

atributos del servicio y el soporte técnico.

El valor percibido puede ser analizado mediante reportes unidimensionales *° o

escalas multidimensionales ° ™. Sin embargo, Chen y Chen "? indican que los reportes

unidimensionales son cuestionables, debido a que los clientes no tienen una idea clara
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del significado de valor. Sheth et al. , afirman que las escalas multidimensionales
aportan validez a la percepcion de valor desarrollando, por ejemplo, un constructo de
cinco dimensiones: social, emocional, funcional, epistémico y condicional. Petrick y
Backman también propusieron una escala SERV-PERVAL para medir el valor
percibido.

1.5.5 La Lealtad del Cliente

La lealtad del cliente ha sido definida y medida de varias maneras durante la ultima
década. Se define como la intencién o predisposicion de compra que tiene el cliente
hacia un producto/servicio ofrecido por determinada organizacién “3. Oliver la define
como “el compromiso hacia la eleccion de repetir la compra o ser cliente efectivo de un
producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias externas y de los
esfuerzos comerciales que influyan potencialmente hacia un comportamiento de
cambio”. Esta definicién incluye los tres niveles de lealtad propuestos por el autor:
lealtad cognitiva, es decir la valoracion de los atributos de la marca y por
consiguiente la elecciéon de una alternativa por ser considerada superior a las demas;
lealtad afectiva, como compromiso del consumidor que presenta una actitud positiva
hacia la marca derivada de la satisfaccion; y lealtad conativa, que se manifiesta con el
comportamiento de compra repetida. Le lealtad tiene un componente afectivo y una
dimensién comportamental. En su estado afectivo, la lealtad se presenta como una
razon psicolégica segun la experiencia que le ha ofrecido el producto o servicio ™. La
dimensién comportamental es una manifestacién del estado afectivo, la cual puede es

vista como la retencion del cliente.

La lealtad se puede medir mediante la intenciébn de recompra, la tolerancia al

sobreprecio y la intencion de recomendar el producto o servicio a otros > ® 77,

Paralelamente al concepto de lealtad de cliente, la lealtad en los estudiantes también
consta de componentes actitudinales y comportamentales ®, las actitudinales
consisten en elementos cognitivos, afectivos y conativos, descritos anteriormente.
Mientras que el componente comportamental se relaciona a la decision que toma el
estudiante en cuanto a sus opciones de cambio. Helgesen y Nesset indican que la
lealtad de los estudiantes no esta restringida a su periodo de estudio, sino que
estudiantes que ya no forman parte de la institucion son parte vital de la misma.

Mediante mediciones de lealtad de los estudiantes, se determinaron componentes
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actitudinales como la intenciébn de cursar nuevos programas O recomendar la

instituciéon a otros.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2. Diagnostico y andlisis sobre la situacién actual de la Universidad Andina
Simén Bolivar - Sede Central y del Area de Economia

En este capitulo se presenta, inicialmente, el contexto educativo a nivel posgrado en la
ciudad de Sucre, para luego centrarse en un andlisis interno de la Universidad Andina
Simoén Bolivar Sede Central y, especificamente, en el Area de Economia. Finalmente,

se incluye las conclusiones del Diagndstico.

2.1 El contexto Educativo en Sucre

Segin las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica (INE) °, en Bolivia
alrededor de 20 mil estudiantes anualmente obtienen sus titulos profesionales de las
universidades publicas y algo mas de 3.500 en las privadas, incluidas en estas cifras
los profesionales de la Universidad Catdlica y la EMI; es decir, que en Bolivia se
lanzan al mercado ocupacional cerca de 25 mil profesionales. Hay que tener en cuenta
que el sistema universitario sélo reconoce titulos profesionales, no tomando en cuenta

a los egresados.

La mayor cantidad de graduados universitarios se encuentran en el eje central del
pais: La Paz, Cochabamba y Santa Cruz, que lanzan alrededor de 12 mil profesionales
cada afio. En el caso de Chuquisaca, seglin estadisticas del Comité Ejecutivo de la
Universidad Boliviana (CEUB) del afio 2015 ®, el nimero de titulados por gestién

excede los 2.500 profesionales.

De acuerdo a estos mismos datos, los profesionales que méas se graduan son los
abogados, seguido por los graduados de las carreras de Ciencias Econdmicas,
Financieras y Administrativas, luego se tiene a Medicina, Odontologia y otras; a su
vez, estas son carreras sobresaturadas, pero mantienen la mayor concentracion de

matriculados.

2.1.1. Analisis de la Educacién Superior en la Ciudad de Sucre

A nivel nacional, la oferta de cursos y programas de posgrado muestra un acelerado

incremento de instituciones y de oferta de programas, principalmente en la ultima
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década Los datos muestran que las universidades del CEUB reportan solo

programas de especializacion, maestria y doctorado, en tanto que las privadas



26

incluyen en una sola categoria los cursos de diplomado y especializacion. Tanto en las
universidades publicas como privadas se reconocen las siguientes modalidades

validas: presencial, semipresencial y virtual.

Tabla 2.1
Tipos de programas de posgrado
No otorgan grados académicos Otorgan grados académicos
Actualizacién Especialidad
Educacion continua Especialidad médica
Diplomado Maestria
Doctorado

Fuente: CEUB %,

Desde 1984 se incorpora la facultad a las universidades publicas de otorgar titulos de
posgrado, reglamentado por el CEUB; en tanto que las universidades privadas inician
actividades de posgrado sin contar con un reglamento propiamente dicho y obtienen el
primer Reglamento General del Posgrado recién en enero de 1999, modificado en
agosto de 2001.

La informacién disponible en cuanto a programas impartidos es escasa y de dificil
acceso, ya que muchas universidades privadas ofertan programas sin contar
previamente con la autorizacion oficial, tanto de categoria plena o de posgrado. Otra
causa de la carencia de informacién precisa se debe a que muchos programas
ofertados no son ejecutados por falta de alumnos postulantes, y esta informaciéon se
mantiene en reserva, para, quizds, evitar el desprestigio de las universidades

ofertantes, hecho que se produce tanto en universidades publicas como privadas.

2.1.2. Universidades que ofertan programas Posgraduales en la Ciudad de Sucre

El presente trabajo de investigacion esta dirigido a los estudiantes del Area de
Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar, por lo que, a continuacién, se
mencionaran a las universidades que ofertan programas posgraduales en dicha area

en la ciudad de Sucre.

e Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca
La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad Mayor Real y
Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca, consta de cuatro carreras:

Administracion de Empresas, Economia, Ingenieria Comercial y Gestion Publica.
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El Centro de Estudios de Posgrado e Investigacion (CEPI) dependiente de la
Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca, lleva ya mas de 30 afios de
funcionamiento, ofertando cursos posgraduales en diferentes areas. La Universidad
San Francisco Xavier fue la primera universidad del sistema publico nacional en ofertar
sistemas de formacion posgradual gratuita para estudiantes que se dediquen
exclusivamente al programa, es decir, que el estudiante no puede reprobar ninguna
asignatura o abandonar el programa, caso contrario, debera cancelar el costo total del

programa.

Los cursos ofertados por la Universidad San Francisco Xavier durante la pasada
gestion incluyen: La maestria en gestion de marketing, la maestria en finanzas, la
maestria en formulacién y evaluacion de proyectos publicos y privados, y la maestria

en administracion y finanzas.

e Universidad Privada del Valle
La Universidad Privada del Valle fue creada en 1988 en la ciudad de Cochabamba. En
1994, se inauguraron las subsedes académicas de Sucre y Trinidad. La Facultad de
Postgrado de la Universidad del Valle nace el afio 1997. Posteriormente, se
desarrollaron maestrias en las areas de ciencias sociales y administrativas, ciencias
de la educacion, ciencias de la salud y otras. Asi, en el afilo 2000, se inician programas
a nivel de diplomados. A la fecha, se han realizado maestrias en titulaciéon conjunta vy,
en el afio 2006, se iniciaron los programas a nivel de doctorado. La Facultad de
Postgrado (FAPUV) cuenta con programas aprobados por el Ministerio de Educacion y

Cultura en los niveles de diplomado, maestria y doctorado.

Para la gestion 2017, el area de economia, la Universidad del Valle en la ciudad de
Sucre, ofrecera diplomados en recursos humanos, gestion crediticia, comercio
internacional, couching y mentoring, y la maestria en administracién de empresas; lo

que equivale a un 70 % de su oferta a nivel posgrado en la ciudad.

¢ Universidad Privada Boliviana
La Universidad Privada Boliviana inicia sus actividades en la ciudad de Cochabamba
con el fin de ofrecer una alternativa diferente a las universidades publicas, con miras
hacia la competitividad y la mentalidad empresarial. Reconocida por sus facultades de
Administracion e Ingenieria, opta por darle continuidad a la formacién de sus

estudiantes mediante sus Escuelas de Graduados de Economia (EGEA) y la Escuela
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de Graduados de Ingenieria (EGI), con el concepto fundamental de orden de prelacion

de factores organizacionales:

1° Alumnos

2° Profesores

3° Programas

4° Infraestructura

Es asi que, ademas de contar con sedes en las ciudades del eje central del pais, la
Universidad Privada Boliviana ofrece sus Programas en las ciudades de Sucre y
Potosi, entre los que se puede mencionar la maestria en administraciéon de empresas
a tiempo completo (MBA full time) basado en la Metodologia de Casos desarrollada
por Harvard Business School y con el asesoramiento de INCAE de Costa Rica que se
desarrolla en la ciudad de Cochabamba, y el programa MADE (Maestria en
Administracion y Direccién de Empresas) mediante la modalidad semipresencial en la
ciudad de Sucre con apoyo presencial en la ciudad de Cochabamba. Ademas, en la
ciudad de Sucre, ofrece diplomados presenciales dirigidos Unicamente al area de
economia, cuenta con una oficina de coordinacién y las clases se imparten en las

instalaciones de la Fundacion Kolping.

Ademas de las universidades mencionadas anteriormente, entre las universidades con
base en la ciudad de Sucre y que ofertan programas de posgrado, se encuentran: la
Universidad Autonoma del Beni, la Universidad Siglo XX, DELITE S.R.L. o la
Universidad Privada Domingo Savio, cuya oferta de programas se enfoca en las areas

de educacion, derecho o medicina.

2.2 Antecedentes de la Universidad Andina Simén Bolivar - Sede Central

A mediados de la década de los afios setenta se fueron manifestando reiteradas
sugerencias e iniciativas acerca de la necesidad de establecer una institucion de
educacién superior, cuyo funcionamiento esté expresamente al servicio de los paises

signatarios del Acuerdo de Cartagena: Bolivia, Colombia, Ecuador, Pert y Venezuela.

En diciembre de 1981 el Parlamento Andino acoge y da respaldo politico a la creacién
de la Universidad Andina Simén Bolivar como “mecanismo efectivo de integracion y

participacion de nuestros pueblos en su propio destino”.

En 1984, en base a un informe técnico preparado por la UNESCO, el Parlamento
Andino adopta referido informe como documento de trabajo para la creacion de la

Universidad Andina Simén Bolivar. En su quinto periodo de sesiones, realizado en la
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ciudad de La Paz, el Parlamento Andino adopta la Decisién 132, creando oficialmente

la Universidad Andina Simoén Bolivar con Sede Central en la ciudad de Sucre.

En marzo de 1997, en la ciudad de Cartagena de Indias, el Consejo Superior de la
Universidad Andina Simén Bolivar procedié a reformar el Estatuto de la Universidad
Andina Simon Bolivar, proyecto que fue aprobado mediante la Decision 729, la misma
que le da el caracter de Institucion académica autonoma dedicada a la investigacion,

ensefianza y prestacion de servicios.

Al poseer un doble caracter organismo internacional destinado a coadyuvar al proceso
de integracion y de instituciébn académica, posee una particular estructura. Funciona
en forma descentralizada en todos los paises de la Comunidad Andina. Los 6rganos y
autoridades superiores de la Universidad Andina Simoén Bolivar son: el Consejo
Superior, integrado por un representante de cada uno de los paises que integra la
Comunidad Andina; los rectores de las Sedes y un representante docente por cada

sede; el presidente del Consejo Superior y el Consejo Académico.

A pesar de tener sus propios estatutos, como institucion de ensefianza superior, la
Universidad Andina Simon Bolivar es reconocida y forma parte del Comité Ejecutivo de
la Universidad Boliviana (CEUB), y participa en el Sistema de la Universidad Boliviana
en Congresos, Conferencias y otros eventos universitarios con derecho a voz. Su

actividad principal se ciscunscribe al ambito académico.

La Universidad Andina Simo6n Bolivar imparte exclusivamente cursos de posgrado en
paises de la Comunidad Andina de Naciones, actualmente la Sede Central
permanente se encuentra en Sucre, existiendo una sede nacional en Quito, Ecuador, y
también sedes locales en las ciudades de La Paz y Santa Cruz, y oficinas en Lima,

Perd y Bogota, Colombia.
2.2.1 Mision y Visién

e Mision
“La Universidad Andina Simén Bolivar, como érgano académico internacional de
derecho publico de la Comunidad Andina, promueve la Patria Grande
Latinoamericana por el saber, realiza procesos de formacion y cualificacion
posgradual, contribuyendo a la formacion de lideres en los procesos de
transformacion e integracion liberadora: econdmica, politica, social, tecnoldgica y

cultural de los paises de la Region Andina, Latinoamericana y el Caribe”.
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e Vision
“Universidad de integracion de los Estados y pueblos, generadora de ciencia,
tecnologia e innovacién especializada en el perfeccionamiento posgradual de

profesionales”.

En el desarrollo de las actividades académicas que ejecuta la Universidad, se han
adoptado politicas basicas que, para su aplicacion, se instrumentalizan mediante
estrategias y acciones destinadas al mejor cumplimiento de los objetivos

fundamentales de la institucion, entre las cuales se mencionan las siguientes:

- Brindar ensefanza de excelencia académica y socializar la formacién de
recursos humanos abarcando un radio de accion cada vez mas amplio en los

paises andinos.

Esta politica se efectiviza mediante la utilizacion de los recursos de las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacién aplicadas a la ensefianza y, sobre todo, a
la educacion a distancia, que permite llegar a mayor nimero de alumnos dispersos

geograficamente y con una educacién actualizada de conocimientos.

- La educacion superior de posgrado que impartimos se constituya en una

respuesta real a las necesidades de la sociedad.

Los cursos del Area de Salud buscan contribuir a la necesidad de contar con
profesionales altamente capacitados para combatir los problemas de salud comunes
en la region. El aporte a la consolidacion de la justicia y, consecuentemente, de la
democracia en Bolivia, se da a través del apoyo académico de la Universidad Andina
Simén Bolivar (UASB) mediante cursos de maestria en el Area de Derecho referidos a
temas relacionados a las reformas asumidas en el sistema judicial boliviano, la

promulgacién de nuevos codigos y su aplicacion.

- Que la Universidad Andina Simén Bolivar, cumpliendo su objetivo primigenio
fundamental, coadyuve efectivamente al proceso de integracion de la

Comunidad Andina de Naciones.

La creacion y funcionamiento de las Areas de Desarrollo Sostenible y Medio Ambiente,
con sus diversas actividades académicas, tienen el proposito de establecer una sélida

conciencia integracionista en la colectividad de los paises andinos.
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2.2.2 Areas dependientes de la Universidad Andina Simon Bolivar - Sede Central

Inicialmente la UASB, en su Sede Central, comenz6 sus actividades conceptualizada
como una Universidad de Programas. Es asi que ejecutd, con la cooperacion
internacional, el Programa de Monitoreo en Nuevas Tecnologias con el auspicio y
financiamiento de la Comunidad Econémica Europea; el Programa de Monitoreo de
Ciencias Economicas y Sociales con el financiamiento del PNUD vy, en el Area de
Salud, la Cétedra Hipdlito Unanue.

La labor de monitoreo y divulgacion de los conocimientos cientificos y tecnologicos
gue se realizd a través de estos Programas, se complementé con la dictacion de
cursos de formacion de posgrado en diversos campos. Actualmente, las Areas
dependientes de la Universidad Andina Simén Bolivar que se encuentran en la Sede
Central son: Cultura y Turismo, Derecho, Desarrollo Sostenible, Economia, Educacion,
Medio Ambiente, Salud y Tecnologias de Informacion y Comunicacion.

2.2.3 Estructura Organizativa

La Universidad Andina Simén Bolivar, al ser una universidad autbnoma, dispone de
estructura propia y elabora y aprueba sus propios estatutos y planes de estudio. Esta
regida por dos érganos: el Consejo Superior y el Consejo Académico, y autoridades de

direcciéon central.

El Consejo Superior es la maxima instancia de direcciéon de la UASB y esta constituido

de la siguiente manera:

Grafico 2.1
Organigrama del Consejo Superior de la UASB

Presidente del
Consejo Superior

El rector de la Cinco miembros El rector de la
Universidad principales, uno de USFXCH
cada pais

Fuente: UASB, 2017.
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El Consejo Superior se retne en la Sede Central en forma ordinaria dos veces al afio y
entre sus atribuciones se pueden mencionar: Establecer las politicas de la
Universidad, designar a los rectores de las sedes nacionales, crear sedes nacionales,
analizar y aprobar el Plan General Académico de la Universidad, estudiar y aprobar los
presupuestos anuales de las sedes nacionales, autorizar la adquisicion de bienes

muebles e inmuebles, entre otras.

El Consejo Académico es la instancia de coordinacion académica de la UASB, y esta

conformado de la siguiente manera:

Gréfico 2.2
Organigrama del Consejo Académico de la UASB

Rector de la
Universidad
Rectores de las Directores de las Representantes
sedes nacionales oficinas donde no del personal
haya sede nacional académico

Fuente: UASB, 2017.

La UASB funciona en forma descentralizada en todos los paises de la Comunidad
Andina, en las que cuenta con sedes nacionales con la Sede Central establecida en la
ciudad de Sucre. En cada pais donde se establece la Universidad, las autoridades

son:

e Rector de la Sede Centra.
e Rectores de las Sedes nacionales.

e Comité de coordinacion académica.

Las oficinas establecidas en Bolivia y en paises donde no haya sede nacional
dependen de la Sede Central. Las demas dependen de la sede nacional establecida

en su pais.

2.2.4 Infraestructura de la Universidad Andina Simdén Bolivar - Sede Central

La Sede Central de la Universidad Andina, en virtud de un convenio con la Universidad

Mayor de San Francisco Xavier de Chuquisaca, dispone de un edificio en la calle Real
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Audiencia con las instalaciones adecuadas para el desempefio de las actividades
académicas y administrativas, ademas de servir como punto de presentacion para la
realizacion de diferentes cursos, simposios, foros, seminarios y talleres sobre diversos

temas culturales.

El edificio académico cuenta con aulas regulares y de conferencias, oficinas de
coordinacion para las Areas dependientes y salas de reuniéon. Cada puesto de trabajo
dispone de conexion informatizada y audiovisual en red, teléfono e internet. En la

planta baja funcionan las oficinas de recepcion, tesoreria, biblioteca y cafeteria.

2.3 El Area de Economia de la Universidad Andina Simén Bolivar - Sede Central

El Area de Economia de la UASB nace bajo la necesidad de “establecer el nexo
universidad-empresa, que se hace efectivo con la imparticién de cursos en el Area de
Economia, enmarcado en los conceptos de competitividad e innovacion que

favorezcan la insercién de nuestras economias en el mundo globalizado” .

La informacién que se detalla a continuacién fue proporcionada por los responsables
del Area de Economia de la UASB, que de manera continua apoya y fomenta la
investigacion a nivel local; es importante destacar su colaboracién, ya que
universidades que ofrecen programas de posgrado a nivel local, se negaron a aportar
informacion solicitada por el autor en cuanto a programas ofrecidos o numero de

estudiantes matriculados vy titulados.

2.3.1 Andlisis de la oferta de Programas Gestiones 2012-2017

La oferta de Programas en el Area de Economia ha sido cambiante, debido
principalmente a la demanda que existe de los Programas ofertados. Es importante
destacar a la Maestria en Administracion de Empresas (MBA) como principal referente
y cuya primera version se iniciara en el afio 2001. Este Programa se oferta también en

las sedes de La Paz y Santa Cruz.

Las maestrias y los diplomados tienen una duracion aproximada de 15 y 4 meses
respectivamente, las actividades se desarrollan en las instalaciones de la Universidad,
siendo el requisito minimo para la matriculacion, contar con un titulo de licenciatura
para las maestrias y el titulo de técnico superior para los diplomados. El detalle de la
oferta e inicio de Programas del Area de Economia de la U.A.S.B. se muestra en la

Tabla 2.2 de la siguiente pagina.
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Tabla 2.2
Oferta académica gestiones 2012-2017

Programa 2012 2013 2014 2017

Maestria en Administracion de /
Empresas

Maestria en Marketing Estratégico

<
<
JBE

Diploma Superior en Marketing /
Estratégico

Maestria en Tributacién (Potosi)

Diploma Superior en Econometria

i<l

Maestria en Contabilidad y
Auditoria

NN EENE
AE BEX

Maestria en Proyectos para el
Desarrollo

Maestria en Negociacion y
Comercio Internacional

Diplomado en Gestion de Capital
Humano

BEEQE
<l

Maestria en Economia y Finanzas
Aplicadas

Maestria en Comercio Internacional
y Aduanas

Fuente: Elaboracion propia sobre la 3 L
base de datos del Area de - Se ofert6 el Programa / Se inici6 el Programa
Economia.

2.3.2 Analisis de la Demanda 2012-2017

Inicialmente es importante mencionar que, como politica de la Universidad, el nGmero
minimo de matriculados para la apertura de cada Programa es de 20 estudiantes, para
cubrir los costos necesarios para el inicio de cada Programa. El nimero maximo es de
30 a 35 estudiantes por Programa (puede existir cierta flexibilidad en cuanto a un
mayor o menos numero de estudiantes), esto debido a limitaciones de equipo,
instalaciones, mobiliario o por razones metodoldgicas; en este sentido, el Ministerio de
Educacion, organismo responsable de la autorizacion de oferta de programas de
posgrado para todas las universidades, recomienda un ndamero méximo de 30
estudiantes por aula ® para el correcto desarrollo pedagdgico tanto para docentes
como para estudiantes. Esta limitante no se aplica a los cursos con modalidad virtual,

en el que no existe un numero maximo de estudiantes.
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Durante las ultimas cinco gestiones, sin duda, el Programa més demandado es el
MBA, que llega ya a su 17ma. version. Cabe también mencionar a la Maestria en
Contabilidad y Auditoria que, desde que se ofertara por primera vez en la gestion
2015, ha llegado a copar las plazas de las dos siguientes versiones ofertadas.

En el caso de los diplomados, ofertados desde la gestion 2013, se puede hablar de
cierta inconsistencia, ya que no han logrado iniciar actividades de manera continua. Es
importante también mencionar que Programas como la Maestria en Comercio
Internacional (y variante) no ha logrado copar las plazas en ninguna gestion, desde
que se ofertara por primera vez en 2015. Similar es el caso de la Maestria en
Marketing Estratégico y el Diplomado en Econometria, que no logran iniciar su
segunda version, a pesar de que son ofertados desde 2016 y 2015 respectivamente.

2.3.3.1 Caracteristicas de los estudiantes el Area de Economia

Los Programas ofertados no corresponden a ciencias exactas, por lo que el perfil
profesional de los estudiantes del Area de Economia varia mucho segln el Programa.
Ademas de encontrar administradores, contadores o ingenieros comerciales, se
pueden ver también abogados, arquitectos, informaticos, entre muchos otros, ya que
acceder a Programas como el MBA no solo amplia los conocimientos y la vision de los
profesionales, sino que ayuda a generar emprendimientos, creando o gestionando

diferentes areas de la empresa.

2.3.4 Anélisis de la Evolucion de la Cantidad de los estudiantes del Area de

Economia

En esta seccion, se realizara un registro histérico de la cantidad de estudiantes del
Area de Economia que incluye: el nimero de inscritos por Programa, la cantidad de

titulados y el nivel de desercion aproximado.

2.3.4.1 Nimero de inscritos por Aflos y Programa

Es necesario aclarar nuevamente que el inicio de cada Programa esta sujeto al
namero a las plazas minimas que se deben copar, es decir, que la tabla que se
muestra a continuacion solo toma en cuenta a los estudiantes matriculados cuyo
Programa si dio inicio, dejando fuera a los inscritos en Programas que no completaron

el namero minimo de plazas.
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Tabla 2.3
Numero de estudiantes matriculados entre las gestiones 2012-2017
Gestion Numero de estudiantes matriculados
2012 31
2013 65
2014 85
2015 74
2016 72
2017 41

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

Grafico 2.3
NUumero de estudiantes matriculados entre las gestiones 2012-2017

65 74 72

31

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

En la gestién 2012, el nimero de matriculados se dividié entre dos Programas: el MBA
y la Maestria en Marketing Estratégico. El caso de la gestién 2013 es especial, ya que
ese afio se iniciaron dos Programas de Maestria en Administracion de Empresas de
manera simultanea (la versién 12 y 13). En la gestion 2014, el nUmero de matriculados
fue el mas alto, ademas que se toman también en cuenta a los estudiantes de la
Maestria en Tributacién, realizada en Potosi. En las siguientes dos gestiones (2015 y
2016) el numero de estudiantes matriculados fue similar por el inicio de 3 Programas,
sin embargo, en el caso de la gestion 2017, se puede ver que el ndmero de

matriculados se redujo en gran medida, con solo dos Programas iniciados.

2.3.4.2 Niumero de Titulados por Aflos y Programa

La modalidad de titulacion para los Programas de maestria es mediante la
presentacion y defensa de tesis, y una monografia en el caso de los diplomados. Al
aprobar todas las asignaturas de los médulos del Programa, el estudiante tiene 6

meses para presentar su trabajo de investigacion, plazo que puede ser ampliado 3
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meses mas, mediante la presentacion de una solicitud para tal caso. De no presentar
su tesis para defensa en ese plazo, el estudiante debera cancelar la suma equivalente
a la matriculacion de su Programa, logrando ingresar de esta manera como estudiante
“extraordinario”. El numero de titulados en las ultimas cinco gestiones se muestra en la

siguiente Tabla.

Tabla 2.4
Numero de estudiantes titulados entre las gestiones 2012-2017
Maestrias Diplomados
2012 4 0
2013 15 0
2014 5 20
2015 14 1
2016 15 10
2017 13 0

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

Grafico 2.4
Numero de estudiantes titulados entre las gestiones 2012-2017

13 Maestrias

= = = Diplomados

T o

U U
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

El nimero de titulados se ha incrementado durante las Gltimas gestiones, esto debido
a que desde la gestion 2014, viendo la baja cantidad de estudiantes titulados en
gestiones pasadas, la Universidad opté por una modalidad de elaboracién de tesis en
simultaneo con el avance académico para las Areas de Economia, Derecho y
Educacién. De esta manera, los estudiantes culminarian sus estudios con una tesis

bastante avanzada, lo que permitiria que estudiantes de una misma version se
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titularan al poco tiempo de culminar sus estudios. Esto se puede evidenciar en la
cantidad de titulados del MBA de las versiones 14 y 15, en las que 22 estudiantes
lograron titularse entre las gestiones 2015 y 2017. Mas aun, si consideramos que en
las gestiones anteriores, las titulaciones corresponden a estudiantes de diferentes
Versiones, inclusive a Programas tan antiguos como el MBA Version 4. Mencionar
también que de los titulados de las maestrias entre las gestiones 2012-2017, el 85 %
corresponden al MBA y el 15 % a la Maestria en Tributacion (desarrollada en Potosi).

En el caso de los diplomados, ofertados a partir de la gestion 2013, al tener una
modalidad de titulacion mas accesible, los estudiantes logran obtener sus titulos al
poco tiempo de culminar su Programa, aun asi, es notable la baja cantidad de
titulados. De los titulados en los Programas de diplomado, el 77 % corresponden al
Diplomado en Marketing Estratégico y el 13 % al Diplomado en Econometria.

2.3.4.3 El nivel de Desercioén

El abandono o desercion de los estudiantes del Area de Economia en diferentes
etapas de su permanencia en la Universidad no es un aspecto estatico, es decir, un
estudiante puede retomar sus estudios en cualquier momento si este cumple con los
requerimientos para tal caso; ademas, los motivos del abandono varian segun cada
estudiante, lo cual dificulta catalogarlo como abandono si, por ejemplo, este estudiante
piensa continuar con sus estudios en un tiempo determinado. Para hacer un analisis
de la desercion de los estudiantes segun la etapa en la que se encuentra, en primera
instancia, se puede mencionar a los estudiantes que se matriculan pero que no
vuelven a presentarse, los estudiantes que abandonan su Programa en pleno avance
curricular, o también a los estudiantes que culminan su Programa pero que no se

titulan.

Los Programas se desarrollan de manera modular, es decir, que si un estudiante
reprueba una asignatura, debe repetir esa asignatura en la siguiente version de su
Programa o indagar si esta asignatura forma parte de la malla curricular de otro
Programa del Area; entonces, el estudiante tiene la posibilidad de aprobar la
asignatura, pero el tiempo para lograr su titulaciéon se postergaria, mas aun, cuando

muchos estudiantes no estan pendientes de la programacion de esta asignatura.

El tiempo promedio en el que el estudiante deberia titularse es de aproximadamente 2
afos y medio en el caso de las maestrias y 1 afio en el caso de los diplomados, de no

hacerlo, el estudiante deberd cancelar el monto equivalente a la matriculacion de su
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Programa. Entonces, segun la informacién previamente sefialada, para hacer un

analisis del porcentaje de desercion estudiantil durante las Udltimas gestiones, se

considera que el estudiante ha abandonado su Programa cuando este no ha concluido

sus estudios en el tiempo de duracidon regular de su Programa, con la atenuante

previamente sefialada; esto es, que el estudiante puede retomar sus estudios o lograr

su titulacion como estudiante “extraordinario”.

Tabla 2.5

Desercion estudiantil segun el Programa

Programa Afo Matriculados Titulados Abandonos
MBA Ver. IX 2010 20 5 15
MBA Ver. X 2011 20 12 8
MBA Ver. XI 2012 25 2 23
MBA Ver. XII 2013 26 1 25
MBA Ver. XIlI 2013 21 1 20
MBA Ver. XIV 2014 25 13 12
MBA Ver. XV 2015 31 9 22
Maestria en Marketing Estratégico 2012 6 1 5
D Supero en Mareng oz | s 1 ;
Dl Supero eneketng o5 |18 1 7
Diploma Superior en Econometria Ver. | 2014 25 7 18
Maestria en Tributacion (Potosi) 2014 35 10 25
TOTAL 270 85 185
Extraordinarios - 7 -

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

Como se puede observar, de los 270 matriculados entre las gestiones 2010 y 2017,

solo 85 estudiantes completaron sus estudios en el tiempo de duracion regular de su

Programa. Ademds, se tomaron en cuenta a los estudiantes que culminaron sus

estudios de manera extraordinaria, que en este caso ascienden a 7 estudiantes.

Para hacer un andlisis del nivel de desercién de los estudiantes del Area de Economia,

se presenta un gréfico del porcentaje aproximado de desercion estudiantil en el

Gréfico 2.5 de la siguiente pagina.
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Gréfico 2.3
Porcentaje de desercion estudiantil

2%

O Titulados
ODesercion

H Extraordinarios

Fuente: Area de Economia de la UASB (Julio, 2017)

Como se puede observar, el porcentaje de desercion global es bastante elevado,
llegando a un 67 % del total, tan solo un 31 % de los estudiantes se titulan en el
tiempo de duracion regular de su Programa, esto también se puede ver en el
porcentaje de titulados de anteriores gestiones o estudiantes “extraordinarios”, que

solo llegan a representar un 2 % del total.

2.3.5 Diagnostico sobre la Satisfaccion de Ex estudiantes del Area de Economia
de la UASB

A través de una entrevista realizada a 15 ex estudiantes del Area de Economia, se
pudieron identificar algunos aspectos recurrentes relacionados a su satisfaccion y su

percepcion pasada y actual de su experiencia en la Universidad Andina.

Gréfico 2.4
Ex estudiantes segun el Programa y titulacion

Diplomado en Econometria 2

Maestria en Administracion de ) | 5 OTitulado
Empresas ONo titulado
Diplomado en Marketing 3 | 2 |

Estratégico

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Primeramente se identific6 el Programa al que correspondia cada uno,

correspondiendo 5 al Diplomado en Marketing Estratégico, 7 a la Maestria en



41

Administracion de Empresas y 3 al Diplomado en Econometria. Solo 7 de ellos
obtuvieron sus titulos: tres el Diploma Superior en Marketing Estratégico, dos el Master
en Administracion de Empresas y dos el Diploma Superior en Econometria.

2.3.5.1 Codificacion de la informacién recogida de los ex estudiantes del Area de

Economia

e Elingreso ala Universidad Andina Simén Bolivar

En general, los ex estudiantes ingresaron a la Universidad por recomendaciones de
familiares, amigos o compafieros de trabajo, esto se puede interpretar en que la
Universidad tiene buena imagen de cara al publico en general. Es importante
mencionar que muchos de ellos (8) no tenian un conocimiento previo de la Universidad

Andina Simén Bolivar y de sus actividades antes de ingresar a la misma.

Tanto estudiantes titulados como no titulados mencionan que los motivos que los
llevaron a estudiar un Programa de posgrado en la UASB fueron: su desarrollo
profesional, continuar con su formacién académica, ampliar sus conocimientos y su

vision empresarial, y aspirar a niveles mas altos en su ejercicio profesional.
e Lacalidad del servicio percibido

Existe disparidad entre los criterios de los estudiantes, ya sean estos titulados o no. La
mayoria de los estudiantes titulados afirman que comienzan su Programa con
expectativas muy altas en su desarrollo personal y profesional, confiando en la
Universidad Andina por ser una universidad de caracter internacional y en la calidad y
experiencia de los docentes. Sin embargo, si bien 3 de los entrevistados afirma que la
Universidad ha colmado sus expectativas, los otros cuatro entrevistados declararon

que su insatisfacciébn aumentaba segun trascurriria su Programa.

Entre los estudiantes no titulados, cuatro de ellos tienen asignaturas pendientes por
aprobar, lo que les impide titularse; en tanto que 4 de ellos optaron por abandonar su
Programa y no tienen intenciones que continuarlos. En el caso de los segundos, los ex
estudiantes afirman que su experiencia en la Universidad no fue la esperada, pero
ademas atribuyen su desercién a motivos personales. Los ex estudiantes que tienen
asignaturas pendientes por aprobar, afirman que existen fallos a nivel organizativo, lo

cual los lleva a retrasar su titulacion.
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e Lalealtad de los ex estudiantes

Uno de los aspectos mas importantes sobre la entrevista fue la consulta sobre las
decisiones comportamentales de los ex estudiantes, en este caso: la lealtad hacia la
Universidad. Primeramente se les consultdé sobre la continuidad de su formacion
académica, en este caso, 12 afirmaron que estarian interesados en realizar otro
programa de posgrado, independientemente de la institucion de educacién superior en
la que la realizarian. En cuanto a si recomendaria la Universidad a otras personas, 5
afirmaron que recomendaron la Universidad a otras personas, mientras que la mayoria
(10) afirmaron que no recomendarian la Universidad y que, de hecho, su mala
experiencia los inclina mas a dar malas referencias de la Universidad. Finalmente,
sobre si considerarian realizar otro Programa en la UASB, solo 1 sefialé que estaria
dispuesto a cursar otro Programa en la UASB. Esto habla de una bajo nivel de

compromiso hacia la Universidad.

Gréfico 2.5
Lealtad de los ex estudiantes del Area de Economia

¢ Realizaria otro Programa
en la UASB? 1 | 14 |

¢Recomendaria la
Universidad? > 10 |
¢Cursaria otro programa de 12 3 |

posgrado?
OSiONo

Fuente: Elaboracidon propia, 2017.

Algunos aspectos concordantes entre los estudiantes titulados y no titulados son: la
buena imagen de la Universidad, la importancia de continuar con su formacién
académica, ya sea o0 no en la Universidad y que, en su mayoria, no piensan estudiar

otro Programa de la Universidad.

2.4 Conclusiones del Diagnéstico

Para la elaboracion del Diagndstico Situacional, enfocado especificamente al ambito
de la educacion superior, se recolectaron datos tanto internos como externos a la
Universidad, de fuentes como el Ministerio de Educacion, el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), el Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana (CEUB), y de

informacion proveida directamente del Area de Economia de la Universidad Andina
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Simén Bolivar. Segun esta informacion, se muestra un importante incremento de las
actividades posgraduales y, por ende, del nUmero de estudiantes a partir del afio 2003.
Sin embargo, la informacién disponible en cuanto a programas, areas, cursantes,
desercion, titulados y otras, es escasa y/o de dificil acceso, debido quizas a la falta de
autorizacion oficial o a que esta informacion se mantiene en reserva para evitar el
desprestigio de las universidades ofertantes o porque los programas no se ejecutan
por falta de alumnos.

La Universidad Andina Simén Bolivar es el organismo central de educacion de la
Comunidad Andina de Naciones, con su Sede Central ubicada en la ciudad de Sucre,
se rige por sus propios estatutos y forma parte del Sistema de la Universidad Boliviana
como universidad de régimen especial, por lo que participa y esta reconocida por el
Comité Ejecutivo de la Universidad Boliviana con los mismos derechos y en igualdad

de jerarquia.

En cuanto al Area de Economia de la Universidad Andina, se puede ver cierta
evolucion en la oferta de Programas, mas no asi en la cantidad de estudiantes
percibidos, esto implica que los estudiantes no realizan otro Programa en la
Universidad, ya que los Programas que se inician gestion a gestion son los mismos, lo
gue imposibilita el inicio de nuevos Programas que podrian tener relevancia y

consistencia en los proximos afios.

Sin embargo, también es importante mencionar el éxito de Programas como el MBA,
que goza de gran popularidad, lo que implica el reconocimiento a nivel local de la
Universidad; aun asi, esto no se ha logrado plasmar en la fidelizacién de los
estudiantes, que se puede evidenciar en el bajo nivel de titulacién o los abandonos
gue se producen. En cuanto al nivel de desercidn, se puede evidenciar un elevado
porcentaje de abandono de acuerdo a la baja tasa de estudiantes titulados en el

tiempo regular de su Programa.

También, al analizar el nivel de satisfaccion de ex estudiantes del Area de Economia
de la Universidad Andina, se puede apreciar que los factores que influyen en su
fidelizacion son variados. Actualmente la Universidad no cuenta con un sistema de
evaluacion de satisfaccion de los estudiantes, el cual permita monitorear el nivel de
satisfaccion de los estudiantes de manera continua, medir y analizar la evolucion
historica, y detectar variables deficientes que inciden en la lealtad de los estudiantes.

Es por esto que la presente tesis realiza una propuesta de modelo de medicion de la
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satisfaccion del cliente, dirigido a los estudiantes de la Universidad Andina Simon
Bolivar, que se observa en el siguiente capitulo.
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CAPITULO Il

PROPUESTA
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CAPITULO Il

PROPUESTA

3. Introduccioén

Este Capitulo inicia con una breve descripcion del modelo elegido, seguido por el
desarrollo de las variables y elementos que componen la investigacion, las pruebas de
fiabilidad y validacion y, finalmente, del analisis final de los resultados obtenidos.

Mediante el diagnostico situacional del Area de Economia de la UASB, se pudo
establecer: la evolucion de la oferta de Programas del Area, el bajo indice de titulacion,
el paulatino decremento en la matriculacion de estudiantes y su incidencia en el inicio
de cada Programa, la importancia de la lealtad de los estudiantes tanto para la
apertura de nuevos Programas como para la captacion de nuevos estudiantes,
ademas de detectar que actualmente el Area de Economia no cuenta con un sistema
para evaluar la satisfaccion de los estudiantes. La investigacion fue dirigida a los
actores principales: los estudiantes del Area de Economia de la UASB. Ademas de la
muestra de 90 estudiantes matriculados entre las gestiones 2016 y 2017, treintailn ex
estudiantes formaron parte de la investigacion, para un total de 121 casos que

componen el total de la muestra.

El presente trabajo de investigacion aplica la metodologia de los indices nacionales de
satisfaccion (CSls), que representan un sistema uniforme para evaluar, comparar v,
finalmente, mejorar la satisfaccion del cliente. Estos indices contribuyen mostrando
una figura mas precisa y uniforme del nivel de satisfaccion que experimentan los
clientes, a través de una evaluacion total de compra y consumo, de modo que los
resultados coadyuven en la toma de decisiones estratégicas para los responsables,
concernientes al mejoramiento del nivel de satisfaccién de los estudiantes y, en

definitiva, a su lealtad.

Los sistemas de prediccion o explicativos se desarrollaron hace mas de 50 afios,
utilizando un método de correlaciones simple para medir el grado de relacién entre dos
variables. Desafortunadamente, el coeficiente de correlacion puede llegar a ser
malinterpretado y usado para inferir mucho mas de lo que realmente muestra. El
principal referente para la medicion de la satisfaccion del cliente es el SERVQUAL, el

cual se basa en la comparacién de brechas existentes entre las expectativas y la
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percepcion del cliente. Sin embargo, los resultados llegan a ser subjetivos y dirigidos a
detectar Unicamente falencias, ademéas que la interpretacion requiere de un estudio
previo y el resultado final generalmente se reporta como un “satisfecho” o “no

satisfecho”.

Con el desarrollo de programas de andlisis multivariantes se lograron establecer
relaciones de causa y efecto, si bien, como se mencion6 anteriormente, la experiencia
puede ser subjetiva, no necesariamente es imposible de medir o irrelevante para el
analisis cientifico. Aun si la experiencia o la satisfaccion del cliente no pueda ser
directamente observada, es posible emplear variables fiables que capturen la variable
constante que se pretende medir. El andlisis final dependera de cuan bien pueda ser
explicada o predicha por estas variables.

Para que los indices de satisfaccion tengan una cualidad predictiva, necesariamente
deben estar sujetos a este sistema de causa y efecto que va desde los antecedentes
(expectativas, calidad percibida, valor) de la satisfaccion del cliente hasta las
consecuencias (lealtad). Se espera que las variables predictivas tengan un efecto
positivo directo en la satisfaccion del cliente. Entonces, la consecuencia inmediata del
incremento de la satisfaccion del cliente es el incremento de la lealtad del cliente. Para
qgue la figura mostrada por estos indices presenten una medicion mas precisa y
comprensible para la toma de decisiones, debe responder a ciertos criterios: precision,
validacién, fiabilidad, valor predictivo, simplicidad, que pueda ser sometido a

diagndstico y comparabilidad.

La descripcién mas clara del valor de los indices de satisfaccion fue descrita por
Stephen M. Ross ®*, uno de los desarrolladores del sistema ACSI, que afirma “Es
preferible tener un indice de satisfaccién que una clasificacion de entrevistados como
‘satisfecho’ o ‘no satisfechos’. La satisfaccion es una cuestion de grado, no un
concepto binario. Si se mide un concepto binario, la precisién es baja, la validez

dudosay la capacidad predictiva deficiente”.

3.1 Desarrollo del Modelo

El modelo propuesto sugiere que la satisfaccion del estudiante hacia la universidad
esta determinada por otras variables, y que la misma satisfaccion influye también en la
lealtad del estudiante. Por lo tanto, la figura 3.1, que se muestra en la siguiente pagina,

presenta el modelo de investigacion a comprobar.
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Grafico 3.1
Esquema del Modelo Propuesto

Calidad del
servicio
percibido

Valor
percibido
H1 (+)
Ha (+ H2 (+
(+) (+) M3 ()
Instalaciones H5 (+) Satisfaccion HO (+) Lealtad del
dela » del estudiante
Universidad estudiante
H6 (+) H8 (+

H7 (+

Imagen del
Programa de
estudio

Variables
demogréficas:

Edad, género y
Programa del
Imagen de la encuestado

Universidad

Fuente: Elaboracion propia adaptado del Modelo ECSI, 2017.

Basado en los descubrimientos de los estudios de Martesen et al., O’Loughlin y

86 7

Coenders, @stergaard y Kristensen *¢, Parasuraman et al. ¥, Helgesen y Nesset,

Brown y Mazzarol, Nesset y Helgesen %, se adaptaron las variables que intervienen en

la encuesta que fue realizada a los estudiantes del Area de Economia de la UASB.

La encuesta cuenta con un total de 35 elementos divididos en 7 variables:

e Lealtad del Estudiante,

e Satisfaccion del Estudiante,

e Calidad del Servicio Percibido,

e Valor Percibido,

e Imagen de la Universidad,

e Imagen del Programa de Estudio e
e Instalaciones de la Universidad.

Se utiliz6 una escala de Likert de 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo, 7: totalmente

de acuerdo) para medir la informacion recabada. Ademas, se incluyen 3 variables
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demograficas que incluyen el género, edad y el Programa al que pertenece el
encuestado en la Universidad.

3.2 Anélisis de las Variables

De acuerdo a estudios realizados en diferentes industrias y especificamente en el
sector de la educacién superior, se llegé a establecer la relacion causal entre las
variables independientes con las variables dependientes (satisfaccion y/o lealtad). Se
espera que estas variables influyan positivamente en la construccion de la satisfaccion

del cliente quien, en este caso, seria el estudiante.

3.2.1 Lainfluencia de la calidad Servicio Percibido en la satisfacciéon y la lealtad
de los estudiantes

De acuerdo a resultados de los estudios de Rust y Oliver, Zeithaml et al. y Chen y
Chen que se realizaron en diferentes sectores, se consigue la lealtad de los clientes
cuando estos reciben una alta calidad en el servicio, lo que los deja altamente
satisfechos. Igualmente, estudios en el sector de la educacién superior han obtenido
resultados similares. Por ejemplo, un estudio realizado por Termizer y Turkyilmaz en
Turquia, demostrd que la calidad del servicio percibido tiene un efecto positivo en la
satisfaccion de los estudiantes y un positivo efecto boca a boca. Estudios realizados
por Marzo-Mavarro et al., demostraron que una percepcion positiva de la calidad del
servicio puede llevar a la satisfaccion del estudiante, que estudiantes satisfechos
pueden atraer a nuevos estudiantes y que ellos mismos pueden optar por inscribirse
nuevamente en cursos de la universidad. Basado en estos estudios, se formularon las

siguientes hipétesis:

H1: Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio percibido y la lealtad de los
estudiantes.
H2: Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio percibido y la satisfaccion

de los estudiantes.

3.2.2 Larelacion entre el Valor Percibido, la satisfaccion y la lealtad

Eggert y Ulaga * afirman que el valor percibido de los clientes tiene relaciéon con las
decisiones de compra e impacta en la satisfacciéon. Ademas de estudios en la industria
de servicios, en el sector de la educacion superior, Helgesen y Nesset concluyen que
el valor percibido tiene un efecto importante en la satisfacciéon del estudiante,

principalmente en universidades del sector privado. En este sentido, Zeithaml y Dodds
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et al. *° afirman que el valor percibido tiene un efecto directo y positivo sobre la lealtad
del cliente, ya que las decisiones comportamentales del cliente se basan en la
confianza que le brindan los servicios recibidos. Basado en estos estudios, se

formularon las siguientes hipoétesis:

H3: Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la lealtad de los estudiantes.
H4: Existe una relacién positiva entre el valor percibido y la satisfaccion de los
estudiantes.

3.2.3 Relacion entre la Imagen del Programa de Estudio, las Instalaciones de la

universidad y la satisfaccién de los estudiantes

No se realizaron muchos estudios sobre la influencia de la imagen del programa de
estudio en la satisfacciéon y la lealtad de los estudiantes. Sin embargo, el estudio
realizado por Helgesen y Nesset muestra que hay un efecto indirecto en la relacién
entre la imagen del programa de estudio con la lealtad del estudiante. Sin embargo,
este estudio se realizara bajo la premisa de que podria existir un efecto positivo directo
entre la imagen del programa de estudio con la satisfaccion del estudiante.

En el mismo estudio de Helgesen y Nesset, se muestra que las instalaciones de la
universidad son de gran importancia en la satisfaccion del estudiante. Otro estudio

realizado por Jiewanto et al. **

, indica que cuando se mejora la apariencia de la
universidad, se mejora la tasa de matriculacion de los estudiantes, en el contexto
boliviano, la Universidad Privada Boliviana (que ocupa el puesto 22 entre las mejores
escuelas de negocios en Latinoamérica) pone a las instalaciones como un aspecto
fundamental en su proceso de ensefianza. Basado en estos estudios y en el supuesto

anteriormente descrito, se presentan las siguientes hipétesis:

H5: Existe una relacion positiva entre las instalaciones de la universidad y la
satisfaccion del estudiante.
H6: Existe una relacion positiva entre la imagen del programa de estudio y la

satisfaccion del estudiante.

3.2.4 Influencia de la imagen corporativa en la satisfaccion y la lealtad

En el estudio de Dib y Alnazer para analizar la influencia de la calidad percibida del
servicio, el valor percibido y la imagen en la satisfaccion de los estudiantes, muestra

gue existe un efecto positivo de la imagen de la universidad con la satisfaccion de los
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estudiantes. Al respecto, Termizer y Turkyilmaz demostraron que la imagen tiene un
efecto positivo importante en la satisfaccion de los estudiantes, ya que la reputacioén de

la universidad influye en gran manera en su futuro profesional.

La lealtad se relaciona positivamente con la imagen corporativa (reputacion), segun los

estudios de Johnson, Methlie y Nysveen %,

Sus descubrimientos indican que la
reputacién de marca tiene un impacto en la lealtad, esto referido a que el cliente deja
de adquirir el producto en si mismo y se deja influenciar mas por la propia marca. En el
sector de la educacion superior, el estudio de Nesset y Helgesen en Noruega, muestra
gue la imagen tiene un efecto directo en la lealtad, a través de la variable mediadora
de la satisfaccién del estudiante. De acuerdo a estos argumentos, se formularon las

siguientes hipétesis:

H7: Existe una relacion positiva entre la imagen (reputacion) de la universidad y la
satisfaccion del estudiante.

H8: Existe una relacion positiva entre la imagen (reputacion) de la universidad y la
lealtad del estudiante.

3.2.5 Satisfaccién como predecesor de la lealtad

De acuerdo a Ulaga y Chacour * *

grandes niveles de satisfaccion del cliente llevan a
grandes niveles de lealtad del cliente y un boca a boca positivo”. Este resultado se

muestra también en las investigaciones de Fornell, Zeithaml et al. y Oliver.

Los descubrimientos del estudio de Ryu et al. **

, muestran que la satisfaccién del
cliente tiene una influencia positiva en las intenciones comportamentales del cliente
(lealtad). En el sector de la educacion superior, los resultados del estudio de Thomas
* muestra que la satisfaccion del estudiante es el antecedente principal de la lealtad
de los estudiantes. Asimismo, el estudio de Nesset y Helgesen muestra que la
satisfaccion influencia positivamente la lealtad del estudiante. Por tanto, se proponen

la siguiente hipotesis:
H9: Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del estudiante.

Una vez desarrolladas las Hipotesis formuladas que seran sometidas a pruebas en las
siguientes secciones, la Tabla 3.1 que se muestra en la siguiente pagina presenta un

resumen de las 9 Hipétesis que conforman la presente investigacion.
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Tabla 3.1
Resumen de las hipotesis formuladas
Hipotesis Asociacion entre variables Efecto hipotético
H1 Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio percibido +
y la lealtad de los estudiantes.
H2 Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio percibido +
y la satisfaccién de los estudiantes.
H3 Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la lealtad de +
los estudiantes.
Ha Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la +
satisfaccion de los estudiantes.
Existe una relacion positiva entre las instalaciones de la
H5 . . . ) . +
universidad y la satisfaccién del estudiante.
Existe una relacion positiva entre la imagen del programa de
H6 : : iy . +
estudio y la satisfaccion del estudiante.
Existe una relacion positiva entre la imagen (reputacion) de la
H7 . - . 9 . +
universidad y la satisfaccion del estudiante.
Existe una relacién positiva entre la imagen (reputacion) de la
H8 X . . +
universidad y la lealtad del estudiante.
H9 Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del +
estudiante.

3.3 Desarrollo y Enfoque de los Elementos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En esta seccion se muestran los elementos utilizados en diferentes estudios que

fueron adaptados para ajustarse al presente caso de investigacion. Ademas, se

crearon elementos porque no existian para esa variable en particular. La redacciéon de

los elementos que se usaron en la encuesta final se presenta en forma de afirmacion.

La fuente y la pregunta adaptada o nueva se presentan a continuacion.

Tabla 3.2
Elementos para la variable “Lealtad del Estudiante”
Declaracion usada 1) oS Fuente Declaracion nueva/adaptada Cadificacién
estudios
Probabilidad de asistir a Nesset y Helgesen, Pienso estudiar otro Programa
otro curso de la LE 1
. . 2009. en la UASB.
universidad.
Probabilidad de asistir a la Si me dieran a elegir una
: ) ; . Nesset y Helgesen, . . - .
misma universidad si universidad para continuar mis LE 2
. . 20009. : .
pudiera volver a elegir. estudios, escogeria la UASB.
Mantener el contacto con el | Brown y Mazzarol Mantendré contacto con el .
. X ! personal de la UASB después de LE3
personal de la universidad. | 2009. A )
concluir mis estudios.
Probabilidad de . . Nesset y Helgesen, Pienso recomendar la UASB a
recomendar la universidad LE 4
. . 2009 otras personas.
a amigos y conocidos.
Pienso recomendar mi Programa
- Nuevo. de estudio a otras personas. LES5

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.
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Tabla 3.3
Elementos para la variable “Satisfaccion del Estudiante”
Declaracion usada TS Fuente Declaracién nueva/adaptada Caodificacién
estudios
S&t\'/sefg?g;jn (jclj)igiéa Nesset y Helgesen, Me satisface el ser estudiante de SE 1
8 2007. la UASB.
espontaneo).
Estoy satisfecho con la Nesset y Helgesen, Estoy satisfecho con la UASB en
. ; SE 2
universidad en general. 2007. general.
Satisfaccion con la Nesset v Helgesen Considero que la UASB se
universidad comparada con 2007 y Helg ' acerca mucho a la universidad SE 3
el ideal. ) ideal que imaginé.
Satisfaccion con la L .
universidad comparada con lglg(')s?et y Helgesen, léi Léﬁtitl?vggmpllo con mis SE 4
las expectativas. ) P )
Mi Programa de estudio cumplio
i Nuevo. con mis expectativas. SES
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Tabla 3.4
Elementos para variable “Servicio Percibido”
Declaracion usada 1) O Fuente Declaracién nueva/adaptada Caodificacién
estudios
Califique la calidad general O’Loughlin y Coenders, | En general, me gusta la calidad
de los productos y . SP1
e 2002. de los cursos de mi Programa.
servicios.
Califique la calidad general | O’Loughliny Coenders, | En general, me gustan las Sp 2
de la empresa. 2002. instalaciones de la Universidad.
Califique la callda_d geqeral O'Loughlin y Coenders, En ge_neral, estoy conforme con
del personal que interviene 2002 la calidad profesional de los SP 3
en el servicio. ' docentes.
Satisfaccion con la calidad En general, existe buena
] Nesset y Helgesen, . >
profesional de los retroalimentacion con los SP4
2007.
docentes. docentes.
La calidad general de los En general, me gusta la calidad
. : Jstergaard y . .
servicios ofrecidos por el . de los servicios ofrecidos por el SP5
T . Kristensen, 2005. L ;
personal administrativo. personal administrativo.
¢La calidad de los servicios E L el |
del personal administrativo | @stergaard y i genera, etpersonal
administrativo cumple mis SP6

se ajustan a mis
requerimientos?

Kristensen, 2005

requerimientos oportunamente.

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.




54

Tabla 3.5
Elementos para la variable “Valor Percibido”
Declaracion usgda oS Fuente Declaracién nueva/adaptada Caodificacién
estudios
- - Considerando el tiempo y
Beneficio en relacién al -
- . Dstergaard y recursos utilizados, me he
tiempo y recursos utilizados . beneficiad did VP 1
en tus estudios Kristensen, 2005. eneficiado en gran medida
' estudiando en la UASB.
Evalda tu Experiencia en La calidad general de los
cuanto a servicios recibidos | Jstergaard y S . .
. servicios ofrecidos excede mis VP 2
comparada con tus Kristensen, 2005. .
) expectativas.
expectativas.
Evalla tu experiencia en .
recibidos comparada con Kristensen, 2005. -
- expectativas.
tus expectativas.
Creo que la UASB es una
i Nuevo. Universidad confiable. VP4
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Tabla 3.6
Elementos para la variable “Imagen de la Universidad”
Declaracion usgda 1) O Fuente Declaracion nueva/adaptada Caodificacién
estudios
Creo que la UASB es la eleccién
) NUevo. prefer_lda por la mayoria de U1
estudiantes, comparada con
otras universidades de posgrado.
Percepcion de la
reputacion de la Nesset y Helgesen, Creo que la imagen de la UASB
X . U2
universidad entre los 2009. es buena.
estudiantes.
Percepcion dg la imagen Dib y Alnazer, 2013. Mls conocidos consideran que la U3
por tus conocidos. imagen de la UASB es buena.
Percencion de la imagen Creo que el personal de UASB
P 9 Dib y Alnazer, 2013. considera que su imagen es U4
entre el personal.
buena.
Percencion de la imaaen Creo que el publico en general
P 9 Dib y Alnazer, 2013. tiene una buena percepcion U5

entre el pablico en general.

acerca de la UASB.

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.
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Tabla 3.7
Elementos para la variable “imagen del Programa de Estudio”
DEBEIEET usgda en otros Fuente Declaracion nueva/adaptada Codificacion
estudios
Mi Programa de estudio se
- Nuevo. enfoca en los requerimientos de PE 1
los estudiantes.
i NUEVO. Mi Programa de estudio tiene PE 2
aplicaciones laborales.
Percepcion de la Creo que mi Programa de
- Nesset y Helgesen, a0 .
reputacioén del curso entre 2009 estudio tiene una buena imagen PE 3
los estudiantes. ) de cara al mercado laboral.
Percencion del curso por Mis conocidos tienen una buena
pcio P Dib y Alnazer, 2013. imagen de mi Programa de PE 4
tus conocidos. i
estudio.
Percepcion de la imagen Creo que el publico en general
B . tiene una buena percepcion
ceiﬁl cgrzz?a?ntre el publico Dib y Alnazer, 2013. acerca de los Programas PES5
9 ) ofrecidos por la UASB.
Creo que los temas avanzados
- Nuevo. contribuyen a mi desarrollo PE 6
personal.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Tabla 3.8
Elementos para la variable “Instalaciones de la Universidad”
Declaracion usgda e Fuente Declaracién nueva/adaptada Codificacién
estudios
Evaluacion de las aulas. glggget y Helgesen, Estoy satisfecho con las aulas. IN 1
i I Nesset y Helgesen, Estoy satisfecho con la
Evaluacion de la libreria. 2009, biblioteca. IN 2
Evaluacion de la limpieza. Nesset y Helgesen, I_Estqy satisfecho con el nivel de IN 3
2007. limpieza.
Evaluacion de los medios Nesset y Helgesen, Estoy satisfecho con los medios IN 4
tecnoldgicos. 20009. tecnoldgicos que usa la UASB.

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.
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3.4 Evaluacion de los resultados obtenidos

En esta seccidn se evaluaran los resultados obtenidos mediante la participacion de los
121 encuestados. Primeramente se detallan las variables demogréaficas de las que
estd compuesta la muestra, estas variables incluyen: el género, edad y Programa de
estudio de los participantes. Después, se presentan los resultados estadisticos para la
comprobacion de la muestra, de modo que se pueda verificar que no existan datos

perdidos y que existe normalidad entre las respuestas de los participantes.

3.4.1 Variables demogréficas

En esta seccibn se muestran algunas caracteristicas importantes de la muestra,
primeramente se divide la muestra segun el género de los estudiantes. La muestra
consiste de un total de 121 participantes, que incluye un 43 % de estudiantes del

género femenino y 57 % del masculino.

Gréfico 3.2
Género de los estudiantes encuestados

? 52 participantes

@]
W 69 participantes

43%

B Femenino

O Masculino

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La mayoria de los estudiantes encuestados tienen una edad que va desde los 25 a los
35 afios, que representan un 62,8 % de la muestra, mientras que estudiantes menores
de 25 afios representan el 17,3 % del total, y el 15,7 % corresponden a edades de
entre 35 y 45 afios de edad, los estudiantes mayores de 45 afios solo representan el 4

% del total de la muestra.
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Tabla 3.9
Edad de los estudiantes encuestados
Frecuencia Porcentaje
Menos de 25 afios 21 17,3
Entre 25 y 35 afos 76 62,8
Entre 35 y 45 afos 19 15,7
Mayor de 45 afios 5 4,1
Total 121 100,0

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El Programa con mayor numero de estudiantes encuestados fue la Maestria en
Administracion de Empresas, que corresponden a un 61,2 % del total, mientras que el
19,8 % corresponden a la Maestria en Contabilidad y Auditoria, el restante 19 % se
divide entre los 2 Programas de Diplomado.

Grafico 3.3
Programa de los estudiantes encuestados

Diplomado en Marketing Estratégico

Diplomado en Gestidn del Talento Humano

Maestria en Contabilidad y Auditoria

Maestria en Administracién de Empresas

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.4.2 Resultados estadisticos para la comprobacion de la muestra

Los resultados de los estadisticos descriptivos se presentan en esta seccion, se
incluye los valores de las medias, es decir, el valor promedio de las respuestas que
van del 1 al 7 de acuerdo al nivel de satisfaccion experimentado por los participantes,
y los valores maximos y minimos de todos los elementos de los que consiste la
investigacion; este proceso es crucial para determinar que existe normalidad entre las
respuestas y que no se cometieron errores o pérdidas al momento del vaciado de las
encuestas. Los resultados obtenidos se presentan en la Tabla 3.10 de la siguiente

pagina.



Tabla 3.10

Estadisticos descriptivos de los elementos estudiados

N Minimo Maximo Media
LE1 121 2 7 4,08
LE2 121 2 7 4,23
LE3 121 2 7 4,17
LE4 121 2 7 4,12
LES 121 2 7 4,11
SE1 121 2 6 4,12
SE2 121 3 6 4,10
SE3 121 2 6 3,98
SE4 121 3 7 4,28
SE5 121 2 6 4,07
SP1 121 1 6 3,78
SP2 121 2 6 3,77
SP3 121 1 6 3,67
SP4 121 2 6 3,84
SP5 121 2 6 3,98
SP6 121 1 6 3,74
VP1 121 2 6 3,84
VP2 121 2 6 3,81
VP3 121 2 6 4,03
VP4 121 2 6 3,86
U1 121 2 6 3,89
U2 121 1 6 3,75
U3 121 2 6 3,88
U4 121 2 6 3,89
U5 121 2 6 3,90
PE1 121 2 6 3,72
PE2 121 1 6 3,64
PE3 121 1 6 3,50
PE4 121 1 6 3,52
PES 121 2 6 4,16
PE6 121 2 6 3,91
IN1 121 2 6 3,54
IN2 121 2 6 3,66
IN3 121 2 6 3,58
IN4 121 2 6 3,59
N valido (por lista) 121

Fuente: Como resultado del SPSS.
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Los resultados de los estadisticos descriptivos muestra valores minimos de 1y 2 para
casi todos los elementos, los maximos llegan a valores de 6 y 7 para los 121 casos,
mostrando que no se cometieron errores al momento del vaciado de las encuestas. El
valor de las medias va desde 3.50 hasta 4.28, lo cual muestra normalidad entre los
elementos y las variables estudiadas, ya que la diferencia entre la media minima y la

maxima es menor a 1.
3.5 Medidas de fiabilidad y validacion

El desarrollo de encuestas y la obtencion de informacion de las mismas requiere que

96

estas reflejen fiabilidad y validacibn de la informacion En esta seccion se

desarrollan las pruebas de fiabilidad y validacion del modelo propuesto.

3.5.1 Prueba de fiabilidad

Para la prueba de fiabilidad, en el presente estudio se utilizd el coeficiente Alfa de
Cronbach, que es un modelo de consistencia interna basada en el promedio de las
correlaciones entre los elementos de una misma variable. Para realizar esta prueba, la
variable debe contar con al menos tres elementos. Entre las ventajas de esta medida
se encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (0 empeoraria) la fiabilidad de
la prueba si se excluyera un determinado elemento. El coeficiente de fiabilidad oscila
entre 0 y 1, a mayor valor de Alfa, mayor fiabilidad y, en general, 0.7 se considera un
valor aceptable . Si hubiera demasiada disparidad entre los resultados obtenidos,
implicaria que existen problemas de consistencia interna, es decir, que los elementos
no esta midiendo la misma cosa y que la variable no presenta resultados confiables.
La Tabla 3.11 muestra el valor de fiabilidad de cada una de las variables.

Tabla 3.11
Fiabilidad de las variables

VETEIE SlEmETioE elglr%.eafos Fdlgbglrc(’)?]?);ﬁ:?
Lealtad del Estudiante (LE) 1,2,3,5 4 ,925
Satisfaccion del Estudiante (SE) 1,2,4,5 4 , 787
Calidad del Servicio Percibido (SP) 1,2,3,4,6 5 ,885
Valor Percibido (VP) 1,2,3,4 4 , 762
Imagen de la Universidad (1U) 1,3,4,5 4 , 783
Imagen del Programa de Estudio (PE) 1,2,3,4,5,6 6 , 736
Instalaciones de la Universidad (IN) 1,2,3,4 4 712

Fuente: Elaboracidon propia sobre la base de resultados del SPSS.
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Los valores de fiabilidad para todas las variables superan los 0.7, por lo tanto, los
valores de fiabilidad son aceptables. Los elementos LE 4, SE 3, SP 5 e IU 2 fueron
excluidos, ya que se alanzaria un mayor nivel de fiabilidad al eliminar estos elementos.
Los detalles de esta prueba se muestra en los Anexos 2a, 2b, 2c, 2d, 2e, 2f y 2g.
Ademas, al hacer la prueba general entre todas las variables de la encuesta, se
alcanzé un coeficiente de fiabilidad de 0.919 para los 31 elementos que se tomaran en

cuenta; lo cual muestra una consistencia interna muy buena.

3.5.2 Pruebas de validacion

Para Prieto y Delgado * la validez hace referencia a la “capacidad de un instrumento
de medicién para cuantificar de forma significativay adecuada el rasgo para cuya
medicion ha sido disefiado”. La constatacion de la validez de un instrumento se evalta
segun el cumplimiento de tres tipos de validacion: la validez de contenido, la validez
predictiva y la validez de constructo. La validez de contenido se refiere a la relevancia
del contenido del test (evaluacion, cuestionario), los elementos que lo componen y si
los resultados de la muestra son representativos. La validez predictiva se refiere al
grado con el que se puede predecir una variable de interés de acuerdo a resultados
obtenidos en pruebas aplicadas con anterioridad. La validez de constructo se refiere a
que si la prueba evalla realmente el rasgo que pretende evaluar a través del

cumplimiento o no de hipétesis planteadas.
Se realizaron las siguientes actividades para asegurar la validacién del modelo:

e Se recabd informacion bibliografica sobre cuestionarios de estudios
previamente realizados que arrojaron resultados confiables y validos.

e Dichos cuestionarios fueron adaptados al contexto y objetivo del presente
estudio.

e Las encuestas fueron realizadas individualmente a cada uno de los
participantes.

e Como parte de la validez de constructo, se realizaron pruebas de validacion
convergente y discriminante. Si se muestra que una investigacion posee ambos
tipos de validez, se puede considerar que tiene una excelente validez *. Las

pruebas de validez convergente y discriminante se muestran a continuacion.
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3.5.2.1 Validacion convergente

De acuerdo a Santiago de la Fuente Fernandez ', la validez convergente prueba que
existe probabilidad de correlaciones positivas entre los elementos, es decir, que los
elementos convergen o comparten una alta proporcidon de varianzas en comun, de
modo que los elementos que comparten cargas factoriales similares se agrupen. Este
procedimiento se realizé mediante el Método de rotacién Varimax con normalizacion
de Kaiser del Analisis Factorial del SPSS, el cual, divide los elementos en cierta
cantidad de grupos o, en este caso, variables. ldealmente, cada elemento debe tener
cargas factoriales cercanas a 1 con solo uno de los grupos y cargas cercanas a 0 con

el resto.

Como ilustra el Grafico 3.4, al introducir los resultados obtenidos de los 31 elementos
gque componen la investigacién, el programa no solo ha dividido los elementos en un
total de 7 grupos, sino que ademas los elementos se han agrupado automaticamente
con sus similares. Mayores detalles se pueden observar en el Anexo 3. Matriz de
componente rotado.

Gréfico 3.4
Convergencia de los elementos

Literal: Codificacién del elemento. Numeérico: Carga factorial del elemento.

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.
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Tabla 3.12
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,819
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2135,126
Bartlett gl 465
Sig. ,000

Fuente: Como resultado del SPSS.

Usando esta misma herramienta, se obtiene la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la
Prueba de esfericidad de Bartlett. Como se muestra en la Tabla 3.12, la medida KMO
es igual a 0.819. Un resultado menor a 0.7 indicaria que el andlisis factorial puede no

%' La Prueba de esfericidad de Bartlett plantea

ser apropiado para la investigacion
dos hipétesis: la hipétesis nula afirma que existe probabilidad de correlaciones
positivas entre los elementos, mientras que la hipétesis alternativa plantea que no
existe probabilidad de correlaciones positivas entre los elementos. Entonces, si la
significancia de la Prueba de esfericidad de Bartlett es menor a 0.05, se acepta la
hipotesis nula: existe probabilidad de correlaciones positivas entre los elementos.
Habiendo obtenido estos resultados y de acuerdo a la interpretacion de los mismos, es
adecuado someter los datos a un andlisis factorial y, por tanto, se establece la validez

convergente.

3.5.2.1.1 Anadlisis factorial

Una vez establecida la validez convergente y dado que los resultados obtenidos en el
Analisis Factorial son necesarios como datos de entrada para analisis posteriores, mas
concretamente, para el establecimiento de la validez discriminante, es conveniente

realizar los siguientes pasos:

e |dentificar la mayor carga factorial de cada elemento en valor absoluto (ver
Gréfico 3.4).

e Tomar Unicamente como significativas las cargas superiores a 0.5, esto
dependiendo del nimero de la muestra, siendo 0.5 adecuado para una
muestra de 121 encuestados .

e Ordenar la matriz factorial de forma que los elementos de cada variable

aparezcan juntos.
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Tabla 3.13
Matriz factorial
Elemento f;::tlg?g |

Pienso estudiar otro Programa en la UASB. (LE 1) , 729
%l me dieran a elegir una universidad para continuar mis estudios, escogeria la UASB. (LE 766
Mantendré contacto con el personal de la UASB después de concluir mis estudios. (LE 3) ,667
Pienso recomendar mi Programa de estudio a otras personas. (LE 5) ,696
Me satisface el ser estudiante de la UASB. (SE 1) ,684
Estoy satisfecho con la UASB en general. (SE 2) ,768
La UASB cumplié con mis expectativas. (SE 4) ,567
Mi Programa de estudio cumplié con mis expectativas. (SE 5) ,562
En general, me gusta la calidad de los cursos de mi Programa. (SP 1) ,806
En general, me gustan las instalaciones de la Universidad. (SP 2) ,818
En general, estoy conforme con la calidad profesional de los docentes. (SP 3) ,695
En general, existe buena retroalimentacion con los docentes. (SP 4) ,785
En general, el personal administrativo cumple mis requerimientos oportunamente. (SP 6) , 739
Consi_derando el tiempo y recursos utilizados, me he beneficiado en gran medida 735
estudiando en la UASB. (VP 1) !

La calidad general de los servicios ofrecidos excede mis expectativas. (VP 2) 726
La calidad general de los materiales ofrecidos excede mis expectativas. (VP 3) 711
Creo que la UASB es una Universidad confiable. (VP 4) , 710
Creo que la UASB es la eleccidn preferida por la mayoria de estudiantes, comparada con

otras universidades de posgrado. (IU 1) 671
Mis conocidos consideran que la imagen de la UASB es buena. (IU 3) ,636
Creo que el personal de UASB considera que su imagen es buena. (1U 4) , 700
Creo que el publico en general tiene una buena percepcion acerca de la UASB. (IU 5) ,788
Mi Programa de estudio se enfoca en los requerimientos de los estudiantes. (PE 1) ,868
Mi Programa de estudio tiene aplicaciones laborales. (PE 2) ,644
g)reo que mi Programa de estudio tiene una buena imagen de cara al mercado laboral. (PE 716
Mis conocidos tienen una buena imagen de mi Programa de estudio. (PE 4) ,647
Creo que el pablico en general tiene una buena percepcion acerca de los Programas 638
ofrecidos por la UASB. (PE 5) !
Creo que los temas avanzados contribuyen a mi desarrollo personal. (PE 6) ,644
Estoy satisfecho con las aulas. (IN 1) ,622
Estoy satisfecho con la biblioteca. (IN 2) 776
Estoy satisfecho con el nivel de limpieza. (IN 3) ,689
Estoy satisfecho con los medios tecnolégicos que usa la UASB. (IN 4) ,594

Fuente: Elaboracidn propia, 2017.

3.5.2.2 Validacidon discriminante

La validez discriminante prueba que los elementos que no deberian estar demasiado

relacionados, no lo estan. Es decir, que existe una baja correlacion entre elementos de

diferentes variables. Por ejemplo, los elementos de Instalaciones de la Universidad
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(IN), no deberian estar relacionados con los elementos de imagen del Programa de
Estudio (PE).

Fornell y Larcker '® sugieren que la validez discriminante es el grado en el cual una
variable latente se diferencia comparada con otras variables latentes. Se utiliz6 el test
de varianza extraida propuesto por Fornell y Larcker donde se calcula la Varianza
Media Extractada (VME) para cada una de las variables del modelo y se compara con
el cuadrado de la correlacion entre las variables. Si las VME de los dos factores
superan el cuadrado de la correlacion entre las variables, se puede afirmar que existe

validez discriminante.

La Tabla 3.13 presenta las cargas factoriales de los elementos de cada variable, a
partir de los cuales se procedera al calculo de la VME. La VME se estimé elevando
estas cargas factoriales al cuadrado y dividiéndolas entre el nUmero de elementos que
componen la variable. Es asi que, por ejemplo, la VME para Satisfaccion es igual a
(0.684°+0.768°+0.567°+0.562%)/4 = 0.424.

Tabla 3.14
Validez discriminante para la variable Satisfaccion

Satisfaccion SERVQUAL Valor Instalaciones ImaPROG ImaUNI
Satisfaccion 1,000
SERVQUAL ,176 1,000
Valor ,032 ,134 1,000
Instalaciones ,091 ,082 ,024 1,000
ImaPROG ,293 114 ,147 ,228 1,000
ImaUNI 275 ,179 ,070 ,144 ,143 1,000

VME 424 ,592 ,519 454 487 ,491

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de resultados del SPSS.

Como se muestra en la Tabla 3.14, la VME para Satisfaccién es 0.424 y la VME para
SERVQUAL ' es 0.592, la correlacién al cuadrado entre estas variables es 0.176 (la
matriz de correlaciones se observa en el Anexo 4b). La VME para Satisfaccion es
mayor que 0.176, la VME para SERVQUAL es mayor que 0.176; entonces, se estable
la validez discriminante para estas variables. Del mismo modo, la VME es mayor para
la correlacién al cuadrado de todas las variables. Por tanto, se establece la validez

discriminante.

"Debido a que el programa no admite espacios entre palabras, se usara el término SERVQUAL
para designar a la variable calidad del Servicio Percibido, ImaUNI para Imagen de la
Universidad e ImaPROG para imagen del Programa de Estudio.
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Tabla 3.15
Validez discriminante para la variable Lealtad
Lealtad SERVQUAL Valor ImaUNI Satisfaccion

Lealtad 1,000
SERVQUAL 397 1,000
Valor ,128 ,134 1,000
ImaUNI ,254 ,179 ,070 1,000
Satisfaccion ,279 ,176 ,032 ,275 1,000

VME ,512 ,592 ,519 491 424

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de resultados del SPSS.

Realizando el mismo andlisis, la Tabla 3.15 muestra que la VME para Lealtad es igual
a 0.512 y la VME para SERVQUAL es 0.592, la correlacion al cuadrado entre ellas es
0.397 (la matriz de correlaciones se observa en el Anexo 4g). La VME para Lealtad es
mayor que 0.397, la VME para SERVQUAL es mayor que 0.397; entonces, se
establece la validez discriminante para estas variables. Del mismo modo, la VME es
mayor para la correlacion al cuadrado de todas las variables. Por tanto, se establece la

validez discriminante.

3.6 Andlisis de Regresion Multiple

El analisis de regresion se utiliza principalmente para modelar relaciones entre
variables y para realizar prondsticos o predicciones de respuestas a partir de variables
explicativas (predictores o independientes). Se usa sobre todo para identificar
variables explicativas y de este modo crear un modelo donde se seleccionan las
variables que estan vinculadas con la respuesta, descartando aquellas que no aportan
informacion. Ademds, permite detectar interacciones entre las variables
independientes que afectan a la variable dependiente o predicha. EI modelo de
regresion predice el valor de una variable dependiente basandose en al menos una

variable independiente.

Para este estudio se estimaran dos modelos de regresion, el modelo 1 muestra la
relacion entre la variable dependiente satisfaccion del estudiante (Satisfaccién) con las
variables independientes calidad del servicio percibido (SERVQUAL), valor percibido
(Valor), instalaciones de la Universidad (Instalaciones), imagen de la Universidad

(ImaUNI) e imagen del Programa de estudio (ImaPROG).

El modelo de regresién 2 muestra la relacion entre la variable dependiente (Lealtad)

con las variables dependientes calidad del servicio percibido (SERVQUAL), valor
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percibido (Valor), imagen de la Universidad (ImaUNI) y satisfaccion del estudiante
(Satisfaccion). En este modelo, la variable Satisfaccion, que en el modelo 1 es una
variable dependiente, ahora pasa a ser una variable independiente de la variable
Lealtad.

3.6.1 Modelo de regresién 1: variable dependiente Satisfaccidon

Al igual que en la Prueba de esfericidad de Bartlett, la Prueba de ANOVA plantea dos
hipdtesis: la hipétesis nula afirma que las variables independientes influyen de forma
conjunta y lineal sobre la variable dependiente, mientras que la hipétesis alternativa
afirma que las variables independientes no influyen de forma conjunta y lineal sobre la
variable dependiente. Si el valor de significancia de ANOVA es menor a 0.05, entonces
se acepta la hipétesis nula. En este caso, el valor de significancia de ANOVA es menor
a 0.001 (ver Anexo 4d) lo que implica que las variables independientes influyen de
forma positiva y lineal sobre la variable dependiente.

El coeficiente de determinacién R* (ver Anexo 4c: Resumen del modelo) indica la
proporcion del ajuste que se ha conseguido con el modelo lineal, es decir que,
multiplicado por 100, sefiala el porcentaje de la variacién de la variable dependiente
gue se explica a través del modelo lineal que se ha estimado mediante las variables
independientes. A medida que se introducen mas variables independientes o se
reduce el nimero de casos, mayor es el valor de R? para evitar un posible sesgo, es
preferible interpretar R? ajustado, ya que su valor disminuye cuando se introducen
variables independientes innecesarias. En este caso, el R? ajustado es igual 0.426, lo
que significa que 42,6 % de la varianza de Satisfaccién se explica por las variables

independientes.

El diagndstico de colinealidad es una situacion no deseable en la que una de las
variables independientes es una funcién lineal de otras variables independientes, es
decir, que reduce el poder explicativo de esta variable con la variable dependiente.
Hay dos resultados que muestran la existencia de colinealidad: valores de tolerancia y
factor de inflacion de la varianza (VIF por sus siglas en inglés). Idealmente, se deben
obtener valores altos de tolerancia (mayores a 0.10) o bajos para VIF (menores a 4).
Como se puede observar en el Anexo 4e: Estadisticas de colinealidad, no existe

colinealidad entre las variables independientes.
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Grafico 3.5
Analisis de Regresion para la variable Satisfaccion

Imagen del Programa de estudio

Es el mds significativo con un valor de t
de 5,012

Imagen de la Universidad

Es significativo con un valor de t de 4,172

42,6 % de la

variable @ Calidad del servicio percibido
dependiente

Satisfaccion, se Es significativo con un valor de t de 2,471
explica por las
variables —e@ Valor percibido

independientes.
Es significativo con un valor de t de 1,773

——e@ Instalaciones

*Valores de t inferiores a
No es significativo con un valor de t de

0,833*

1,65 no son significativos.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Los resultados basados en el valor de t (que se pueden observar en el Anexo 4e: Valor
de t), muestran que 4 de los 5 predictores son significativos para la satisfaccion de los

estudiantes: imagen del Programa de estudio con un valor de t = 5,012 es significativo

al nivel 0.001, imagen de la Universidad con un valor de t = 4,172 es significativo al
nivel 0.001, calidad del servicio percibido con un valor de t = 2,471 es significativo al
nivel 0.05 y valor percibido con un valor de t = 1,773 es significativo al nivel 0.05.
Instalaciones de la Universidad con un valor de t = 0,833 no es significativo al nivel

0.05.

3.6.2 Modelo de regresion 2: variable dependiente Lealtad

El valor de significancia de ANOVA es menor a 0.001 (ver Anexo 4i) lo que implica que
las variables independientes influyen de forma conjunta y lineal sobre la variable
dependiente. El R? ajustado es igual 0.500 (ver Anexo 4h: Resumen del modelo), lo
que significa que 50 % de la varianza de la variable Lealtad se explica por las variables
independientes. Los valores de tolerancia son altos, y se tienen valores bajos para el
factor de inflacion de la varianza, como se puede observar en el Anexo 4j: Estadisticas

de colinealidad, es decir, no existe colinealidad entre las variables independientes.
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Grafico 3.6
Analisis de Regresion para la variable Lealtad

—® Calidad del servicio percibido
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Los resultados basados en el valor de t (que se pueden observar en el Anexo 4j: Valor
de t), muestran que los 4 predictores son significativos para la lealtad de los
estudiantes: calidad del servicio percibido es el mas significativo con un valor de t =
5,363 es significativo al nivel 0.001, satisfacciébn con un valor de t = 3,117 es
significativo al nivel 0.01, imagen de la Universidad con un valor de t = 2,152 es
significativo al nivel 0.01 y valor percibido con un valor de t = 1,683 es significativo al
nivel 0.05.

3.7 Prueba de Hipotesis

Se presentaron nueve hipétesis en este Capitulo. Después de someter los resultados
a pruebas de fiabilidad y validez, estas hipétesis fueron probadas mediante el analisis
de regresidbn mdlltiple para establecer la relaciobn causal entre las variables

dependientes e independientes.

El resultado de las nueve hipoétesis se presentan en la Tabla 3.16 que se muestra en la

siguiente pagina.
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Tabla 3.16
Resumen de la prueba de Hipotesis
Hipotesis Asociacion entre variables _Efegtp Resultado
hipotético
H1 Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio percibido . Confirmado
y la lealtad de los estudiantes.
H2 Existe una re.lgmon positiva eptre la calidad del servicio percibido o Confirmado
y la satisfaccion de los estudiantes.
H3 Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la lealtad de o Confirmado
los estudiantes.
Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la . '
H4 satisfaccion de los estudiantes. * Confirmado
H5 Existe una relacion positiva entre las instalaciones de la + No
universidad y la satisfaccion del estudiante. confirmado
H6 EX|ste_> una relat_:lon p_qsmva entre _Ia imagen del programa de . Confirmado
estudio y la satisfaccion del estudiante.
H7 Existe una relacion positiva entre la imagen (reputacion) de la . Confirmado
universidad y la satisfaccion del estudiante.
Existe una relacion positiva entre la imagen (reputacion) de la . '
H8 universidad y la lealtad del estudiante. * Confirmado
H9 Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del - Confirmado

estudiante.

*** Significativo al nivel 0.001

** Significativo al nivel 0.01

* Significativo al nivel 0.05

Fuente: Elaboracidon propia, 2017.

3.8 Resultados finales del modelo de investigacion

Al inicio de este Capitulo se presentd el esquema del modelo que se pretendia

comprobar. Los resultados obtenidos a través del analisis de asociacién entre las

variables, muestran el peso especifico de las variables independientes que son mas

significativas en la construccion de las variables dependientes: la satisfaccion y la

lealtad de los estudiantes y ex estudiantes del Area de Economia de la Universidad

Andina Simén Bolivar.
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Grafico 3.7
Resultados del modelo de investigacion
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El modelo propuesto afirmaba que existe una relacién causal entre las variables para
la construccion de la satisfaccion de los estudiantes; a través del desarrollo de la
presente investigacion, se ha logrado demostrar esta relaciéon de causa-efecto entre
las variables dependientes e independientes. Ademas, se ha determinado el peso
especifico de las variables que resultan mas significativas para la satisfaccion y la
lealtad de los estudiantes, que se obtuvieron mediante datos primarios recolectados en

la encuesta realizada a los estudiantes del Area de Economia de la UASB.
3.9 Célculo del indice de Satisfaccion del Estudiante

Una vez comprobadas las condiciones de aceptabilidad del modelo escogido, se
procederd seguidamente al célculo del indice de satisfaccion del estudiante, en base a
la formula propuesta por la metodologia de los indices nacionales de satisfaccion del

cliente. De este modo, se tendria que:
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100
6 Y11 Wi *

Indice de Satisfacciéon del Cliente =

Donde: W, = Coeficientes no estandarizados
X; = Media de la variable latente

i = NUmero de variables de medida

Entonces:
Tabla 3.17
Coeficientes no estandarizados y medias de la variable de medida
Variables latentes Coeficientes no Media de la variable Wi x X
(constantes) estandarizados de medida te
Satisfaccion 1,403 4,1405 5,8091
Lealtad , 750 4,1488 3,1116
Total 2,153 8,9207

Fuente: Elaboracidon propia, 2017.

Las medias de las variables de medida se muestran en la seccion Estadisticos
Descriptivos (anexos 4a y 4f), los coeficientes no estandarizados se muestran en la
seccion Coeficientes (anexos 4e y 4j). Teniendo como base los resultados de la Tabla
3.17 y utilizando la férmula anteriormente descrita, se puede proceder al calculo del
valor del indice de la satisfaccion de los estudiantes.

8,9207 — 2,153

Indice de Satisfaccion del Estudiante = 6% 2153 x100 = 52,40

Tal y como se puede apreciar, el resultado del indice de satisfaccibn de los
estudiantes del Area de Economia de la Universidad Andina Simoén Bolivar es de
52,40. Teniendo en cuenta que el valor de los indices de satisfaccion del cliente
pueden oscilar entre 1 y 100, la conclusion a la que se llegar es que este valor esta

muy préximo o dentro de los valores medios.

La Universidad Andina es una organizacion que pertenece al sector de servicios,
ofertando el servicio de enseflanza y, como institucion, sus clientes, es decir, los
estudiantes, son vitales para la supervivencia y continuidad de sus actividades. La
naturaleza de los indices nacionales de satisfaccion es que siempre se debe apuntar a
la excelencia, esto es, los 100 puntos, o al menos acercarse a niveles altos. No

obstante, tomando como referencia diversos estudios que fueron realizados en
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diferentes sectores y, mas precisamente, en el dmbito de la educacion superior,
dificilmente se pueda llegar a alcanzar altos niveles de satisfaccion, esto debido
principalmente a la disparidad de criterios que tienen los clientes en general.

El nivel alcanzado fue el resultado de la consulta directa a los estudiantes y ex
estudiantes del Area de Economia de la UASB, por lo que se puede apreciar una clara
tendencia referida a su satisfaccion, esta consulta fue sometida a diferentes pruebas
estadisticas para determinar la aceptabilidad del modelo, lo que implica que el
resultado debe tomarse como la productividad real de la Universidad y apuntar a
mejorarla o hacer un analisis de su evolucion en el tiempo. Se puede establecer una
orden de prelacion que podria favorecer las posibilidades de incrementar la
satisfaccion de los estudiantes, por ejemplo, la reputacion de la Universidad, el
desarrollo del contenido del Programa, la experiencia profesional de los docentes v,
sobre todo, el superar las expectativas de los estudiantes.

En conclusién, los descubrimientos de este estudio contribuyen académicamente al
conocimiento tanto a nivel investigativo como gerencial, ya que otorga informacion a
los responsables del Area de Economia de la Universidad Andina sobre aspectos muy
importantes que afectan la satisfaccion de los estudiantes, esta informacion puede ser
usada para la toma de decisiones estratégicas en cuanto el mejoramiento de la
imagen del Programa de estudio, la imagen de la Universidad o la calidad del servicio
percibido. Estas politicas llevaran al incremento del nivel de satisfaccion de los

estudiantes y, en definitiva, a mejorar la lealtad hacia la Universidad.
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CONCLUSIONES

Por los resultados obtenidos y el andlisis realizado en el presente trabajo de

investigacion, se llega a las siguientes Conclusiones:

e La Universidad Andina Simon Bolivar es el organismo de educacion de la
Comunidad Andina de Naciones, su Sede Central esté establecida en la ciudad
de Sucre y participa y est4d reconocida por el Comité Ejecutivo de la
Universidad Boliviana.

e Se realizé una amplia revision bibliografica para determinar los aspectos
relacionados a la satisfaccion del cliente y, especificamente, a la satisfaccién
de los estudiantes, derivando en un sistema Unico para la medicién de la
satisfaccion del cliente basado en relaciones causales, es decir, los factores
externos que explican cdmo surge la satisfaccion de los estudiantes.

o El diagnéstico situacional reveld importantes datos relacionados a la oferta de
Programas, numero de matriculados, numero de titulados y desercion
estudiantil, todo esto mediante una evolucion histérica de las dltimas cinco
gestiones.

e Una de las principales limitantes fue el tamafio de la muestra, si bien se llegé a
mas del 80 % de la poblacién, esta es relativamente pequefia y muchos
estudiantes mostraron reparos a participar en la investigacion. Sin embargo, se
logré llegar a la poblacion objetivo: estudiantes y ex estudiantes del Area de
Economia de la UASB.

e El estudio ha logrado confirmar que la imagen del Programa de estudio, la
imagen de la Universidad, la calidad del servicio percibido y el valor percibido
tienen un efecto positivo directo en la variable dependiente Satisfaccién del
estudiante. Sin embargo, las instalaciones de la Universidad, estadisticamente,
no tienen relevancia para la variable dependiente.

e Todas las variables independientes tienen un efecto directo en la variable
Lealtad. Estos son, por orden de relevancia: la calidad del servicio percibido, la
satisfaccion del estudiante, la imagen de la Universidad y el valor percibido.

e Mediante el célculo del indice de Satisfaccion del Estudiante, se pudo
establecer que el nivel de satisfaccion de los estudiantes del Area de Economia

de la UASB es igual a 52, en una escala del 1 al 100.



RECOMENDACIONES

En el presente trabajo de investigacién se recomiendan los siguientes aspectos:
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Tomando en cuenta la variedad de perfiles profesionales de los estudiantes del
Area, se recomienda la apertura de cursos nivelatorios previos al inicio de
algunos Programas, esto con el objetivo de que se aprovechen al maximo las
ensefianzas recibidas y que exista mayor heterogeneidad en los criterios sobre
la calidad del servicio percibido.

Se deben identificar nuevas variables independientes que afecten a la variable
dependiente Satisfaccion. Por ejemplo, la variable “Tiempo”, en la cual se les
consulte a los estudiantes si considera que los horarios de clases se ajustan a
sus requerimientos, o si considera que las horas académicas son las
necesarias para consolidar los temas aprendidos.

Analizando la oferta de cursos de posgrado a nivel nacional e internacional, ver
la posibilidad de ampliar la oferta de Programas con cursos de mayor exigencia
y de dedicacién exclusiva, como el MBA Full Time, que ya se ha establecido en
Bolivia. De modo que se apunte a mejorar el valor percibido en beneficio de la
excelencia de los estudiantes.

Fomentar la insercién laboral y el emprendimiento como incentivo a los mejores
estudiantes, generando y apoyando la investigacibn en nuestro medio
mediante convenios proveyendo a las empresas de personal calificado y con
deseos de desarrollo continuo en su formacién profesional, esto tomando en
cuenta la concentracién de estudiantes jévenes en los Programas y que, en
muchos casos, no cuentan con experiencia laboral.

Con el objetivo de mejorar la imagen del Universidad y la imagen del Programa
de estudio, se recomienda evaluar la satisfaccion de los empleadores de los
estudiantes y ex estudiantes de los Programas de la Universidad, ya que ellos
son interesados y beneficiarios directos de la formacién académica y
profesional de su personal.

Consolidar una base de datos de antiguos egresados de Economia, la cual
permita mantener el contacto con los ex estudiantes e indagar su nivel de
satisfaccion y aspectos relacionados a su experiencia en la Universidad.
Ademas, se podrian organizar cursos o talleres exclusivos para egresados, de
modo que los ex estudiantes continuarian formando parte de la Universidad.

Los descubrimientos de la investigacién deberian ser validados con futuras
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investigaciones, las cuales apliguen las recomendaciones descritas
anteriormente. Una de las ventajas del modelo propuesto es que se puede
evaluar la satisfaccion de los estudiantes en cualquier punto de su
permanencia en la Universidad, por lo que se podrian analizar los resultados
semestralmente, al finalizar un médulo o incluso una sola asignatura, de modo
gue se podria analizar si se ha mejorado o no el nivel de satisfaccion de los
estudiantes y cuales son los aspectos que mas influyen en su satisfaccion vy,

consecuentemente, en su lealtad.
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ANEXOS




ANEXO 1: Encuestarealizada a los estudiantes

Por favor, indica hasta qué punto estds de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, donde el valor 1 representa totalmente en desacuerdo y el 7 representa
totalmente de acuerdo.

La informacién recogida es totalmente confidencial y no se identificard individualmente a

ningun encuestado.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1. Pienso estudiar otro Programa en la UASB. 1 2 3 4 5 6 7
2. Si me dieran a elegir una Universidad para
. ) . . 1 2 3 4 5 6 7
continuar mis estudios, escogeria la UASB.
3. Mantendré contacto con el personal de la 1 2 3 4 5 6 7
UASB después de concluir mis estudios.
4. Pienso recomendar la UASB a otras 1 5 3 4 5 6 7
personas.
5. Pienso recomendar mi Programa de estudio
a otras personas. 1 2 3 4 5 6 7
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1. Me satisface el ser estudiante de la UASB. 1 2 3 4 5 6 7
2. Estoy satisfecho con la UASB en general. 1 2 3 4 5 6 7
3. an&dero que la UAS.B se acerca mucho a 1 5 3 4 5 6 7
la Universidad ideal que imaginé.
4. La UASB cumplié con mis expectativas. 1 2 3 4 5 6 7
5. Mi Pro_grama de estudio cumplié con mis 1 5 3 4 5 6 7
expectativas.
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1.En generql, me gusta la calidad de los 1 5 3 4 5 6 7
cursos de mi Programa.
2. En_gengral, me gustan las instalaciones de 1 5 3 4 5 6 7
la Universidad.
3. En general, estoy conforme con la calidad 1 > 3 4 5 6 7

profesional de los docentes.




4. En general, existe buena retroalimentacién
con los docentes.

5. En general, me gusta la calidad de los
servicios ofrecidos por el personal
administrativo.

6. En general, el personal administrativo
cumple mis requerimientos oportunamente.

5 6 7
5 6 7
5 6 7

1. Considerando el tiempo y recursos
utilizados, me he beneficiado en gran medida
estudiando en la UASB.

2. La calidad general de los servicios ofrecidos
excede mis expectativas.

3. La calidad general de los materiales
ofrecidos excede mis expectativas.

4. Creo que la UASB es una Universidad
confiable.

Totalmente de acuerdo

5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7

1. Creo que la UASB es la eleccion preferida
por la mayoria de estudiantes, comparada con
otras universidades de posgrado.

2. Creo que la imagen de la UASB es buena.

3. Mis conocidos consideran que la imagen de
la UASB es buena.

4. Creo que el personal de UASB considera
gue su imagen es buena.

5. Creo que el publico en general tiene una
buena percepcién acerca de la UASB.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7
5 6 7

1. Mi Programa de estudio se enfoca en los
requerimientos de los estudiantes.

2. Mi Programa de estudio tiene aplicaciones
laborales.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo




3. Creo que mi Programa de estudio tiene una

Entre 35 y 45 afios.

buena imagen de cara al mercado laboral. 1 2 3 4 5 6 !
4..M|s conocidos tienen una buena imagen de 1 5 3 4 5 6 7
mi Programa de estudio.
5. Creo que el publico en general tiene una
buena percepcién acerca de los Programas 1 2 3 4 5 6 7
ofrecidos por la UASB.
6. C_reo gue los temas avanzados contribuyen 1 5 3 4 5 6 7
a mi desarrollo personal.
Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

1. Estoy satisfecho con las aulas. 1 2 3 4 5 6 7
2. Estoy satisfecho con la biblioteca. 1 2 3 4 5 6 7
3. Estoy satisfecho con el nivel de limpieza. 1 2 3 4 5 6 7
4. Estoy satisfecho con los medios
tecnolégicos que usa la UASB. L 2 3 4 S 6 !
Por favor, marca la casilla que se aplica a tu caso

O Femenino.
1. Género.

O Masculino.

O Menos de 25 afios.

O Entre 25y 35 afios.
2. Edad.

O

O

Mayor de 45 afios.

O

Maestria en Administracién de Empresas.

3. Programa que estudio actualmente.

Maestria en Contabilidad y Auditoria

Diplomado en Gestion de Capital Humano.

iMuchas gracias por tu participacion!




ANEXO 2: Pruebas de fiabilidad

2a. Pruebas de fiabilidad para la variable “lealtad del estudiante”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
LE1 16,64 9,233 ,787 ,720
LE2 16,49 8,902 ,808 ,710
LE3 16,55 9,100 741 ,731
LE4 16,60 13,326 ,050 ,925
LE5 16,61 9,090 ,768 ,723

2b. Pruebas de fiabilidad para la variable “satisfaccién del estudiante”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
SE1 16,43 6,264 ,543 122
SE2 16,45 5,999 ,638 ,688
SE3 16,56 6,815 ,361 787
SE4 16,26 6,079 ,640 ,689
SE5 16,48 6,452 ,526 , 728

2c. Pruebas de fiabilidad para la variable “calidad del servicio percibido”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
SP1 18,99 12,108 ,824 ,817
SP2 19,00 12,650 ,827 ,820
SP3 19,10 13,807 579 ,861
SP4 18,93 12,736 , 764 ,830
SP5 18,79 14,515 ,440 ,885
SP6 19,03 13,199 ,606 ,858




2d. Pruebas de fiabilidad para la variable “valor percibido”

Estadisticas de fiabilidad

Cronbach

Alfa de

N de elementos

, 762

4

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VP1 11,70 3,144 ,646 ,661
VP2 11,74 3,246 ,548 , 713
VP3 11,51 3,402 ,498 ,738
VP4 11,69 3,201 ,555 , 709

2e. Pruebas de fiabilidad para la variable ‘imagen de la Universidad”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
U1 15,42 6,313 ,650 ,664
U2 15,56 7,165 ,309 , 7183
U3 15,44 7,148 444 , 732
U4 15,42 5,746 ,607 ,672
U5 15,41 5,861 ,617 ,668

2f. Pruebas de fiabilidad para la variable ‘imagen del Programa de estudio”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,736 6




Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
PE1 18,72 11,804 334 , 732
PE2 18,80 10,294 ,570 ,672
PE3 18,94 10,072 ,503 ,689
PE4 18,92 10,093 ,543 ,678
PE5 18,28 10,920 ,379 ,725
PE6 18,53 9,618 ,509 ,688

29. Pruebas de fiabilidad para la variable “instalaciones de la Universidad”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos
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Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de

Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el

si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
IN1 10,83 3,628 ,490 ,659
IN2 10,70 3,911 ,561 ,615
IN3 10,79 4,187 446 ,680
IN4 10,78 3,891 ,509 ,643




ANEXO 3: Analisis factorial

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 3 4 5 6 7
SP2 ,818 ,194 ,213 117 ,147 ,107 -,001
SP1 ,806 224 ,124 112 ,184 ,155 ,121
SP4 , 785 ,158 ,136 ,142 ,214 ,122 ,004
SP6 , 739 ,066 ,127 ,087 -,021 ,007 -,002
SP3 ,695 171 -,057 ,105 ,188 ,072 ,140
LE2 ,356 ,766 ,028 ,299 ,158 ,164 ,033
LE1 ,460 ,729 ,047 ,136 ,027 ,033 ,020
LE5 ,383 ,696 ,145 ,334 ,110 ,046 ,151
LE3 470 ,667 -,015 ,248 ,094 ,035 ,043
PE4 -,067 ,647 ,163 -,061 ,221 ,294 274
PE2 -,008 ,644 ,147 -,023 ,293 ,385 ,098
IN2 ,035 ,187 776 ,022 -,104 ,004 ,027
IN3 ,051 -,135 ,689 -,024 ,083 ,154 ,004
PEG6 ,136 ,193 ,644 ,109 ,144 ,270 ,075
PES ,026 ,232 ,638 ,119 ,228 ,073 -,161
IN1 ,169 ,065 ,622 ,250 -,003 ,012 ,070
IN4 ,152 -,044 ,594 ,296 ,052 ,021 ,255
IUS , 100 ,186 ,149 , 788 , 112 ,060 ,048
U4 ,148 ,157 ,283 ,700 ,243 -,083 ,051
U1 ,280 ,140 ,142 ,671 ,056 ,161 -,042
U3 ,087 ,041 ,028 ,636 -,020 ,348 ,200
VP1 ,232 ,244 ,097 ,066 ,735 ,066 ,005
VP2 111 -,018 ,252 ,036 , 726 ,061 ,108
VP3 ,089 ,050 -,042 ,062 711 ,031 -, 127
VP4 ,125 ,188 -,091 ,108 ,710 ,008 ,110
SE2 ,280 ,157 ,057 ,262 ,054 ,768 -,059
PE3 -,018 ,100 ,214 -,144 ,203 , 716 , 178
SE4 ,106 ,264 ,015 421 -,017 ,567 ,186
SES5 ,210 ,161 ,199 ,267 -111 ,562 ,198
PE1 ,025 ,175 ,099 ,061 ,067 111 ,868
SE1 ,224 ,125 ,074 ,264 -,030 ,224 ,684

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 11 iteraciones.




ANEXO 4: Anélisis de regresion multiple

4a. Estadisticos descriptivos, la variable dependiente es Satisfaccion

Estadisticos descriptivos

Desviacion
Media estandar N
Satisfaccion 4,1405 ,65263 121
SERVQUAL 3,7587 ,76198 121
Valor 3,8864 ,57825 121
Instalaciones 3,5909 ,62915 121
ImaPROG 3,7397 ,63058 121
ImaUNI 3,8905 ,66918 121

4b. Matriz de correlaciones de Pearson, la variable dependiente es Satisfaccion

Correlaciones

Satisfaccion | SERVQUAL Valor Instalaciones | ImaPROG | ImaUNI
Correlacion de Satisfaccion 1,000 ,419 ,179 ,302 ,541 ,524
Pearson SERVQUAL ,419 1,000 ,367 ,287 ,338 423
Valor ,179 ,367 1,000 ,155 ,384 ,265
Instalaciones ,302 ,287 ,155 1,000 478 ,379
ImaPROG ,541 ,338 ,384 478 1,000 ,378
ImaUNI ,524 ,423 ,265 ,379 ,378 1,000
4c. Resumen del modelo, la variable dependiente es Satisfaccion
Resumen del modelo®
Estadisticas de cambios
Error estandar | Cambio de Sig. Durbin-
R R cuadrado de la cuadrado de | Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado estimacion R enF dfl | df2 en F Watson
1 ,670a ,450 426 ,49463 ,450 18,782 5] 115 ,000 1,714
a. Predictores: (Constante), ImaUNI, Valor, Instalaciones, SERVQUAL, ImaPROG
b. Variable dependiente: Satisfaccion
4d. ANOVA, la variable dependiente es Satisfaccion
ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 22,976 5 4,595 18,782 ,000°
Residuo 28,135 115 ,245
Total 51,112 120

a. Variable dependiente: Satisfaccion

b. Predictores: (Constante), ImaUNI, Valor, Instalaciones, SERVQUAL, ImaPROG




4e. Coeficientes, la variable dependiente es Satisfaccion

Coeficientes®

Estadisticas
Coeficientes no Coeficientes de
estandarizados estandarizados Correlaciones colinealidad
Error Orden Toler
Modelo B estandar Beta t Sig. cero Parcial Parte ancia | VIF
1 (Constante) 1,403 ,397 3,531 | ,001
SERVQUAL 171 ,069 ,200 | 2,471 ,015 419 ,225 171 ,731| 1,368
Valor ,157 ,088 , 139 1,773 ,079 ,179 ,163 ,123 ,780| 1,282
Instalaciones ,071 ,085 ,068 ,833 | ,406 ,302 ,077 ,058 , 715 1,398
ImaPROG 446 ,089 431 | 5,012 | ,000 ,541 423 347 ,647 | 1,544
ImaUNI ,331 ,079 ,340 | 4,172 ] ,000 ,524 ,363 ,289 ,722] 1,384
a. Variable dependiente: Satisfaccién
4f. Estadisticos descriptivos, la variable dependiente es Lealtad
Estadisticos descriptivos
Desviacion
Media estandar N
Lealtad 4,1488 ,91263 121
Satisfaccion 4,1405 ,65263 121
SERVQUAL 3,7587 , 76198 121
Valor 3,8864 ,57825 121
ImaUNI 3,8905 ,66918 121
4g. Matriz de correlaciones de Pearson, la variable dependiente es Lealtad
Correlaciones
Lealtad Satisfaccion SERVQUAL Valor ImaUNI
Correlacion de Pearson Lealtad 1,000 ,528 ,630 ,358 ,504
Satisfaccion ,528 1,000 ,419 179 ,524
SERVQUAL ,630 ,419 1,000 ,367 ,423
Valor ,358 ,179 ,367 1,000 ,265
ImaUNI ,504 ,524 423 ,265 1,000




4h. Resumen del modelo, la variable dependiente es Lealtad

Resumen del modelo®

Error Estadisticas de cambios
R estandar | Cambio de Sig.
R cuadrado de la cuadrado Cambio Cambio en Durbin-
Modelo R cuadrado | ajustado | estimacion de R en F dfl df2 F Watson
1 ,719% ,517 ,500 ,64501 ,517 31,058 4 116 ,000 1,999
a. Predictores: (Constante), ImaUNI, Valor, SERVQUAL, Satisfaccion
b. Variable dependiente: Lealtad
4i. ANOVA, la variable dependiente es Lealtad
ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 51,686 4 12,922 31,058 ,000°
Residuo 48,261 116 416
Total 99,947 120

a. Variable dependiente: Lealtad
b. Predictores: (Constante), ImaUNI, Valor, SERVQUAL, Satisfaccion

4. Coeficientes, la variable dependiente es Lealtad

Coeficientes®

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados Correlaciones colinealidad
Error Orden
Modelo B estandar Beta t Sig. cero | Parcial | Parte | Tolerancia VIF
1 (Constante) , 750 ,516 1,454 ,149
Satisfaccion 342 ,110 244 | 3,117 ,002 ,528 278 | ,201 677 1,477
SERVQUAL ,494 ,092 4413 | 5,363 | ,000 ,630 446 | ,346 , 703 1,422
Valor ,186 ,110 , 118 | 1,683 | ,095 ,358 , 1541 ,109 ,850 1,176
ImaUNI ,232 ,108 , 170 2,152 | ,034 ,504 , 196 | ,139 ,663 1,508

a. Variable dependiente: Lealtad




