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Resumen

Un estudio desarrollado en un centro educativo de nivel superior post pandemia, con el
propdsito de determinar el modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones
estructurales siendo predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional,
explicando y evaluando a través del modelo sus dimensiones del marketing de servicios en
relacién con la variable imagen y satisfaccion del usuario. Se utilizé una metodologia de
enfoque cuantitativa, en los tipos descriptivos correlacionales, disefio de corte transversal,
no experimental utilizandose en el analisis de los datos y método estadistico, aplicando el
modelo de ecuaciones estructurales (SEM). De 9779 estudiantes que conformo la
poblacidn, se extrajo como muestra la respuesta de 1230 educandos, a través de ecuaciones
se pudo desarrollar un modelo que explica el efecto estandarizado del Marketing de
servicios con un efecto positivo en la Imagen institucional (3=0.83), y una influencia
positiva del Marketing de servicios en la Satisfaccion del usuario (f=0.77), asi también se
observo una correlacion significativa de 0.63 de la imagen institucional y la satisfaccion
del usuario. Cada uno de los resultados son altamente significativos. Conforme a estos
descubrimeintos se concluye que la variable marketing de servicio presenta una influencia
significativa sobre la imagen institucional y la satisfaccion del usuario, este resultado se
caracteriza en un modelo importante pues garantiza que, al aplicarse un marketing de
servicio, la institucidn asegura tener una buena imagen institucional y un usuario
satisfecho.

Palabras clave: Marketing de servicios, imagen institucional, satisfaccion del usuario,

universidad, modelo de ecuaciones estructurales.
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Abstract

A study conducted in a post-pandemic higher education institution aimed to determine
the service marketing model supported by structural equations as a predictor of user
satisfaction and institutional image. The study explained and evaluated the dimensions of
service marketing in relation to the variables of image and user satisfaction through the
model. A quantitative methodology was employed, specifically descriptive correlational
analysis, using a non-experimental cross-sectional design. The data analysis employed the
structural equation modeling (SEM) method. Out of a population of 9,779 students, a
sample of 1,230 students was extracted. Through the equations, a model was developed
that explained the standardized effect of service marketing, indicating a positive effect on
the institutional image (p=0.83), as well as a positive influence of service marketing on
user satisfaction (=0.77). A significant correlation of 0.63 was also observed between the
institutional image and user satisfaction. Each of these results is highly significant. Based
on these findings, it can be concluded that the service marketing variable has a significant
influence on institutional image and user satisfaction. This result is crucial as it ensures
that implementing service marketing guarantees a positive institutional image and satisfied
users.

Keywords: Services marketing, institutional image, user satisfaction, university,

structural equation model

XV



Capitulo 1
Planteamiento del Problema
1.1. Descripcion de la problematica

El proceso de la globalizacion en la educacion superior requiere que las
instituciones universitarias se renueven y modernicen. En Europa, la educacion superior
estd experimentando una notable transformacion, ya que las universidades se estan
adaptando a los cambios en su entorno; este proceso esta, dando lugar a cambios
contundentes en la manera que se conceden los servicios universitarios (Arriazu y Solari,
2020).

Llorente (2019) sostuvo que el marketing educativo se transformo en el motor
principal de cambio para el sector de ensefianza, centrandose sus esfuerzos en la calidad de
sus servicios en general. A su vez Camacho y Carrasquero (2020) indicaron que la imagen
institucional de las universidades todavia no ha logrado una integracién completa de todos
los elementos que definen a las instituciones de nivel superior, por lo que, estos
componentes deben ser utilizados de manera mas amplia en las universidades como un
recurso fundamental.

Ramazan, et al. (2019) indicaron que es indudable la importancia de los estudios sobre
la mejora de la eficiencia en el campo educativo, dado que los consumidores de las
instituciones educativas constituyen la base intelectual de un pais, siendo ellos quienes
impulsan la economia, configuran el entorno juridico-politico y fomentan el desarrollo
técnico-cientifico. Entonces, ¢Resulta sencillo observar el constante cambio globalizado,
pero resulta desafiante tanto cambiar nosotros mismos como lograr que la organizacion
adopte la forma que consideramos correcta? la pregunta que se plantea ¢es posible realizar

varios cambios? Digamos que las startups han aprovechado estas transformaciones como
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una oportunidad para crecer, basandose en la tecnologia, la reingenieria, el entorno
socioecondmico, Internet, las redes sociales, la salvaguardia del medio ambiente, el
creciente énfasis en la humanizacion, las alianzas para una economia mundial, asi como lo
declaran Parra et al. (2019) se deben crear nuevos modelos de gestion administrativa en
marketing que ayuden a mejorar los servicios educativos. Segun Rivera y Alarcon (2020)
Los directores de marketing deben participar de manera activa en decisiones de la
educacion de gestion de marketing, para promover la competitividad educacional. A

continuacion, presentamos el ranking de unidades a nivel mundial.

World

Ranking _ _ , Impacto Apertura Excelencia
Universidad Det. Pais .. .. ..
(Posicion*) (Posicion*) (Posicion*)
1 Harvard University =] 1 1 1
2 Stanford University =] 3 2 4
3 Massachusetts Institute of Technology =] 2 4 10
4 University of California Berkeley = 4 3 18
5 University of Oxford =<1 14 6 5
& University of Michigan =] 8 11 7
7 University of Washington =] 6 68 9
8 Cornell University =] 5 15 24
9 Columbia University New York =] 9 8 15
10 Johns Hopkins University | =1 16 36 8
Figura 1. Universidad a nivel mundial.
Nota. QS World University Rankings ® 2022.
LatinoAmerica
Ranking Impacto Apertura Excelencia
Ranking  \undiat S Dot Pal® (posicions)  (Posicién?) (Posiciént)
1 72 Universidade de Sic Paulo USP k=3 132 54 64
3 ey Universidad Nacional Auténoma de i o e e
México
3 250 :j:‘ jade Estadual de Campinas ked as0 176 276
a4 288 Universidade Federal do Rio de m 311 282 368
Janegiro
5 291 Universidad de Chile b= 273 353 399
& 346 Universidade Estadual Paulista Julio ked 577 195 323
de Mesquita Filho
T 388 Universidad de Buenos Aires _ azs 432 506
8 374 Universidade Federal de Minas Gerais E=3 437 269 470
UEMG
Universidade Federal de Santa
J = Catarina UFSC — e o e
10 454 Pontificia Universidad Catolica de B 755 673 414
Chile
= 080 L_‘rr?_’r.:.:u{l.c.l.ﬂ_U.f.\:.\'_e.r_ﬁ.lﬂ.ﬂ.ﬂ_C.ﬂ.t.O.l ica del i 672 1415 1585
588 5736 Universidad Peruana Unién rd 2621 7420 6488
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Figura 2. Universidad a nivel de Latinoamérica.
Nota. QS World University Rankings ® 2022.

Peru
. Ranking . . Impacto Apertura Excelencia
Ranking n Universidad et. . - -
Mundial (Posicion®) (Posicion*) (Posicion®)
1 980 Pontificia Universidad Catdlica del Perd 672 1415 1585
Universidad Nacional Mayor de San
2 1362 - 793 995 2689
Marcos
3 2204 Universidad Peruana Cayetano Heredia 1509 7420 1783
4 2916 Universidad Nacional de Ingenieria Lima 3298 3544 3748
Universidad Peruana de Ciencias
5 2938 . 3660 2903 3802
Aplicadas
6 3117 Universidad Nacional Agraria La Molina 3327 2455 4398
7 3270 Universidad de Lima 1964 3286 5067
8 3334 Universidad del Pacifico Pert 4150 2562 4438
Universidad Nacional de San Agustin de
9 3589 - 6698 3363 3853
Arequipa
10 3848 Universidad Cientifica del Sur 9324 2655 3824
27 5736 Universidad Peruana Unién 2621 7420 6488

Figura 3. Universidad a nivel de Perd.
Nota. QS World University Rankings ® 2022.

La Camara de Comercio (CC, 2018) Brindd un informe econémico en el cual se
evidencia que las actividades de comercio y prestacion de servicios son de mayor
relevancia y es en ella donde emprendedores y empresarios se centran al momento de
establecer un negocio. En el afio 2017, se crearon aproximadamente 283,892 empresas, de
las cuales el 42.3% correspondia al sector comercial y el 41.3% al sector de servicios.

El Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEO, 2017) Sostuvo que las
empresas emergentes con un enfoque en el sector de servicios han experimentado un
avance notable. En el afio 2017, la tasa de crecimiento en el sector comercial fue del 6.7%,
superando el 4.4%. Ademas, se puede apreciar una tendencia de incremento en la demanda
del sector de servicio, evidenciada por un crecimiento promedio del 4.5% en el nimero de

nuevas empresas incorporadas a este sector en los ultimos tres afos.
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En marzo de 2022, la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(SUNEDU) presento el tercer informe Bienal respecto a la situacion de las universidades
en Peru. Este estudio se centra en cinco aspectos clave: Instituciones: posibilidades de
ensefianza y financiamiento; Estudiantes: trayectorias, inscripcion y derechos estudiantiles;
Docencia: grados y crecimeinto profesional; Investigacion: formacion, investigacion y
rendimeinto institucional; Egresados: integracion en el mercado laboral, empleo y
percepciones. Como resultado, se destacaron aspectos positivos y se posiciono a la
Universidad Peruana Unidon como la décima mejor universidad privada en Per(. La Ley
Universitaria se promulgo el 8 de julio de 2014. En el acto de promulgacion, entonces
presidente Humala afirmo:

El paso trascendental, una ley que debate desde hace casi dos afios, ni por tanto tiempo
se debate el presupuesto general de la repablica, significa que la educacidén asume un rol
crucial en el progreso y desarrollo. Tambien agregd, que existe un problema en el mercado
de la educacion universitaria, donde muchas instituciones no ofrecen una ensefianza de
calidad.” (ElI Comercio, 2019).

Prueba de ellos son las insatisfacciones de los estudiantes en cuanto a sus sistemas
educativos. El Per debe ser competitivo y, para lograrlo, se ha implementado una
modificacion de direccion de la educacion de grado superior. El Estado ha adoptado un
enfoque en linea con lo que establece la Constitucion, asumiendo un papel de politica
administrativa. Es fundamental que no exista una politica educativa del gobierno que sea
independiente de la universidad, sino que ambas se complementen.

En la capital de Lima se percibe una gran deficiencia, por parte de las instituciones
dedicadas al sector educativo en cuanto al marketing de servicios y sobre todo en sus
procesos para brindar una imagen institucional, pues esto servira como la efectividad en

ahorro de tiempo y costos, teniendo mas competitividad educativa.
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Fazal et al. (2021) argumenté sobre la gratitud de los estudiantes hacia la inversion en la
relacién por parte de la universidad podria influir sus percepciones del valor de su relacion
con la universidad, porque orientaria mas a los estudiantes hacia lo que reciben y los
motivaria a devolver. Como estudiantes han demostrado tener una orientacion altamente
relacional tanto con la universidad como con su aprendizaje, es logico pensar que la
gratitud podria mejorar esta dimension relacional.

Por consiguiente, la resolucion del consejo directivo N° 054-2018-SUNEDU/CD,
incluyendo el Anexo N° 01 se describe los inicios de la Universidad Peruana Unién
tomado como referencia a SUNEDU para efectos de su proceso de licenciamiento
institucional, como se describe a continuacion:

Que la Iglesia Adventista del Séptimo Dia (IASD) esta presente en una amplia gama de
naciones superando los 200 alrededor del mundo y ha establecido un sistema educativo
integral en todos los continentes. Parte de su modelo educativo se enfoca en mejorar y
desarrollar las areas cognitiva, social, fisica y espiritual. En Sudamérica, la IASD ha
facilitado y apoyado la ejecusion de actividades educativas desde 1898, cuando fundé la
Escuela de Formacidon de obreros en Argentina, que luego se convirtié en la actualmente
conocida Universidad Adventista de La Plata.

En Perq, la IASD comenzd su proyecto educativo en 1919 al establecer el Instituto
Industrial en el distrito de Miraflores. Durante 1946, trasladaron su sede a Nafia (km 19.5
de la carretera central), la cual pertenece al distrito de Lurigancho, donde se establecio el
Centro de Educacion Superior (CESU) la que finalmente se consolidé un 30 de abril de
1969.

Continuando con la cimentizacion de su proceso educativo, la IASD, por medio de la
Asociacion Union Incaica de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia, logré la promulgacion

de la ley N° 23758 el 30 de diciembre de 1983, que dio origen a la Universidad Peruana
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Union Incaica. Esta institucion paso a ser la primera organizacion adventista de educacion
superior en Latinoamérica y fue acreditada para ofrecer programas académicos en
educacion, musica, contabilidad, enfermeria, industria de alimentos y teologia. La
Universidad Peruana Incaica comenzd su servicio educativo superior el 30 de mayo de
1984 en Nafia, utilizando una infraestructura de mas de 24000

metros cuadrados y ofreciendo las carreras autorizadas por la ley de creacion.
Posteriormente, la institucion se transformé en la Universidad Peruana Union (UPeU). El
12 de octubre de 2001, la Asamblea Universitaria acordo establecer la Filial Juliaca, lo cual
fue ratificado a travez de la Resolucion N° 226-2006-CONAFU la cual fue cedida por el
Consejo Nacional para la Autorizacion de Universidades. EI 23 de febrero de 2005,
adoptardn un acuerdo de la Asamblea Universitaria para la creacion de la Filial Tarapoto,
la cual se concreto mediante de la resolucion N° 246-2005-CONAFU el 21 de diciembre
de 2005, con la autorizacion y funcionamiento de las carreras de Finanzas Empresariales,
Estadistica e Informatica, Marketing y Negocios Internacionales.

En aras de mejorar la ensefianza universitaria y cumplir con las disposiciones del
Ministerio de Educacion (MINEDU), la UPeU ha participado del proceso de
licenciamiento, de acuerdo con el Reglamento del Procedimiento Institucional. Como parte
de esta obligacion, la universidad se compromete a mantener las condiciones basicas de
calidad (CBC) que respaldaron su licencia institucional para continuar con su
funcionamiento, estando sujeta a supervisiones y fiscalizacion.

En base a lo expresado y conforme a lo estipulado en la Ley Universitaria en su articulo
13, numeral 15.1, articulo 15, nimero 19.3 del articulo 19, asi como el literal c) del articulo
8 del Reglamento de Organizacion y Funciones perteneciente a la SUNEDU, se ha llegado
a la siguiente resolucién de acuerdo con el Decreto Supremo N° 012-2014-MINEDU, el

articulo 24 del Reglamento de Procedimiento de Licenciamiento Institucional con

21



aprobatoria en la Resolucion N° 008-2017-SUNEDU/CD del Consejo Directivo, y en linea
con lo concertado en la sesion SCD N° 021-2018 del Consejo Directivo, tras la revision y
aprobacion por parte de la Direccidn de Licenciamiento y la Oficina de Asesoria Juridica:

Conceden la Licencia Institucional a la UPeU para brindar educacion superior
universitaria en su sede principal (SL01), Asimismo, se otorga la licencia para su filial
(FO1LO01) ubicada en el distriro de Juliaca- Puno y para su otra filial (FO2L01) situada el
distrito de Morales — San Martin. La presente resolucion tiene una vigencia de seis afios
una vez indicada la fecha de notificacion. El 7 de junio de 2018, se dio a conocer en el
periodico oficial “El Peruano”, el otorgamiento de la licencia institucional, con vigencia a
partir del 5 de junio, mediante la resolucién del consejo directivo: 054-2018-
SUNEDU/CD.

A travez de los afios, la Universidad Peruana Union y sus filiales se han adaptado a las
nuevas normativas, en particular la Ley Universitaria, teniendo en claro mejorar la
prestacion de sus servicios educativos universitarios. A rai de la pandemia conocida por
sus siglas COVID-19, el Ministerio de Educacién (MINEDU), a través del articulo 21 del
Decreto de Urgencia N° 026-2020, ha establecido medidas extraordinarias y de corta
duracion para evitar la diseminacidn del virus en todo el pais. En este sentido, el MINEDU
tiene la autoridad para emitir normativas y orientaciones pertinentes, a fin de que las
instituciones en todos sus niveles y sectores, se les permita ofrecer el servicio educativo a
través de métodos no presenciales o a distancia, asi como cualquier otra forma de
ensefianza disponible.

La (SUNEDU) en su Resolucion del Consejo Directivo N° 039-2020-SUNEDU-CD,
emitida en 2022, autoriz6 implementar clases no presenciales para las universidades a nivel
de pregrado y posgrado. Asimismo, la SUNEDU asume el papel de ente fiscalizador y

supervisor de la calidad educativa en este contexto.
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A traveés de la resolucién N° 121-2021, anunciada en el diario El Peruano (2022), la
SUNEDU autorizo a las Universidades y escuelas de posgrado licenciadas a continuar
presentando los servicios educativos de sus programas autorizados en modalidad no
presencial o mixtas, dicha medida facilito el retorno progresivo del servicio educativo
presencial en las Universidades.

Segun lo anunciado en el diario El Peruano el 24 de junio de 2022 y en cumplimiento de
la disposicion de SUNEDU, se informa a través de la Resolucion Viceministerial N° 076-
2022-MINEDU publicada en el boletin de Normas Legales del mismo diario el 18 de junio
de 2022, que tanto universidades publicas como privadas e instituciones de posgrado,
reanudaran la entrega de sus servicios educativos en la modalidad presencial, de acuerdo a
la licencia otorgada por SUNEDU, a partir del segundo semestre académico.

La UPeU en cumplimiento a la normativa dispuesta por el gobierno, a dispuesto
impartir sus clases hibridas para el afio 2022-1, el cual permite que los estudiantes, asi
como docentes puedan acudir al campus universitario y tener la experiencia a académica
de manera presencial, por tal motivo de seguir con la excelencia y mejora continua en los
servicios educativos se pretendio evaluar los servicios a través del marketing con la imagen
institucional y satisfaccidn del usuario, por tal motivo se presenta a continuacion la
formulacidn de las interrogantes a estudiar.

1.2. Formulacién de la pregunta de investigacién

1.2.1. Problema general

¢De qué manera el modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la

Universidad Peruana Unidén, 20227
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1.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera el marketing del servicio apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Uniodn, 2022?

¢De qué manera marketing de precio apoyado en ecuaciones estructurales es predictor
de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana Unién
20227

¢De qué manera el marketing de plaza apoyado en ecuaciones estructurales es predictor
de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana Unién
20227

¢De qué manera el marketing de promocion apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidén 2022?

¢De qué manera el marketing de personas apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidén 2022?

¢De qué manera el marketing de planta fisica apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidén 2022?

¢De qué manera el marketing de procesos apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unién 2022?
1.3. Justificacién y viabilidad

En este apartado el proyecto se justifica con base a su teoria, donde se fundamentan la

teoria de la variable, justificacion metodoldgica, la cual explica la metodologia aplicada en
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el estudio, y la justificacion practica-social, estacando la importancia de la investigacion
académica en el campo educativo y aprovechandola para respaldar la toma de decisiones
directivas.

1.3.1. Justificacion.

Justificacion préactica: El estudio presenta una trascendencia en los beneficiarios que
son de dos aspectos principales, en primer lugar, estan las instituciones de educacion
superior, seguidamente luego los usuarios, quienes son los clientes que reciben el servicio
educativo.

Justificacion Social. Como metodologia del estudio, esta orientado a analizar el
marketing de servicios educativos y la imagen organizacional de los usuarios. En primer
lugar, se efectua el andlisis descriptivo, y comparacion entre instituciones, luego se
procedera a realizar un modelo de marketing de servicios educativos bajo el analisis de
SEM, para proponer el modelo de marketing de servicios educativos.

Justificacion Tedrica. Basandonos en el contexto teorico, el estudio tiene el propdsito
de generar conciencia sobre el conocimiento que existe en el area a ejecutar la
investigacion, como también ejecutar dentro del ambito educativo, ya que se describira
diferentes teorias; en este caso que seran dos variables que son marketing de servicios e
imagen organizacional; necesariamente contribuir a obtener resultados concretos. Por lo
tanto, este estudio ejecucion radica en bases a las teorias que denomina la relacion que
tienen ambas variables.

Justificacidn Institucional. Con los resultados del estudio permitira a la UPeU, tanto en
su sede principal como es sus sucursales Juliaca y respectivamente Tarapoto, aplicar de
manera adecuada el marketing de servicios educativos en la practica de atencion a la

poblacién estudiantil y lograr una imagen institucional duradera, al mismo tiempo, el
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estudio puede servir como simiento para dar continuidad de las investigaciones en el
mundo del marketing.
1.4. Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general:

Determinar el modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn, 2022.

1.4.2. Objetivos especificos:

Determinar el modelo de marketing de servicio apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

Determinar el modelo de marketing de precio apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

Determinar el modelo de marketing de plaza apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

Determinar el modelo de marketing de promocion apoyado en ecuaciones estructurales
es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

Determinar el modelo del marketing de personal apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en las universidades

licenciadas de Lima, 2022
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Determinar el modelo de marketing de planta fisica apoyado en ecuaciones estructurales
es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

Determinar el modelo de marketing de procesos apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana
Unidn 2022.

1.5. Presuposicion filosofica

Determinado el objeto de estudio sobre el planteamiento de modelo de gestién de
marketing de servicios, imagen organizacional y satisfaccion del usuario, analizando que
toda investigacion asume ciertas ideas, pensamientos u ideologias de quienes se presenta
para aclarar cierto postulado. En este estudio presenta una presuposicion filosofica del
supuesto Creador y Dios del universo, para ello se procede al estudio teologico basada en
las Sagradas escrituras de la Biblia, asi también en los textos de la Elena G. D. White, y

otras fuentes que apoyan al trasfondo filoséfico del estudio de investigacion.

Lque es mejor dar
o recibir?
Hechos 20:35

modelo de
S5SIrviCclo
eje:.r!plo de humilda basad() en la

(Tesis)
Filipenses 2:6-8
Marcos 10:45
Lucas 22:24
Marcos 935

biblia

Ambito empresarial

(Jefaturas)
‘Galatas 5:13

Figura 4. Modelo se servicio Biblico.
Fuente: Elaboracion propia

El servicio es uno de los componentes esenciales y vitales para las organizaciones, en

especial para los que estan orientados a la oferta de servicios tanto las entidades privadas y
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gubernamentales. En el mundo que vivimos el acto de servir estamos acostumbrados a que
nos sirvan que, a servir, pues esta ensefianza hemos adquirido con el paso del tiempo en
nuestra sociedad y esto responde a una pregunta ¢Quién no se ha molestado por un mal
servicio recibido? esto nos lleva a decir que para el mundo globalizado es mas facil de
decir el ser servido es mas importante, €l manda, delega, adquiere respeto, el paga, él es él,
por eso es mas importante ser servido que servir, mientras que el servir es de menor
categoria es el humillado, pisoteado, menospreciado y muchas veces sin ser digno de
recibir al menos unas palabras de agradecimiento.

Esto lleva a una pregunta de accion “;,Qué es mejor, dar o recibir?” (Hechos 20:35).
Jesus mismo responde a esta pregunta que mas bienaventurado es dar que recibir, con este
texto biblico Jesus expresa que servir es dar, y que recibir es ser servido, con esto quiere
decir que no es malo recibir, pero es mas bienaventurado dar, Jesus nos da el ejemplo y
resalta el valor al servicio.

Cristo enaltece esta labor, y mucho méas cuando se hace para él y para nuestro préjimo,
en la siguiente ilustracion Jesus adoptd la naturaleza de un siervo, como se menciona en
Filipenses 2:6-8: "Aunque era de naturaleza divina, no tomo en cuenta que el ser igual a
Dios fuera algo a lo que se adhiera. Por lo contrario, se privo de su rango y adquirio la
forma de un siervo, volviendose parecido a los seres humanos. Al tomar forma humana, se
rebajo a si mismo y se sometid hasta la muerte en la cruz". Durante su tiempo en la Tierra,
Jesus declard: " Pues el proposito del Hijo del Hombre no consistid en recibir atencion o
ser servido, sino en brindar servicio y sacrificarse para redimir a muchos con su vida "
(Marcos 10:45). El mismo demostré su caracter de siervo, incluso al lavar los pies de sus
discipulos, como se registra en Lucas 22:24. El Sefior plante6 la pregunta: ;Acaso no se

considera mas importante aquel que se sienta a la mesa en lugar del que sirve? No
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obstante, yo estoy aqui entre ustedes como aquel que sirve " (Marcos 9:35). Jesus ensefio a
sus discipulos que si alguien desea ser el primero, debe ser el ultimo y el servidor de todos.
La Biblia ensefia sobre la importancia de cambiar y adoptar una actitud responsable al
brindar servicios, enfatizando la necesidad de ofrecer una atencion de calidad,resaltando la
importancia de ser admirado a través de la sencillez y humildad en el desempefio de dichos

servicios, En el ambito empresarial se puede corroborar con el siguiente texto biblico
Galatas 5:13, se expresa que, siendo llamados a la libertad, se nos exhorta a utilizar esa
libertad para servirnos mutuamente con amor. Este texto hace mencion a la libertad que
uno tiene para gerenciar y atender a sus colaboradores, asi como a sus clientes.

Jesus mismo lo demostrd el servicio con hechos ante sus discipulos e invitados esta es la
gran labor del servicio que debemos servir como le hizo, con el ejemplo, con sencillez, con
humildad, con alegria. El sentirse mas grandes o enaltecidos, conlleva a la arrogancia y

menosprecio el cual no es uno de los principios biblicos de Jesus.
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Capitulo 11
Fundamentos teoricos de la investigacion
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1.  Antecedentes nacionales

Aliaga (2019) En su estudio titulado "Relacién entre calidad de servicio, grado de
satisfaccion y fidelidad de los usuarios que utilizan el servicio de consulta externa en
clinicas peruanas”, se plantearon como finalidad establecer la conexién de las variables
calidad de servicio, satisfaccion y lealtad. Se utilizd un modelo teérico y se optaron por
técnicas tanto cuantitativas como cualitativas. Como resultado del estudio, se concluy6 que
la calidad de servicio presenta una relacion significativa con la satisfaccion y la fidelidad
de los usuarios. Ademas, se encontrd que la calidad de servicio viene a ser un factor que
respalda la satisfaccion y fidelidad de los usuarios.

Sol6rzano (2018) Presentd el estudios de "La relacion entre el marketing de servicios y
la retencion de clientes en las tiendas Promart Homecenter ubicada en Huanuco". El
objetivo fue analizar la conexion existente del marketing de servicios con la retencion de
los clientes. La metodologia por la que opto fue de naturaleza cuantitativa, con el empleo
de enfoque descriptivo y correlacional, y un disefio no experimental de tipo transaccional.
Se hiz6 uso dos cuestionarios de investigacion a 100 clientes. Indicando como resultado la
confirmacion de que hay influencia significativa del marketing de servicios en la retencién
del cliente, con un “r’de 0,514, lo cual representa una relacién positiva considerable.

Lucio et al. (2021) desarrollaron un estudio concerniente a " La relacion entre la
combinacion de elementos de marketing mix y la lealtad de los clientes en una empresa
que ofrece servicios educativos”. El proposito consistio en establecer la conexion entre el

mix de marketing de servicios y la lealtad. La muestra utilizada fue de 235 individuos,
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mediante encuesta con un total 20 preguntas estipuladas en el cuestionario el cual estuvo
basado en la escala de Likert. Para analizar los datos, se empled el coeficiente de
correlacion no paramétrico de Spearman (Rho de Spearman). cuyos resultados revelaron
una correlacion positiva media (Rho=0,612) con una significancia de 0,000<0,05. A partir
de esto, se concluyo que al mejorar el mix de marketing, se incrementa el nivel de
fidelizacion en los servicios educativos.

Estos estudios se han centrado en la variable “x” (marketing de servicios) dando
relevancia a su aporte y congruencia en sus resultados, en otras palabras, el marketing de
servicios tiene otro dominio en la percepcion que los educandos de nivel superior, asi
como en su satisfaccion.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Osman, Saputra y Luis (2018) hicieron un estudio teniendo como objetivo, investigar el
rol mediar de la imagen institucional, satisfaccion y calidad del servicio de educacién nivel
superior, utilizaron un enfoque metodoldgico de caracteristica cuantitativa con un disefio
transversal no experimental, aplicado a través del modelo SEM, para el modelamiento en
disefio estructurales, la muestra consistio en 5397 estudiantes provenientes de 9
universidades de Bangladesh- India, los hallazgos de este estudio se revel6 que la imagen
ocupaba un papel de mediacién directa entre los estudiantes con la satisfaccion. A demas
revel6 que el cambio directo de la satisfaccion en el estudiante no fue estadisticamente
representativo. Los resultados de este estudio proporcionarian beneficios muy sustanciales

en especial para los académicos en la mejora del servicio educativo.
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Figura 5. Modelo de calidad de servicio educativo, imagen y satisfaccion.
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Dentro del ambito de la educacion superior, hay amplias pruebas que respaldan la
estrecha conexion del marketing de servicios con la satisfaccion de los educandos, (Brown
y Mazzarol, 2009); Dericks et al. 2019). La percepcion de la imagen institucional es otro
elemento crucial para lograr satisfacer al cliente.

Prashant y Suresh (2020) desarrollaron una estudio del " El papel del marketing de
servicios en la educacion superior y técnica: Un modelo de evaluacion apoyado en la
percepcion de los estudiantes en cuanto a la experiencia™: Tuvieron como objetivo estudiar
las relaciones entre el SMM (Mezcla de Marketing de Servicios) ofrecido por las
instituciones y la produccion del servicio en términos de desempefio como mejora de
habilidades y conocimientos, satisfaccion y acto de referencia percibido por los
estudiantes. El estudio también tuvo como objetivo proponer un modelo de medicion que
vincule el SMM tradicional como entrada con el nuevo SMM emergente como una salida
del sistema a través del SEM, el método empleado de investigacion se analiza a
continuacion.

El método empleado fue de investigacion cuantitativa a causa de su capacidad para
formular hipotesis (Kotler y Armstrong, 2012; Saunders y Wong, 2016) para realizar
técnicas estadisticas multivariadas en datos grandes, para probar relaciones entre varias
variables con precisidn y transparencia y ser popular y exitoso en la investigacion

educativa.
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Service input—Traditional SMM
(Service providers” orientation)

Service output—Emerging SMM
(Customer oriented)

Componemnt A: Physical Evidence + Proceses /&—%s

Componemnt B: Performance

Componemt C: Promotion + Place
“omponet D People

Componem E: Program + Price ¢+ Praminence

Componemnt F: Plessure + Poimtmg-out

Source: SPSS ANMOS

Figura 8. Modelo de marketing mix de servicios educativos segin Prashant y Suresh
(2020)
Se demostrd una mayor correlacion con el coeficiente de Spearman-Brown para todos

los items de la escala que oscilaron entre 0,811 y 0,976 y se observaron por encima del
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nivel de requisito. La figura muestra el resultado que se obtuvo posteror al anélisis factorial
y las pruebas de confiabilidad relacionadas. Los 53 items de la escala exhibieron un alto
nivel de potencial para ser factorizados, con una estadistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
de valor 0.973 (W0.5) y resultados significativos pertenecientes al test de esfericidad de
Bartlett (p40.000 00.001 con %2 ¥4 36,937.961, df'41378) que simboliza un signo digno de
adecuacion para el analisis factorial (Cerny y Kaiser, Henry, 1977). Floyd y Widaman
(1995) recomiendan un tamafio de muestra diez veces mayor que las escalas a medir. En
este caso, la adecuacion del tamafio de la muestra suena bien, ya que el estudio ha
realizado una muestra de 642 y 53 escalas (proporcion W10). La prueba sugiri6 que la
adecuacion del muestreo es buena con todas las construcciones de escala adecuadas para el
andlisis factorial

Mejia et al. (2021) realizardn un analisis de las implicaciones ocasionadas en la
implementacidn del marketing de servicios educativos universitarios tras la pandemia. Se
examinaron las implicancias relacionadas a las razones para estudiar y los estados
emocionales. Se efectud un estudio empirico en 5 universidades y se recogieron las
opiniones de 695 estudiantes. Iniciando con analisis factorial exploratorio dieron los
resultados de una correlacion de (p<0,000; un chi-cuadrado=10.266,26; y un gl=351) cuyo
valor de correlacion fue de 0,712 y luego un andlisis cluster siguiendo la metodologia
establecida, lo que permitio6 establecer que el nimero ideal de grupos/clusteres era de 3. El
primer clUster abarcaba los elementos de superacion (mejora) y sensacion de placer. El
segundo cluster estaba relacionado con la el nerviosismo, la superacién, la pcapacitacién
laboral y la moderacién del logro. El tercer cllster se asociaba con la visién de futuro. Los
resultados evidenciaron diversas dificultades en la implementacién del marketing
educativo desde laforma de ver de los estudiantes. En consecuencia, el estudio ofrece

algunas sugerencias para la aplicacion del marketing educativo en la situacion ocasionada
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por pandemia. En conclusion, se encontrd que el cluster 01, denominado "los motivados™,
estaba conformado por 263 personas (37,8%), principalmente mujeres pertenecientes a los
primeros semestres y de universidades privadas. Este grupo se mostraba preocupado por la
falta de espacios y problemas en el &mbito de la educacion, tanto en la imparticion de
clases como en el proceso de adquisicion de saberes. El cluster 02, denominado "los
colaboradores”, estaba representado por 135 personas (19,4%) y presentaba dificultades en
la comunicacion. Finalmente, el cluster 03, conocido como "los futuristas”, el grupo de
mayor tamafo estaba compuesto por 297 casos (42,7%). Mayoritariamente conformado
por hombres en los ultimos semestres de universidades publicas, este grupo sefialaba
dificultades relacionadas con recursos informaticos e insuficiente acceso a internet.
Pilar y Cristina (2021) Ejecutarén un estudio entrado en la satisfaccion presentada por
los educandos universitarios en el proceso de insercion socio-laboral, utilizando un
enfoque de estudio de caso. El objetivo principal fue medir este indicador de excelencia en
el sector educativo superior. Con el fin de lograrlo, desarrollo la validacion de una escala
de satisfaccion adaptada, utilizando como marco teérico el tridngulo de formacion-
orientacion-empleabilidad. Se emplearon técnicas como el AFC y la metodologia SEM
para la validacion y fiabilidad de la escala, verificada por el coeficiente Alfa de Cronbach.
Los datos se obtuvieron de 497 estudiantes del Gltimo afio pertenecientes a la Universidad
de New Haven (EE. UU.) y a la Universidad de Padua (Italia), mediante la realizacion de
comparaciones utilizando el test de U de Mann-Whitney, una prueba estadistica no
paramétrica. Los hallazgos obtenidos como resultado demostraron la importancia y
pertinencia de la escala de satisfaccion utilizada. Se encontrd que los estudiantes italianos
mostraron una menor satisfaccion en comparacion con los estudiantes estadounidenses.
Estas diferencias, tanto en este estudio como en investigaciones anteriores que

involucraban universidades estadounidenses e italianas, podrian estar influenciadas por
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otros elementos de medicion no considerados, tales como las expectativas profesionales de

los educandos universitarios, su grado de exigencia y el ambiente académico, entre otros.
2.2. Marco Historico

2.2.1. Espacio de Investigacion

En este espacio se detalla el amplio interés de estudios relacionados al marketing de
servicios, imagen institucional y satisfaccion del usuario, por ende, se empleo una
exhaustiva basqueda en reconocidas fuentes como SCOPUS, Sciencedirect, Sciencedirect,
EBSCOhost, Web of Science, Emerald PUBLISHING, Latindex, Google Académico,
TESEO, a continuacion, detallaremos las bases de datos mas representativas utilizadas en
el estudio de investigacion.
Tabla 1.

Hallazgos obtenidos en Scopus con respecto a las variables analizadas.

Variables de estudio Marketing de Imagen Satisfaccion
servicios organizacional del usuario

Marketing de 7451 93 82
servicios

Imagen 570 12
organizacional

Satisfaccion del 2666
usuario

Nota. Extraida de la base de datos SCOPUS entre los afios de 2020 al 2022, en las sub &reas de
Business management aconting y Social Ciences, Economics Econometrics and Finance.

Se da a conocer en la tabla 1, la busqueda en elconjunto de datos de SCOPUS, las
variables de marketing de servicios, imagen organizacional y satisfaccion del usuario, en
tal sentido se encontraron multiples investigaciones por variables y entre variables de los
cuales se han se ha extraido la informacion mas relevante para este estudio, siendo el

marketing de servicios la variable con mas peso y trayectoria en investigacion.

37



Tabla 2.
Resultados encontrados en la base de datos de Web of Science en relacién a las variables

investigadas.

Variables de estudio Marketing de Imagen Satisfaccion
servicios organizacional del usuario

Marketing de 4879 11 65
servicios

Imagen 227 23
organizacional

Satisfaccion del 762
usuario

Nota. Extraida de la base de datos de Web Of Science entre los afios de 2020 al 2022 en las
areas de estudio de: Management, Economics, Business, Social Sciences Interdisciplinary,
Education Educational Research, los datos fueron extraidos hasta el mes de julio 2022.

La Tabla 2 presenta los hallazgos obtenidos en el conjunto de datos proporcionados por
Web of Science, donde se examinaron las variables de estudio y se identificaron numerosas
investigaciones y se clasificaron segun las disciplinas a las que pertenecen. Entre estas
variables, se encontrd que el marketing de servicios fue el tema mas relevante en los
estudios examinados.

Finalmente, las bases de datos de Sciencedirect, EBSCOhost, Emerald PUBLISHING,
Latindex, Google Académico y TESEO han desempefiado un papel fundamental como
respaldo y apoyo para el avance de la investigacion cientifica. La informacion altamente
relevante que proporcionan ha permitido el analisis y la aplicacion del contexto
internacional en el ambito educativo, adaptandolo a nuestra realidad..

2.3. Marketing de servicios

En este espacio se desarrollara el camino evolutivo del marketing y como fundamento
citaremos a autores quienes ayudan a tener el camino mas claro a nuestra actualidad como:
Philip Kotler, ampliamente reconocido como el padre del marketing en la actualidad,

sostiene que esta disciplina se presento desde los inicios de la humanidad, segtn su
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argumento, el marketing ha existido desde tiempos inmemoriales. (Jacome-Santos et al,
2020). llustra su punto de vista citando el suceso historico de Adan y Eva; cuando Eva
persuade a Adan e incita a probar la fruta prohibida, aunque Eva no fue la pionera experta
en marketing, desemperfio el papel de una serpiente convincente al venderle la idea a Adan
(Kotler, 2002).

Segun Bartels (1974) El concepto de mercadotecnia ha existido desde los tiempos
primitivos, cuando los seres humanos comenzaron a fabricar productos y se inicio el
intercambio, en aquel entonces, algunas personas se dedicaban a la agricultura mientras
que otras criaban ganado, y asi se producia un intercambio de productos. A medida que
avanzamos en el tiempo, se desarrollaron culturas en Mesoamérica que otorgaron una
mayor importancia al comercio, y la especializacion regional se convirtio en un factor
clave durante este periodo. EI comercio también fue un factor clave en la formacion de
alianzas y lealtades entre diferentes grupos. Sin embargo, debido a la falta de tecnologia de
transporte adecuada, el comercio a largas distancias no era muy comun en aquel entonces.
En el afio 1450 después de Cristo se da un giro de negocio muy importante, con la
aparicion de la imprenta “publicidad impresa” aparece Gutenberg con su gran invento
permitiendo la propagacion generalizada de textos impresos marcé un hito historico sin
precedentes. En 1601 se crearon los grandes almacenes de productos para la
comercializacion y abastecimiento masivo en Tokio. En 1501, se establecio en Londres la
primera oficina publicitaria con el objetivo de facilitar la interaccion entre vendedores y
compradores en un lugar centralizado para registrar sus ofertas y demandas.
Posteriormente, en 1612, Renaudot fundé la primera agencia de publicidad conocida como
"El Gallo de Oro". Comenz6 publicando hojas con anuncios que eran distribuidas a
domicilio y més tarde incursioné en la publicacién de un periddico. En 1673 las revistas y

periddicos toman mucho protagonismo como medios de comunicacion. En 1704 Estados
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Unidos entra con mayor fuerza a utilizar la comunicacion impresa con los analisis
financieros de las industrias que ademas de aumentar ventas con la publicidad en
periddicos, disminuiria los costos de fabricacion. En 1785, se establecio en Londres la
primera agencia de publicidad de la cual todavia se conservan registros, bajo la direccién
de Wilian Tayler. Durante el afio 1800, con la llegada de la Revolucién Industrial e
incremento de las ciudades en tamafio y poblacion, se desarroll6 el marketing masivo, ya
que las empresas se enfocaban en la promocion de sus productos. En 1839, surgieron los
carteles publicitarios como medio de comunicacién visual. En 1841, se fundé la primera
compafiia de publicidad conocida como "Volney Palmer” situada en Filadelfia, Estados
Unidos. Durante ese mismo afio, los agentes publicitarios comenzaron a buscar
financiamiento para los periodicos al contratar anuncios para COCA COLA. En 1872,
Aaron Montgomery Ward desarroll6 el primer catadlogo para su tienda, que consistia en una
sola hoja de papel con un desglose de precios, mostrando los productos y las instrucciones
de pedido. En 1901, Crowell presenté el "Informe de la Comision Industrial sobre la
Distribucion de Productos Agricolas™, considerado uno de los primeros textos que
abordaron el enfoque gue posteriormente conocido como Marketing. En el afio1902, el
profesor Jones en la Universidad de Michigan, Estados Unidos imparti6 el curso "The
distributive and regulative industries of the United Sates", donde se utiliz6 por vez primera
el concepto de "marketing".

Biddix & Schwartz (2012) argumentaron sobre la propuesta del incorporacién de
conceptos psicoldgicos en la publicidad. En la Universidad de Pennsylvania, se desarrolld
el enfoque de "Marketing de productos™ que se centraba principalmente en ventas y
publicidad, mientras que en la distribucién de productos, se destaco el trabajo de Hagerty.
En 1905, bajo la tutela de Kreusi, se ofrecid otro programa académico llamado

"comercializacién de productos" en la Wharton School perteneciente a la Universidad de
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Pennsylvania. Bartels (1974) menciona que en 1909, el profesor Butler ofrecié un
programa educativo conocido como "Técnicas de comercializacion”, en la Universidad de
Wisconsin, que abarcaba los pasos necesarios previos al despliegue de camparias
publicitarias y actividades de ventas. En 1910, se dictd un curso en la misma institucién
academica titulado "Procedimientos de Mercadotecnia™, donde se detallaban las acciones
que los promotores debian realizar antes de iniciar la difusién de mensajes publicitarios y
ejecutar sus estrategias de venta (Molier y Cervera, 2004, p. 8).

Coca Carasila (2008) argumenta que en 1914, Lewis Weld present6 "Distribucion de
mercado”, considerado como el primer trabajo de investigacion cientifica en marketing En
el afio 1915, Shaw lanz6 la primera obra sobre marketing llamada "Algunos problemas de
distribucion™. Ese mismo afio se cred National Association of Teachers of Advertising
(NATA), precursora de la AMA (American Marketing Association), con Walter Dill Scott
como su primer presidente. En 1920, posterior a la Primera Guerra Mundial, EE. UU
experimento una gran crisis que genero una alta demanda de productos de primera
necesidad. Fue en este momento cuando la mercadotecnia se oriento hacia la venta y se
desarrollaron técnicas de ventas. Teodoro Revit introdujo el concepto del marketing
moderno, conocido como marketing 1.0, que se centraba exclusivamente en satisfacer las
demandas y necesidades fisicas de los clientes. La difusion se realizaba principalmente a
través de medios tradicionales, y la estrategia de comunicacion se realizaba en una
direccién unica. En el mismo afio, Fred Solar, gerente de General Motors, logré posicionar
sus 5 marcas de automdviles para abarcar 5 segmentos de precios, cada uno dirigido a un
segmento diferente de la poblacién. En 1925, los académicos continuaban centrando su
atencion en la distribucion, definiendo el marketing como "la suma de actividades
destinadas a transferir la propiedad de bienes, gestionar su logistica y distribucion fisica".

(Bartels, 1988, p.149-150) Argumenta lo siguiente:
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En 1931, nacid Philip Kotler, destacado como el padre del marketing moderno. Tres
afios mas tarde, en 1934, surgio el American Marketing Journal y evoluciono para
convertirse en el prestigioso Journal of Marketing a partir de 1936. Finalmente, en 1937, se
establecio la AMA (Asociacion Americana de Marketing) con el propdésito de incentivar la
investigacion cientifica en el campo del marketing. En 1941, la marca de relojes Bulova
emitid el primer comercial en television durante un partido de béisbol, pagando $4 y $5
como tarifa para la emisora de television. En 1950, pasada la Segunda Guerra Mundial, la
publicidad emitida por televisidén experimentd un rapido crecimiento y se convirtio en el
medio publicitario mas importante en términos de ingresos. mismo afio, Neil Borden
desarroll6 la mezcla de marketing, que constaba de 12 elementos. En 1960, Jerome
McCarthy simplifico la mezcla de marketing y afiadio las 4 P's: Producto, Precio, Plaza y
Promocidn, como los elementos fundamentales del marketing en la actualidad. En el
mismo afio, la AMA planteo como primera definicién como " El conjunto de estrategias
comerciales encargada de la circulacion de productos y servicios desde los fabricantes
hasta los consumidores finales". En 1964, E. Jerome McCarthy present6 una definicion
mas precisa del marketing describiendola como "La ejecucion de acciones empresariales
que gestionan el movimiento de productos y servicios comenzando en los productores
hasta finalizar en los consumidores o usuarios, con el fin de satisfacer a los clientes y
lograr las metas empresariales”. En 1969, Kotler y Levy propusieron una nueva dimensién
para el marketing, ampliando su alcance a ideas y organizaciones no lucrativas, como lo
son las iglesias,escuelas y museos, los cuales ofrecen bienes o servicios a empleando
herramientas de marketing. En 1972, Kotler definié el marketing como el desarrollo,
ejecuciodn y seguimiento de programas disefiados para influenciar en la aceptacion de
conceptos sociales, abarcando la planificacion de productos, precios, comunicaciones,

distribucion e investigacién de mercadeo. En 1980, surgi6 el marketing 2.0, dirigiso hacia
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el consumidor, con un enfoque en conocer y satisfacer sus necesidades, basado en cuatro
areas especificas:

e consumidor con mayor conocimiento

e Valor en el individuo

e medios convencionales e interactivos

e Intercambio de informacion bidireccional

Talaya (2008) argument6 que en 1985, la AMA actualizé su definicion de marketing
como " el proceso de planificar y llevar a cabo estrategias relacionadas con la creacion,
fijacion de precios, comunicacion, distribucion de ideas, productos y servicios, con la
intencion de generar transacciones que satisfagan

tanto a los individuos como a las metas de la organizacion”. En 1994 nace el enfoque de
"venta de servicios", donde las estrategias comerciales se centran en proporcionar un
mayor valor en la prestacion del servicio al consumidor final. Durante los afios 1994 y
2000, el comercio electronico experimenta un crecimiento significativo y surgen nuevas
formas de generar ganancias. Es en este contexto que Jeff Bezos, de 34 afios, funda en
Estados Unidos Amazon.com, un comercio de libros en linea que se ha convertido en el
mayor cibercomercio del mundo, con méas de 400 millones de articulos de diversas
categorias disponibles para su venta electrénica.

Dutka (2001) argumenté que en 2004, la AMA presenta su tercera definicion de
marketing como "Una entidad y un conjunto de actividades enfocadas en generar,
transmitir y proporcionar valor a los clientes, al mismo tiempo que se administran las
interacciones con los clientes de modo beneficioso para la organizacién y sus intereses".
En 2005, surge el concepto de marketing 3.0, el cual tiene como enfoque los valores de la
sociedad y tiene como objetivo fortalecer la imagen completa de las personas, con la

finalidad de crear un mundo mejor y equilibrado. Este enfoque se basa en cuatro
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dimensiones: 1. El ser humano integral con mente y corazon, 2. Valor en el medio
ambiente, 3. Medios interactivos, 4. Comunicacion multidireccional. Kotler y Keller
(2006) proponen el enfoque global del marketing con el concepto de "todo importa™, donde
se objetivan cuatro elementos clave: el de relaciones, el interno, el integrado y aquel con
responsabilidad social. En 2010, surge con fuerza el mercado digital, impulsado por nuevas
tendencias digitales que buscan crear experiencias que cambien la percepcion del cliente
hacia una marca. En 2015, se experimenta el marketing 4.0, enfocado en generar confianza
y lealtad en el cliente, con aspectos como la humanizacion de la marca, el reconocimiento
de las necesidades emocionales del cliente, la hiperconectividad y la omnicanalidad. A
partir de 2019, se ingresa en la era del marketing 5.0, considerada como la nueva era del
marketing, que adopta una estrategia multisensorial y desarrolla marcas basada en los
elementos visuales, auditivos, gustativos y tactiles fusionando la tecnologia con la
humanidad. En los afios 2020 y 2021, se vive la era del marketing digital, caracterizada por
la competencia entre empresas que se orienta en satisfacer las necesidades presentadas por
el consumidor a través de habitos y tendencias de moda, utilizando herramientas
tecnoldgicas para la comunicacion virtual. Actualmente, en 2022, vivimos en un mundo
que posee una tecnologia omnipresente y en el futuro nos adentraremos en la era de la
inteligencia artificial, lo cual representa un desafio en el disefio de sistemas con
capacidades integrales de interaccion en diversas areas como finanzas, administracion,
transporte, medicina y otras actividades. Se reconoce que en muchas ocasiones la
produccién y el consumo de servicios pueden ser independientes, y que no todos los
servicios son de naturaleza efimera, lo que implica que se disefien servicios que brinden un

valor duradero para sus receptores, como es el caso de la educacion.
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2.4. Imagen Institucional

En este apartado se describe los inicios de la identidad corporativa, aunque en el &mbito
empresarial siempre ha existido una preocupacion por la identidad y el establecimiento de
una imagen distintiva, surge la pregunta de ¢Por qué ha tomado tanto tiempo para que la
identidad corporativa se establezca como una disciplina independiente y reconocida ?
Gonzales & Lobo (2005) La importancia de la identidad corporativa se remonta al
momento en que las empresas comenzaron a utilizar marcas y tipografias exclusivas para
identificar sus productos y, mas tarde, a si mismas. Capriotti (2010) la identidad
corporativa, tal como la conocemos hoy en dia, tiene sus raices en el ambito del disefio
gréfico. La forma en que se presenta actualmente, se origind en 1930 y 1940, cuando
destacados disefiadores como Raymond Loewy crearon simbolos para empresas como
International Harvester, y Edward Jhonson llevo a cabo el disefio grafico del metro de
Londres. No obstante, fue en 1960 cuando Walter Margulies, un reconocido consultor de
disefio de Nueva York, acufi¢ el término "identidad corporativa”. Mas adelante, Melewar,
Sauders & Balmer (200) desarrollaron un enfoque que priorizaba la organizacién y sus
estrategias por encima de todo, donde el disefio de marca no se considera como un objetivo
en si mismo, sino mas bien como un modo de comunicar y car a conocer la estrategia
corporativa.

Después de que se ha establecido la identidad corporativa, se pasa a transmitir la imagen
de la empresa, que implica comunicar el mensaje y las actividades empresariales de la
compafiia. Reflejando la manera en la que publico visualiza las actividades de la
organizacion y se construye a partir de la recopilacién de cada uno de los mensajes que ha
recibido.

Costa (1987) destaca en sus primeros estudios sobre la construccion de la imagen

corporativa, donde agrupa diversas manifestaciones como la representacién gréafica, la
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apariencia visual, la materialidad, la percepcion mental, la imagen de la empresa,
corporacion, marca y la global, Marion (1989) menciona 3 categorias de imagen
(depositada, deseada y difundida). Jefkins (1982) propone 5 tipos de imagen: 1) reflejo, 2)
actual, 3) deseada, 4) corporativa, 5) multiple, distinguiendo entre la imagen como
simbolo, la imagen global que abarca todos los aspectos, la imagen de las actividades
realizadas, la imagen de los productos ofrecidos, la imagen de las personas involucradas y
la imagen como apariencia fisica del acontecimiento. Cheli (1986) destaca 3 tipos de
imagen; la real, la potencial y la éptima. Villafame aborda 3 dimensiones de la imagen
corporativa: autoimagen, intencional y publica. Estos autores son los precursores en la
creacion y desarrollo de la identidad empresarial 0 imagen corporativa en sus diversas
dimensiones o enfoques generales (Villafame, 1992, como se cit6 en Capriotti, 2013).

La falta de consenso en cuanto al desarrollo de la imagen corporativa ha generado
interrogantes por parte de numerosos investigadores sobre su aplicabilidad en el campo de
la comunicacion corporativa. Pese a esta disension, dicho término es consolidado como
uno de los conceptos fundamentales en disciplinas conectadas al fenémeno de la
comunicacion, como el marketing, la publicidad y las relaciones pablicas.

Heidegger (1998) argumentd que desde el afio 1839 se llevd a cabo por primera vez una
campafa publicitaria que no se centraba en el producto o la marca, sino que se enfocaba en
transmitir la identidad de la empresa Westing a través de un plan de comunicacién. Estrada
y Olmedo (2008) manifiestan lo siguiente:

La campafia de Westing House marcé un hito en el desarrollo de lo que hoy conocemos
como imagen corporativa o institucional. En contraste con las campafias tradicionales que
se enfocaban Unicamente en los atributos palpables de los productos o los beneficios de los
servicios, Westing House fue la primera empresa en presentar su identidad como parte de

su estrategia de comunicacion. Esto le permitié destacarse en un mercado competitivo y
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sentd las bases para que muchas otras empresas comenzaran a establecer una identidad
corporativa con la meta de lograr una mayor visibilidad.

Yalle (2015) menciona que en una entrevista el exdirector de United, que argumento:
“La comunicacion de una empresa no tiene el poder de crear la personalidad de la empresa,
debido a que esta existe previamente. Sin embargo, a través de la comunicacion, se puede
reforzar y destacar la identidad de la empresa, destacando aspectos que contribuyen a su
buena reputacion, como sus fortalezas, valores y politicas. No obstante, fomentar un
ambiente de trabajo armonioso entre los empleados, ayuda a proyectar una imagen
positiva, que con el tiempo se convierte en parte integral de su personalidad institucional”

Moliner-Tena y Fandos-Roig (2018) sefialan que la imagen institucional culmina
manifestando que “no existen registros historicos precisos que indiquen el momento exacto
en que la imagen institucional comenzé a utilizarse como una herramienta formal en las
empresa”.

2.5. Satisfaccion del usuario

La satisfaccion del cliente, a travez los afios ha sido uno de los elementos muy
trascendentales en las instituciones educativas. Poco a poco ha generado gran interés de
estudio en sus aportes y mejoras dentro de la administracion educativa, a continuacién, se
detallan los primeros indicios que resaltan la relevancia de la satisfaccion del usuario:

Segun Marin (1997) en 1904 surgi6 una gran reforma en la educacion superior,
tomando como centro de atencion en Estados Unidos, cuando Henry Pritchett, director de
la Fundacion Carnegie, busco la asesoria del ingeniero Friederick Taylor para proponer
una reforma productiva en las universidades estadounidenses, Taylor, reconocido por su
enfoque en la gestion cientifica, deleg6 esta tarea al ingeniero Morris Cooke. Cooke

desarroll6 un modelo que se centraba en la atencion y el bienestar estudiantil, involucrando
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a los gobiernos estatales y a la administracion de las instituciones para implementar
mejoras practicas en el servicio universitario.

En relacion a los supuestos, se establecio unicamente la aprobacion de proyectos
especificos de los cuales sus recursos esten tutelados por un personal confiable encargado
de su implementacion. También se planteo la utilizacion compartida de aulas, laboratorios
y talleres, de modo que ningln profesor tuviera un espacio exclusivo y trabajara en
cualquier aula asignada por la administracion. Asi como lo corrobora Aponte-Herenandez
(2002) el valor de las transformaciones en la educacion superior de las universidades se
evalla desde una perspectiva estratégica, especialmente debido a su aportacién al avance
del conocimiento en ciencia y tecnologia.

En ese mismo sentido Alvarez y Topete (1997), para lograr una gestion administrativa
universitaria de alta calidad, se plantean cuatro elementos fundamentales: liderazgo y
direccidn, desarrollo de las operaciones académicas, rendimiento de los grupos de trabajo y
conducta de los individuos involucrados.

Ruelas, et, al. (2008) plantearon que la satisfaccion de los clientes sea el principio
orientador e influyente en cada una de las decisiones de la institucion. Para evaluar la
calidad, es necesario tener en consideracion las percepciones de diversos grupos de clientes
(estudiantes, padres, profesores y empleadores). (p.42). Aunque existen opiniones
divergentes, la amplia mayoria de los autores muestran su acuerdo en gue el enfoque en el
cliente es un principio esencial de la calidad para cualquier organizacion, como se ha
expresado anteriormente.

Al explorar los antecedentes histdricos de la satisfaccion de los usuarios, nos
adentramos en los momentos y contribuciones de los autores que han desempefiado un
papel destacado en su desarrollo y su influencia la educacion. El termino “satisfaccion del

usuario” tuvo sus inicios en la década de 1970 y ha ido ganando importancia gradualmente
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como una de las maneras fundamentales de medir el desempefio general de las

instituciones educativas. White (1978) La satisfaccion adquiere un mayor protagonismo y

relevancia en comparacion con otros aspectos, ya que se posiciona como el objetivo

principal de la evaluacion.

Segun Lancaster (1995) inicia con estudios relacionados a la satisfaccion del usuario

como base de mejora en los procedimientos de servicios.

A continuacion, se presenta la progresion de los contribuciones al campo de la ciencia.

Tabla 3.

Estudios acerca del proceso de creacion y evaluacion de la satisfaccion en la educacion

universitaria

Estudio Obijetivo de estudio Analisis realizado Observaciones
Aitken Identificar los elementos  Analisis de regresion Realiza estudios
(1982) determinantes que tienen  utilizando un modelo de  simultanéenos de
una gran repercusién en  cuatro ecuaciones diversas variables y la
el rendimiento simultaneas. satisfaccion resulta
académico del educando, dando importancia
asi como en su nivel de dichos elementos
satisfaccion y retencion. encontrados.
Chadwick y Identificar los aspectos Analisis de regresion La satisfaccion es el
Ward evaluados por los para examinar la relaciéon elemento més
(1987) educandos en relaciona  entre la satisfaccion yla  importante en la
Identificar.  la calidad de la disposicion de investigacion.
educacion recibida. recomendar la
universidad.
Hampton Emplear el modelo de Estadisticas descriptivas  La satisfaccion se
(1993) disconfirmacién y andlisis de regresion deriva de las
aplicar mediante el SRVQUAL. dispariedades
encontradas en la
percepcion de calidad.
Lapidus y Examinar las Test de comparacion de  La satisfaccion se
Browu expectativas, relevanciay mediay analisis de evalué mediante la
(1993) grado de satisfaccion de  regresion suma de 6 items
los educandos vinculadas con la
internacionales en experiencia
diferentes aspectos de la académica.
educacion.
Halstead Examinar las conexiones SEM La satisfaccion se ve
Hartmany  entre la percepcion del afectada por la calidad

resultado, la discrepancia
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Schmidt
(1994)

Franklin
(1994)
franklin

franklin y
Shemwell
(1995)

Hartman y
Schmidt
(1995)

Taylor
(1996)

Athiyaman
(1997)

Alves y
Raposo
(2007)

Aldridge y
Rowley
(1998)

Browne et
al. (1998)

y la satisfaccion en el
contexto de la educacion
superior.

Determinar las variables
gue presentan una mejor
capacidad predictiva en
relacion a la satisfaccion
de los estudiantes.
Contrastar la evaluacion
de la satisfaccion
estudiantil mediante el
uso una variable unanime
(satisfaccion global) con
la evaluacion basada en
el SERVQUAL.
Examinar las conexiones
entre la percepcion de los
resultados, los logros
obtenidos y la
satisfaccion en el
contexto de la educacion
universitaria.

Explorar el fendbmeno de
la satisfaccion estudiantil
considerando las
emociones y la
disconfirmacion.
Explorar los principios
conceptuales de la
satisfaccion y la
percepcion de calidad por
parte de los educandos.

Examinar el vinculo
entre el cuidado al
cliente, el valor
percibido, la satisfaccion,
la lealtad y el
comportamiento de
queja.

Evaluar la satisfaccion de
los estudiantes en
diferentes areas del
entorno educativo.
Examinar los factores
gue immpactan de
manera significativa en la
satisfaccion y evaluacién

Anaélisis de regresion

Estadisticas descriptivas

y anélisis de desvios.

SEM

Analisis de regresion

Anaélisis de regresion

SEM

Analisis de resultados del
grado de acuerdo y
desacuerdo del estudiante

Analisis de regresion
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discrepancias en
comparacion con un
modelo.

La satisfaccion esta
determinada por los
factores identificados.

La satisfaccion es el
resultado de un
proceso de
disconfirmacién que
evalla la calidad
percibida de la
experiencia educativa.
La satisfaccion esta
influenciada por la
calidad y el valor
percibido.

La satisfaccion se ve
afectada por la
percepcion de la
calidad y el valor que
se atribuye.

Se investiga la
satisfaccion como un
proceso que se
fundamenta en el
enfoque de la
disconfirmacion de
expectativas.

La satisfaccion es el
resultado de la
influencia del valor
que se percibe y de los
compromisos de
atencion al cliente.

No hubo preocupacion
por examinar el
proceso de generacion
de la satisfaccion.
Utiliza tres preguntas
para medir la
satisfaccion global
relacionando cada uno



Belcheir
(1999)

Alves 'y
Raposo
(2004)

Alvarez,
Chaparro, y
Reyes
(2014)

de la calidad
institucional.

Examinar la satisfaccion

de los estudiantes en
diversas etapas del
proceso educativo.

Identificar los factores
que tienen mayor
impacto en la
satisfaccion de los
estudiantes.

Evaluar la satisfaccién de

los estudiantes

universitarios en relacion

a la calidad del servicio
educativo.

Estadisticas descriptivas
acerca de la satisfaccion
del estudiante

Anélisis e importancia
del resultado percibido y
analisis de regresion

Método cuantitativo,
descriptivo correlacional

de ellas y aspectos
como la ensefianza, la
calidad del servicio y
la satisfaccion.

No existio
preocupacion por
abalizar el proceso
mediante el cual se
genera la satisfaccio
La satisfaccion resulta
de los desvios
encontrados par los
diferentes atributos

La variable donde se
encontré mayor
satisfaccion fue:
habilidades para la
ensefianzay
autorrealizacion.

Nota. Adaptado por el autor de Alves y Raposo (2004)

2.6. Bases tedricas

2.6.1.

Marketing Mix de Servicios Educativos

El marketing implica el intercambio deideas, bienes u/o servicios entre dos 0 mas

individuos, mediante procesos de transaccion, en donde se entiende por procesos de

transaccion aquellos en los cuales se da una prestacion y una contraprestacion, entre una

parte y la otra. Las empresas siguen un proceso para generar valor a sus clientes,

construyendo relaciones duraderas al satisfacer sus necesidades. (Kotler y Armstrong,

2012).

Asimismo, el Marketing de servicios comprende una extensiva area de todas las

organizaciones. El término inicialmente se referia al trabajo realizado por los sirvientes

para sus amos. Posteriormente La American Marketing Association (AMA) amplié su

asociacion al concepto de servicios, los cuales se refieren a prestaciones intangibles que
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generan satisfaccion y no se limitan necesariamente a la venta de bienes. Se pone énfasis
en la idea de servir, ayudar o beneficiar, asi como en la conducta orientada hacia el
bienestar o ventaja de otros. Estas primeras definiciones del marketing establecieron un
analisis de las diferencias entre los servicios y los bienes, asi como lo declara Jochen
(2009).

2.6.1.1.  Marketing educativo.

Segun Mahajan y Golahit (2020) el marketing de servicios educativos mejora el
crecimiento mediante la inclusién de estudiantes diversos y el desarrollo, al mejorar su
desempefio para una opcidn global, haciéndolos satisfechos y motivandolos para
recomendar su institucion a otros. Las instituciones pueden utilizar esta integracién como
criterio para mantenerse a la vanguardia en el mercado de los estudiantes con una ventaja
competitiva distinta.

El marketing educativo representa un proceso que implica investigar y comprender las
necesidades de los estudiantes, docentes y sociedad, la cual permite rear iniciativas
educativas que cumplan con las necesidades individuales de los educandos y promuevan su
crecimiento global, ofreciendo servicios educativos que se ajusten a su valor percibido y

sean accesibles en términos de tiempo y ubicacién.

Segun Manes (2005):

La educacidn universitaria necesita adoptar un enfoque equilibrado del marketing,
alejado de cualquier enfoque mercantilista o agresivo lo cual implica investigar las
necesidades de la comunidad estudiantil y plasmar estrategias que satisfagan dichas
necesidades. Ademas, lo define como el proceso de investigacion social, para desarrollar

servicios educativos centrado en responder las necesidades de los usuarios de acuerdo a su
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valor percibido, distribuidores en tiempo y lugar generando bienestar entre los individuos y
la institucion.

2.6.1.2.  Aproximaciones en el ejercicio del marketing

Se debe distinguir tres tipos de aproximaciones al marketing:

Marketing Minimo. Se utiliza el concepto para referirse a los servicios profesionales
que estan limitados por los codigos éticos de sus respectivas organizaciones profesionales.
Estos profesionales tienen pocas opciones para promocionarse, como por ejemplo, un
profesional de la medicina que imparte una charla acerca de la dependencia a sustancias
adictivas.

Marketing Equilibrado. se refiere a los centros educativos, instituciones sanitarias y
organizaciones sin fines de lucro que centran sus estrategias promocionales en el cliente y
la satisfaccion a largo plazo del servicio. Un ejemplo de esto son los centros educativos
gue buscan establecer relaciones cercanas con sus usuarios, es decir, los estudiantes.

Marketing Comercial. se refiere a una estrategia orientada hacia la accion
mercantilista, con el objetivo de ejercer impacto en las elecciones de los clientes. Un
ejemplo de esto es una organizacion que lleva a cabo una campafia publicitaria para

promover el consumo de un producto.

2.6.1.3. Proceso de decision del consumidor

Conciencia de
 Sefial comercial compra

* Sefial fisica * Escasez
e Sefial social * Deseao
insatisfecho

Evaluacion
post compra

* Evaluar el grado
de satisfaccion

Evaluacion de
alternativas

* Modelos de varios
atributos

* Comprar
® Usar

* Interna

* Externa
* desechar

gusqueda. lde
informacién

Figura 9. Proceso de decisiéon de compra.
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Nota. Tomado de Douglas Hoffman y John Bateson (2022). Fundamentos de marketing
de servicios 2da Ed. Conceptos estratégias y casos.

Etapa Previa a la Compra. Engloba todas las actividades y procedimientos realizados
por el consumidor antes de realizar una compra y que lo conducen a tomar esa decision.

Estimulo. Se trata de cualquier pensamiento, accion o motivo que impulsa a una
persona a considerar realizar una compra. Esto incluye: a) sefiales comerciales, que son
hechos 0 motivos generados por una empresa para estimular al consumidor; b) sefiales
sociales, que son hechos o motivos obtenidos de grupos de personas o de familiares que
influyen en el consumidor; y c¢) sefiales fisicas, que son necesidades fisioldgicas de una
persona, como la alimentacion, que estimulan al consumidor.

Concientizacién del problema. Es la segunda etapa de la fase previa a la compra, en la
cual el consumidor evalda si necesita 0 no el producto. Incluye dos aspectos: a) carencia,
cuando el consumidor requiere un producto u/o servicio porque no posee actualmente; y b)
deseo insatisfecho, cuando el consumidor necesita un producto o servicio porque no esta
satisfecho con el que ya posee.

Basqueda de Informacion. Es la tercera etapa de la fase previa a la compra, en la cual
el consumidor recopila informacion sobre las posibles alternativas. Involucra dos aspectos:
a) busqueda interna, donde el consumidor obtiene informacion principalmente de su propia
memoria y experiencia personal; y b) busqueda externa, donde el consumidor busca
informacidn en fuentes externas a su propia experiencia.

Evaluacion de Alternativas. Es la cuarta etapa de la fase previa a la compra, en la cual
el consumidor asigna valor u orden a cada una de las alternativas consideradas. Incluye dos
aspectos: a) evaluacion no sistematica, donde se elige entre varias alternativas de manera
aleatoria o basada en sentimientos internos; y b) evaluacion sistematica, donde se utiliza un

conjunto de pasos formales para tomar una decision entre las alternativas.
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Etapa de Eleccion. En esta estapa, se adquiere y utiliza el producto o servicio. Existen
tres posibilidades: a) compra, que implica decidir comprar a través de diferentes canales de
comunicacion; b) uso, que implica utilizar y beneficiarse del producto o servicio; y ¢)
desecho, que implica finalizar el consumo del producto o servicio.

Evaluacion posterior a la compra. Es Ultima etapa, en ella se evalla si la decision de

compra fue acertada o no.

2.6.1.4.  Modelo de Marketing de servicios

COMPRENDER LAS NECESIDADES, TOMA DE DECISIONES Y COMPORTAMIENTO
DE LOS CLIENTES EN EL ENCUENTRO DE SERVICIOS
(Capitulo 2)

CONSTRUCCION DEL MODELO DE SERVICIOS

La propesicion de valor

Desarrollar un concepto de servicio: Seleccionar los canales fisicos y
| fund. 1 electrénicos para entregar
complementarios el servicio
Intercambio de valor

i

Fijar los precios con respecto a costos,
competidores y valor

El modelo de negocios

Posicionar la proposicién de valor
contra las alternativas de la competencia

(Parte II: capitulos 3-7)

Educar a los clientes y promover
la proposici6n de valor

ADMINISTRACION DE LA INTERRELACION CON EL CLIENTE
Disefio y manejo de los Equilibrar la demanda contra
procesos de servicios la capacidad productiva

| Planear el ambiente de servicio |

!

Manejar a los empleados de servicios para lograr
una ventaja competitiva

(Parte I11: capitulos 8-11)

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE SERVICIOS REDITUABLES

Establecer relaciones con el Planear la recuperacion del servicio
cliente y crear lealtad y crear sistemas deretroalimentacion
con los clientes

.

‘ Mejorar continuamente la calidad del servicio y la productividad ‘

l

‘ Organizar el manejo del cambio y el liderazgo de servicios ‘

Figura 10. Modelo se servicios segtn Kotler.
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En la figura 10, exhibe el modelo de la construccion del marketing de servicios lo
central es el intercambio de valor, es desarrollar el concepto o la idea que se quiera vender
fijando el precio comparativo en base a la competencia y los atributos del producto u
servicio, para posterior utilizar los medios de comunicacién mas efectivas que conecten a
nuestro target. En la administracion de interrelacion con el cliente, se inicia con la
planeacion del ambiente del servicio tomando encuentra al capital humano con eje
fundamental posteriormente se disefia los procesos a brindar el servicio, equilibrando la
demanda contra la capacidad de produccion.

En el contexto del marketing de servicios, es fundamental abordar ciertas actividades
clave en la adopcion de estrategias de marketing. La obtencidn de rentabilidad requiere
establecer relaciones con los clientes adecuados en los segmentos de mercado correctos y
lograr una manera de fomentar su lealtad, incluso en situaciones adversas. El
perfeccionamiento de estrategias para optimizar la calidad del servicio e incrementar la
productividad proporcionara el impulso necesario para lograr el éxito financiero (Jochen,
2009).

2.6.1.5.  Caracteristicas distintivas del Marketing de servicios

Cuando hablamos del marketing de servicios debemos entender sus caracteristicas que
ayudan a distinguir entre bienes y servicios y como entre si se combinan para desarrollar
las actividades de marketing. Kotler (2012), Argumenta que al abordar el concepto de
marketing de servicios, resulta esencial comenzar por su definicién, la cual se refiere a
cualquier actividad o beneficio proporcionado por una parte a otra. En esencia, este tipo de
marketing se caracteriza por ser intangible y no implicar la posesion de un objeto fisico.

Posteriormente, se narran las caracteristicas mas significativas del marketing de servicios:
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Figura 11. Marketing de servicios.

Intangibilidad. Es una de las cuatro cualidades esenciales que ddiferencia los servicios
de los bienes, es la base de las otras tres. Los servicios se refieren a acciones, hechos y
esfuerzos, lo cual implica que no podemos verlos, saborearlos, olerlos, escucharlos,
almacenarlos o manipularlos de la misma manera que lo hacemos con los bienes fisicos.
Por otro lado, cuando un consumidor postula a una carrera universitaria, adquiere un
servicio educativo y la experiencia del servicio se va ir dando durante el periodo de
formacion académica. Debido a la caracteristica no tangible inherente a los servicios, el
marketing de servicios presenta una serie de desafios que no suelen encontrarse en el
marketing de bienes tangibles. Estos desafios incluyen la ausencia de inventario de
servicios, la falta de proteccion mediante patentes, las dificultades para comunicar y
exhibir los atributos del servicio en el mercado objetivo, y los retos especiales asociados
con la fijacion de precios.

Inseparabilidad. Una de las caracteristicas mas notables de la experiencia del servicio
se refiere al concepto de inseparabilidad, que se define como la estrecha coneccion entre el

proveedor del servicio y el servicio si mismo. Esto implica la participacion activa del
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cliente en el proceso de entrega del servicio y destaca la interaccion entre el proveedor, el
cliente que se beneficia del servicio y otros clientes que compartenexperiencias similares.
En otras palabras, el servicio no puede separarse de quien lo brinda. El proveedor, en
cualquier forma que se presente, forma parte integral del servicio proporcionado.

Heterogeneidad. Es una cualidad unica de los servicios que demuestra la variabilidad
en la consistencia de una transaccion a otra. La calidad del servicio se ve fuertemente
condicionada por las personas que lo brindan y las condiciones del entorno en el que se
ofrece.

Perecederos. Los servicios no pueden guardarse para darle un uso posterior, ya que se
agotan una vez que se prestan. La naturaleza perecedera de los servicios plantea desafios
para los profesionales del marketing, ya que no pueden mantener inventarios. Los
problemas de oferta y demanda estan presentes constantemente, y los servicios que no se
consumen en el momento indicado simplemente desaparecen

No Genera Propiedad. La distincion esencial entre la industria de servicios y la de
productos radica en la ausencia de propiedad. En el contexto de los servicios, el cliente
tienen la posibilidad de acceder y usar un servicio especifico, y el pago se realiza en base a
su uso, acceso o alquiler de elementos concretos. Por lo que en definicion se considera a
los servicios "actividades concretas e inmateriales que conforman el foco central de una
transaccion destinada alogro de satisfaccion de las necesidades de los consumidores”.

2.6.1.6. Las 8 Ps del Marketing de servicios.

Los expertos en marketing al desarrollar estrategias que impliquen comercializar
productos manufacturados, generalmente cuenta con cuatro elementos fundamentales:
Producto, Precio, Distribucion y Promocion. Estos elementos, identificados como las 4Ps

del marketing, son conceptos esenciales en el marketing. Sin embargo, al tratar de
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comprender las caracteristicas unicas de los servicios, se requiere ajustar el concepto
inicial.

En vez de hablar de los componentes tradicionales del producto, precio, distribucion y
promocion, debemos ampliar la mezcla al incluir cuatro elementos adicionales que estan
estrechamente relacionados con la entrega del servicio. Estos elementos son: El entorno
fisico, el proceso, el personal, la productividad y calidad son considerados los 8
componentes fundamentales del marketing de servicios. Estos elementos, conocidos como
las 8 Ps del marketing de servicios, son esenciales en el moemnto que se requiera
desarrollar estrategias efectivas que satisfagan de manera rentable las necesidades
presentadas por el cliente en un entorno empresarial altamente disputado (Liu y Jochen,
2009)

La siguiente analogia visual de las 8 Ps se asemeja a una carrera de "ocho", la cual es
representada por un bote ligero impulsado por 8 remeros. Esta carrera se ha hecho famosa
a través de la competencia anual entre las universidades de Oxford y Cambridge en el rio
Tamesis, ubicado cerca de Londres, durante més de 150 afios. Actualmente, las carreras de
remo con equipos multiples son comunes en todo el mundo y el deporte se incluye en los
Juegos Olimpicos de verano. En cuanto a la rapidez en esta carrera unicamente no depende
de la fuerza fisica que tengan los remeros, tambien depende de la sinergia y unidad que
existe dentro del equipo. Para alcanzar una eficiencia éptima, cada remero debe remar al
unisono, haciendo caso a las indicaciones del timonel ubicado en la popa. De manera
similar, es necesario lograr una colaboracion y coordinacién entre cada una de las 8 Ps para
alcanzar el éxito en cualquier organizacion de servicios competitiva. EI "timonel”,
encargado de dirigir el bote, determina el ritmo, alentar y supervisa al equipo mediante la

competicion. Esta metafora representa el papel de la gerencia en el contexto de una
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competencia de remo a nivel mundial, un deporte que incluso forma parte de los juegos

Olimpicos de verano.

Elementos
del producto
Proceso

Lugar
y tiempo
Entorno
fisico
Precio y otros

costos para p %

el usuario _ : S Personal
Promocion
y educacion
Productividad

y calidad

Figura 12. La carrera de botes de Oxford contra Cambridge.

2.6.1.6.1.  Producto.

En una empresa, todo gira en torno a los productos o servicios. Son el corazén y alma
de las estrategias de marketing, la piedra angular en la que se forma toda la estrategia
comercial. Estos forman parte de la estructura complementaria de un producto finalizado o
un servicio completo. La planificacion de la mezcla de marketing comienza mediante la
concepcidn y desarrollo de un concepto de servicio que satisfaga de manera optima las
necesidades de la competencia. Para hacer realidad este concepto, se requiere el disefio de

un conjunto de elementos diversos que se refuerzan mutuamente.
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2.6.1.6.2.  Plaza (lugar y tiempo).

Es lugar donde se decide en donde y cuando deben entregarse los productos o servicios,
asi como las especificaciones de los medios a utilizar, la entrega puede realizarse a traves
de canales fisicos o electrénicos, segun lo requerido por la naturaleza del servicio. Las
empresas tienen la facultad de proporcionar servicios directos a los consumidores finales o
por intermediarios, como minoristas, que reciben una compensacion por llevar a cabo
tareas vinculadas con ventas, servicio al cliente y contacto con el cliente. La velocidad y la
conveniencia en términos de lugar y tiempo se han vuelto factores clave para garantizar
una prestacion de servicios efectiva.

2.6.1.6.3.  Precio.

Kotler y Armstrong (2012) definen como: el monto de dinero que se cobra a los
consumidores a cambio de los beneficios y valor que obtienen al utilizar dicho servicio. La
estrategia de precios es el mecanismo mediante el cual las empresas establecen criterios
para generar ingresos que compensen los costos, generen ganancias y satisfagan las
necesidades de los usuarios o consumidores. Esta estrategia es altamente adaptable, ya que
los precios se ajustan continuamente en respuesta a diversos factores, como el tipo de
cliente, la ubicacion y el timepo de entrega, la demanda del mercado y la capacidad
disponible.

Desde la perspectiva de los demandantes o consumidores, el precio es un componente
vital que forma parte de los costos totales que tiene que asumir si se desea alcanzar los
beneficios esperados de un servicio. Al evaluar si un servicio especifico "vale la pena”, los
clientes no solo consideran el aspecto monetario, sino que también toman en cuenta otros
costos asociados, como el tiempo y el esfuerzo que deben invertir. Es por ello que, los
profesionales del marketing de servicios no se centran solo en establecer precios que sean

accesibles y asequibles para los clientes objetivo, sino que también deben comprender y
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buscan reducir al minimo los costos adicionales asociados al uso de un servicio. Dichos
costos pueden incluir gastos monetarios adicionales, como los relacionados con el
transporte hacia el lugar del servicio, pérdida de tiempo, tension fisica y mental no
deseada, y exposicidn a experiencias sensoriales negativas.

Establecer un precio adecuado forma parte de las labores més desafiantes para los
profesionales del marketing, ya que implica una amplia variedad de factores. Por
condiguiente, descubrir y emplear la estrategia de fijacion de precios adecuada es esencial
para alcanzar el éxito en el mercado.

2.6.1.6.4.  Promocion.

Hace referncia a la combinacion concreta de herramientas promocionales utilizadas por
una empresa para dar a conocer persuasivamente el valor a los clientes y entablar vinculos
con ellos. Estas herramientas engloban diversas estrategias de comunicacién y promocion,
tales como publicidad, ventas personales, promociones de ventas, marketing directo y
relaciones publicas. Es la estrategia en como se comunica de nuestro producto o servicio,
esta p del marketing tiene mucha relevancia y creatividad por las cuales los usuarios
tendran un conocimiento de la existencia de una institucion y cémo viene mostrando hacia
el cliente. Posee tres roles esenciales: proveer la informacidn y asesoramiento basico para
orientar a los clientes, persuadirlos sobre los beneficios que aporta la marca o servicio
especifico y motivarlos a tomar accién en momentos clave.

Asi mismo, en el campo del marketing de servicios, un fragmento significativo de la
comunicacion se enfoca en la educacion, sobre todo para los clientes nuevos. Los
proveedores tienen la responsabilidad de instruir a estos clientes acerca de los beneficios
del servicio, donde y cuando pueden acceder a €l, asi como la forma de involucrarse en los
procesos del servicio para conseguir mejores resultados. La transmision de esta

informacidn puede desarrollarse a través de diversos canales, como representantes de
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ventas, personal de atencion al cliente, sitios web, pantallas en dispositivos de autoservicio
y diversos medios publicitarios. La variable promocion institucional es esencial del mix de
marketing que las instituciones educativas deberian considerar en sus proyectos. En tal
sentido, participar en ferias y exposiciones locales e internacionales puede ser una manera
de exhibir logros y servicios. Los estudiantes, junto con sus docentes y directivos, son
excelentes promotores, y en el contacto con los clientes es importante establecer premios o
incentivos promocionales que estén estrechamente relacionados con la educacién, como
laptops o becas de estudio.

La intangibilidad de los servicios educativos requiere un proceso de tangibilizacion a
través de recursos promocionales, como folletos explicativos y videos con animaciones
Ilamativas que lleven a la accion. Cuando los padres estan en busca de una institucion
educativa, es sumamente factible que tomen decisiones después de un analisis cuidadoso.
Es natural que deseen revisar y evaluar detalladamente todo lo que han observado y
escuchado antes de tomar una decision final.

2.6.1.6.5. Proceso.

Los gerentes inteligentes comprenden cuan fundamental es el modo en que una empresa
efectua su trabajo y los procesos involucrados en cada actividad de prestacidn de servicios.
Por lo tanto, es crucial disefiar e implementar procesos efectivos ara la generacion y
provision de los componentes del servicio. En este sentido, los clientes suelen desempefiar
un papel activo en dichos procesos, especialmente cuando participan como colaboradores
en el proceso.

Un procesos con mal disefio pueden generar una prestacion de servicios lenta,
ineficiente y burocratica, lo que resulta en desgaste de tiempo y una experiencia
insatisfactoria para los clientes. Ademas, obstaculizan el vinculo entre el personal y el

cliente, lo que resulta en una menor eficiencia y aumenta la posibilidad de errores en la
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prestacion del servicio. En este sentido, es fundamental asegurar que los procesos estén
bien estructurados y optimizados para garantizar una experiencia de servicio eficiente y
satisfactoria para los clientes.

2.6.1.6.6. Personal.

Reconocer que la percepcion de satisfaccion o insatisfaccion con la calidad del servicio
frecuentemente se fundamenta en las valoraciones que los clientes hacen del personal con
el que interactdan, las empresas exitosas en el sector de servicios dedican un esfuerzo
considerable a reclutar, capacitar y motivar a sus colaboradores. Ademas, conscientes de
que los clientes pueden incidir (positiva o negativamente) en la experiencia de servicio de
otros, los expertos en marketing proactivos buscan influir en los roles y el comportamiento
de estos clientes para gestionar adecuadamente su impacto en el servicio.

2.6.1.6.7.  Productividad y calidad.

Aungue a menudo se traten como aspectos separados, la productividad y la calidad
deben ser consideradas como elementos interrelacionados. En el &mbito de las
organizaciones de servicios, es crucial abordar ambas cuestiones de manera conjunta.
Mejorar la eficiencia productiva resulta fundamental cuando se busca implementar
estrategias de reduccidn de costos, sin embargo, mejorar la calidad en términos definidos
por la perspectiva del cliente, resulta fundamental para diferenciar el producto y promover
la satisfaccion y fidelidad del consumidor. No obstante, es importante evaluar
cuidadosamente los beneficios y las implicaciones de aumentar los costos y los ingresos al
brindar una mayor calidad en determinados aspectos del servicio. En muchas ocasiones, las
estrategias mas efectivas vienen a ser aquellas orientadas en mejorar simultaneamente la

productividad y la calidad, aprovechando asi su potencial de generar mayores beneficios.
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2.6.1.6.8.  Planta fisica (entorno fisico).

El entorno fisico es el espacio donde se lleva a cabo la prestacion de servicios y engloba
los elementos necesarios para realizar las transacciones comerciales. Esto incluye el
aspecto de los edificios, terrenos, medios de transporte, mobiliario interior, equipamiento,
uniformes del personal, sefialética, materiales impresos y otros elementos visibles. Estas
caracteristicas son fundamentales para la entrega de servicios educativos.

2.6.2. Imagen Institucional.

Por imagen se considera a la representacion que captura la esencia actual y experinecial
de un objeto o persona, funcionando como medio de comunicacion visual que logra
materializar una parte del mundo perceptivo. Segun Glnayan y Ceylan (2014), la imagen
institucional se refiere al proceso en el cual los usuarios o personal de una organizacion
perciben y evallan de manera diferenciada y competitiva los servicios que ofrece. La
imagen organizacional se ha asociado con la personalidad e identidad de una cultura, asi
como con la reputacion que los clientes internos y externos poseen de una organizacion
(Seratamin et al., 2017). De acuerdo con diferentes autores, la imagen organizacional
forma parte de las impresiones persionales acerca de la organizacion, analizando sus
atributos, procesos, servicios, costos e informacion recibida. La imagen organizacional se
puede describir como el conjunto de percepciones y caracteristicas atribuidas a la
organizacion.

El concepto de reputacion organizacional esta estrechamente relacionado. Segun
Eryilmaz (2016), la reputacion organizacional es la vision colectiva de la imagen de una
empresa en diversas areas, desarrolladas a lo largo del tiempo y basadas en los programas
de identidad de la empresa, asi como el modo en que han percibido su comportamiento.

La imagen institucional universitaria, segun Nguyen y Leblanc (2001), se refiere a la

percepcion que los usuarios poseen de una institucion educativa superior, considerando su
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mision, vision, valores, ideas, intereses y vivencias individuales e histdricas. Esta
percepcion implica una evaluacion tanto racional como emocional de los aspectos
concretos e abstractos de la institucion.

La imagen institucional también se concibe como un grupo de actividades dirigidas al
estudiante en el contexto de una institucion educativa superior, en la cual, la ensefianza
establece el nacleo de la prestacion del servicio. Se incorporan elementos complementarios
que pueden adquirir una importancia en grado mayor o menor en el proceso de prestacion
de servicio, dependiendo de los escenarios y las caracteristicas especificas de la institucion
(Garcia-Sanchis et al., 2015).

2.6.2.1.  El papel de los centros educativos:

Segun Ciencias (2004), para desarrollar una estrategia que tenga como objetivo
informar a la comunidad universitaria y sociedad, con la finalidad de mejorar el
entendimiento de la situacion de la universidad, se deben seguir ciertos pasos. En primer
lugar, es necesario conocer y comprender mejor la imagen que tenemos de nosotros
mismos Yy la imagen que los demas tienen de nosotros, a través de un diagndstico y analisis.
En segundo lugar, es importante conservar lo que tenemos de positivo y aceptado, como
nuestra cultura, métodos y logros, y trabajar en mejorar el nivel educativo. En tercer lugar,
se debe reforzar o cambiar la imagen segun sea necesario. Por ultimo, es fundamental
darnos a conocer a los demas.

Los centros educativos establecen relaciones con su entorno y crean una imagen
determinada, queriéndolo o no. La cuestion radica en si los profesores y directivos estan
interesados en tomar medidas para reforzar o modificar esa imagen. Es evidente que
corregir la imagen general de la institucion no depende Unicamente de leyes, poder politico

o influencia en los medios de comunicacion o revistas profesionales. Sin embargo, se cree
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que cada centro educativo, con el esfuerzo de los directivos, padres, comunidad
universitaria y sociedad, puede lograr una mejor educacion.

Si se acepta el empleo de estrategias de mercadotecnia en el contexto universitario, es
importante tener en cuenta lo siguiente:

¢ No se debe identificar la mercadotecnia tnicamente con la publicidad; la
promocion puede ser una de las estrategias de la mercadotecnia, pero no debe
ser la Unica.

e Una buena imagen de la universidad, construida de manera honesta, puede ser el
mejor argumento para solicitar recursos y plantear demandas a la direccion o
administracion de dicho centro.

e Los educandos y los padres de familia pueden ser los mejores agentes de ventas
al promover y recomendar la universidad.

e Es necesario considerar a los clientes externos e internos no solo como
"compradores" de un producto, sino también como fuentes de ideas e
informacion.

e Una estrategia adecuada de mercadotecnia ayudara a atraer y retener no solo a
determinados estudiantes, sino también a los profesores.

2.6.2.2. Importancia de la Imagen

A lo largo de la historia, desde épocas ancestrales, la humanidad ha empleado imagenes
para representar y comunicar diversos aspectos de la vida cotidiana, desde los
pensamientos y sentimientos mas comunes hasta los mas profundos. Incluso en la
antiguedad, los hombres prehistéricos dibujaban sus logros y hazafias en las paredes de sus
casas como una forma de recordatorio.

Gonzales, Diaz y Marin (2019) En 1927 la escritora inglesa Virginia Woolf, afirmo que

la vestimenta altera nuestra forma de ver el mundo y como el mundo nos percibe. Desde
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ese momento, se ha reconocido que la relevancia de la imagen no es simplemente
superficial, sino un factor crucial en nuestras vidas. Un ejemplo en el &mbito del futbol es
el fichaje de David Beckham por el Real Madrid, donde la mitad de su valor radicaba en su
desempefio en el campo y la otra mitad en los ingresos generados por la publicidad de su
imagen. Lo mismo sucedio con el astro brasilefio Neymar Junior, cuyo traspaso del
Barcelona al PSG por 222 millones de euros en 2017 fue considerado el fichaje mas
costoso de la historia.

Aunque sea un cliché comenzar con la idea de que "una imagen vale mas que mil
palabras", en la actualidad, con la presencia de la television, la gran pantalla, las nuevas
tecnologias e internet, todo en nuestra cultura parece transmitirse a través de imagenes. El
marketing adopta maltiples formas y se convierte casi en una cuestion de supervivencia.
¢Quién no presta atencion a la marca al vestirse?

Segun Mayo (2001) Segun Mayo (2001), la importancia de la imagen ha aumentado en
todo tipo de empresas, incluyendo aquellas que se preocupan por el atencion y
preservacion de su organizacion. Esto implica desarrollar una entidad corporativa que se
refleje en el disefio de su imagen corporativa. La percepcion o imagen de un centro
educativo u organizacién, se forja mediante la suma de minuiciosos aspectos que, en
conjunto, generan una percepcion de agrado, seguridad, confianza y eficiencia. Sin
embargo, la imagen también es fragil, ya que puede destruirse por completo con un
descuido, lo que puede poner en riesgo afos de esfuerzo y trabajo dedicados a su
construccién y cuidado. Por lo tanto, es necesario ser conscientes de que la imagen de un
centro educativo se construye con el paso del tiempo y requiere atencion a multiples
detalles.

Hoy en dia, uno de los desafios mas comunes radica en la limitada la habilidad de

memoria o retentiva de las personas para recordar cada uno de los servicios u/o productos
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proporcionados por las organizaciones. Se ha observado un creciente desafio en la

distincion entre los diversos productos o servicios disponibles. Debido a esto, la imagen

corporativa toma relevancia fundamental como generadora de valor empresarial y pasa a

convertirse en activo estratégico intangible muy valioso. Si una organizacién logra crear

una imagen en la mente de su publico, ocupara un espacio en su memoria, simplificara su

distincion de competidores y generara valor para dicho pablico. Ademas, reducira la

influencia de circunstancias especificas en las decisiones de compra. Por ello, es

importante tener en cuenta que la eleccion de compra esta condicionada por una mezcla de

elementos, tales como datos, percepcidn, contexto y circunstancias, aunque pueda haber

algunos que tengan mayor relevancia en cada caso especifico (Capriotti, 2013).

Conocimientos
(en la memoria)

CONCEPTOS

Informacion e—p- PREVIOS

Emociones
(sentimientos)

Imagen ——p

Situacionales

(individuales
y sociales)

FACTORES DE
SITUACION

Conducta

Coyunturales
(individuales
y sociales)

Figura 13. Elementos fundamentales de la imagen corporativa segun Capriotti, 2013.

Aparte de estos tres elementos fundamentales de la imagen corporativa, la empresa

cosecharé otros ventajas suplementarias que también revisten gran importancia:

= Mejora las ventas: Una empresa con una sélida imagen corporativa tendra

mejores resultados en sus ventas y podra establecer precios mas altos. Esto se

debe a que los clientes estaran dispuestos a desembolsar una suma mayor por
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una marca reconocida, entendiendo que esa imagen brinda una garantia de calida
0 superioridad en comparacion con otras opciones.

= Atrae a mejores inversores: Una imagen corporativa buenas (solida) fomentara
el interés de los inversionistas en participar en la empresa y aportar capital. Esto
se debe a que se percibiran mayores perspectivas de beneficio comparado con
otras empresas que carecen de una buena imagen.

= Atrae a mejores colaboradores: La empresa con una sélida imagen corporativa
sera capaz de atraer y retener a talentosos colaboradores. Los candidatos veran la
oportunidad de crecimiento y desarrollo profesional al formar parte de una
empresa con una buena reputacion.

En el caso de un centro educativo, es fundamental tener una identidad claramente
definida que lo distinga de otros centros en términos de comportamiento e iniciativas para
la mejora. La identidad no se reduce a un simple eslogan o una coleccion de fraseso
palabras, sino que debe estar perceptible, visible, tangible y omnipresente. Todas las
acciones y aspectos de la organizacion del centro educativo deben contribuir a reafirmar su
identidad. Los padres, profesores y estudiantes deben compartir y proyectar las normas y
valores del centro. Desde el edificio, la entrada, las aulas y los pasillos hasta el mobiliario
y el mantenimiento, todo debe reflejar la identidad propia del centro.

Imagen Corporativa. Zarco y Ardura (2011) es la percepcion que se tiene de una
organizacion como entidad. Viene a ser la impresién general que se tiene respecto a los
productos, actividades y comportamiento. Ademas, la imagen corporativa representa una
nueva mentalidad empresarial orientada a presentarse como un participante activo en la
sociedad, mas alla de ser simplemente un actor econémico.

La imagen corporativa se como la construccion cognitiva que se desarrolla en la mente

de las diversas personas al procesar la informacion global vinculada a la organizacién. En
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este sentido, la imagen corporativa se fundamenta principalmente en el concepto de
percepcion y debe ser discernida de otros tres conceptos clave.

Identidad de la empresa. Gonzales y Lobo (2005) se refiere a su personalidad, lo que
es y lo que aspira a ser. Incluye su historia, ética y comportamiento, y es lo que la hace
Unica y la distingue de otras organizaciones.

La comunicacion empresarial engloba la totalidad de la informacion que la organizacion
transmite a su audiencia mediante diversos canales y medios de comunicacion, incluyendo
aquellos mensajes enviados y como se transmiten. Por otro lado, la realidad corporativa se
refiere a la totalidad de la infraestructura fisica de la organizacion, como sus sedes,
instalaciones de produccién, personal, productos, entre otros elementos. Engloba lo
tangible y esta vinculada a la propiedad de la empresa..

2.6.2.3. Funciones de la imagen

Nos interesa conocer que funciones puede desempefiar la imagen en los centros
educativos para relacionarla con aspectos netamente docentes, de gestion 0 ambos.
Considerando la perspectiva de modernidad y la calidad, creemos que la imagen de los
centros educativos cumple, entre otras las siguientes funciones:

= Permite a los centros cumplir con los requisitos y adaptarse a los mecanismos

sociales de acreditacién y homologacion.

= Mejora tanto directa como indirectamente los procesos de ensefianza y gestion del

centro.

= Es una herramienta que facilita la evaluacion del centro mediante indicadores tanto

internos como externos.

= Proporciona informacion publica y transparente a padres, profesores y la sociedad

en general, fomentando la comunicacion en todas las direcciones.
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= Actla como un mecanismo para tomar de decisiones e incorporarlas en las
innovaciones educativas y cambios tanto en el ambito docente como en la
organizacion y gestion del centro.

2.6.2.4.  Niveles de imagen

Segun Capriotti (2013), existen diferentes niveles de imagen en el entorno empresarial;
desde la de productos genéricos, marca de productos o servicios, corporativa o de la marca,
sector empresarial y hasta la de un pais.

En concordancia con lo anterior, me enfocaré en la imagen corporativa 0 marca
corporativa, términos originados en los paises de habla inglesa. Se diferencian entre el
"Corporate Name" (nombre de la empresa) y los "Brand Names" (nombres de marca,
mediante ellos una organizacién promociona y comercializa sus productos o servicios). A
partir de estas diferencias nacieron expresiones como "Corporate Image" e "Brand Image"
para referirse a la imagen de una empresa como entidad social, y la imagen que se tiene de
las marcas utilizadas para la comercializacion y transaccién de sus productos o servicios,

respectivamente (Chaves, 2026).

----------------

Informacion Mediada
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Figura 14. Modelo de imagen corporativa (institucional) segun Capriotti (2013).
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En la siguiente seccion, profundizaremos el proceso de coonstruccion de una imagen
corporativa. Sin embargo, una de las criticas hacia los estudios y escritos de este tema ha
sido que la mayoria de la investigacion se ha realizado desde la forma de ver de la empresa
y no desde la del publico. Esto ha llevado a una sobrevaloracion de la comunicacion y los
asuntos estratégicos de la organizacion.

Cuando hablamos de informacion, nos referimos a los mensajes en su conjunto
relacionados con una organizacion, ya sean voluntarios o involuntarios, que son
recepcionados por el publico y que proporcionan nuevos datos o no. Esta informacion
puede provenir tanto de la propia organizacion como del entorno, y puede llegar de forma
aislada a los individuos o como parte de un conjunto de informaciones difundidas en la
sociedad, lo cual puede influir en ella. La informacion generada por la organizacion y
transmitida al publico es un componente sustancial en el desarrollo de la imagen
corporativa, y es altamente controlable en términos de sus contenidos y difusion (Capriotti,
2013.p. 70).

2.6.2.5.  Dimensiones de la imagen organizacional

Fueron desarrolladas por Patlan Pérez y Martinez Torres (2017) Debido a la intensa
competencia en el ambito educativo superior, muchas instituciones se esfuerzan por ofrecer
servicios educativos de alta calidad. Estas son:

2.6.2.5.1.  Orientacion y Preparacion Universitaria.

Se centra en los atributos que la universidad cede a los estudiantes y a la sociedad, asi
como en la formacion que brinda a sus educandos.

2.6.2.5.2.  Reputacion de la Institucion.

Es la percepcidn de la reputacion y el grado de actualizacidn de una institucion
educativa, evaluada por diversas personas tanto internas como externas, en cuanto a la

habilidad u capacidad de la organizacion para para satisfacer consistentemente las

73



expectativas a lo largo del tiempo. En términos generales, hace referencia a las
percepciones publicas sobre una organizacion las cuales son difundidas por un sinnimero
personas a lo largo del tiempo (Inocencia et al., 2013).

2.6.2.5.3.  Madurez Institucional.

Se trata de la percepcion que se tiene de la institucion en concordsncia con sus
instalaciones, programas educativos, ambiente y nivel de actualizacion formativa que ha
desarrollado a lo largo del tiempo. Esta percepcién ayuda a determinar el nivel de madurez
de la organizacion en funcion del estado actual de las mejores practicas, identificando
aquellos aspectos que requieren mejoras (Madero, 2018).

2.6.2.5.4.  Imagen Afectiva.

Se refiere al conjunto de percepciones y emociones, ya sean positivas o del tipo
negativas, expresadas por los usuarios 0 miembros de una institucién, que pueden variar
desde aburrido hasta estimulante, estresante-relajado o animado.

2.6.2.5.5. Imagen General.

Hace alusion a la valoracion positiva o de indole negativa que las personas tienen de
una organizacién en términos de calidad, como entidad social. Incluye la impresién que
ofrece sobre los productos, servicios, actividades y conducta. Ademas, también puede
referirse a la idea general que los consumidores tienen cuando recuerdan una marca u
organizacion (Rangel-Lyne et al., 2022).

2.6.3. Satisfaccion del usuario

Conforme el estudiante adquiere mayor importancia, surgen nuevos estudios que buscan
comprender su comportamiento, sus demandas y cOmo un centro educativo univercitario
puede alcanzar la satisfaccion de loseducandos. Los elementos que afectan su satisfaccion
brindan datos significativos sobre sus pensamientos y las areas mas importantes a tener en

cuenta.
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Segun Blazquez et al. (2013), Resulta fundamental integrar opiniones o perspectivas de
los educandos acerca de los sistemas de calidad en el contexto de la educacion de base
superior con el fin de potenciar su mejora. Para ello, se deben establecer indicadores desde
la perspectiva del estudiante, identificando aquellos elementos que son mas relevantes para
ellos y permitiendo incorporar sus punto de vista a los sistemas de calidad.

En cuanto a la satisfaccion del educando dentro del sistema de gestion de calidad, se
destaca su importancia como elemento clave para evaluar la calidad organizacional. La
satisfaccion del educando es un reflejo de la efectividad presentada en los servicios
académicos y administrativos, abarcando aspectos sobre calidad de las asignaturas, la
convivencia con profesores y compafieros, asi como la infraestructura y materiales
disponibles.

De acuerdo con Alvarez, medir la satisfaccion estudiantil permite evaluar la excelencia
educativa en relacién a las asignaturas, el nivel de interaccién con el profesorado,
compafieros, instalaciones y equipos. Segun Moradel, Canales y Lezama (2023), la
satisfaccion de los estudiantes ocupa un lugar central en cada una de las operaciones
universitarias, ya que el enfoque principal se centra en la educacion orientada hacia ellos.
Tabla 4.

Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del usuario

(Oliver, 1997) (Fuentes, Gurriay Martinez, | El grado de expectativa y la experiencia

2015) de la percepcion

(Moliner-Tena, Fandos-Roig y Estrada- Expectativas y percepciones de los

Guillén, 2018) niveles de rendimiento de los productos
/ servicios y los demaés resultados

(Brkanli¢, S. (2019) Calidad actual y la satisfaccion del
pasado

Weerasinghe, I. M. S., & Fernando, R. L. S. | El valor esperado y la alternativa
. (2018) elegida
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(Brkanlic, 2019) Satisfaccion esperada y el producto
adquirido o servicio utilizado

(Weerasinghe y Fernando, 2017). Conjunto de las exigencias del
consumidor / usuario y el producto total

/ servicio

Intenciones de
comportamiento

Efectos mediatos
’ H4a Lealtad
Hla ( Agrado
/; H3a
H2 § 4 pagar mas :
Disconfirmacion »{ Satisfaccion i
H3b >~ Intensificar
H1b < Activacion - el uso

“]‘E‘n]‘(")‘c]o‘l-‘l-éq- Efectos inmediatos

Figura 15. Influencias cognitivas.
Alcafiiz, J. E. B., & Simo, L. A. (2004)

Oliver presenta un esquema que explica la satisfaccién tiene que ver los efectos de
disconfirmacién comprendida por las emociones que estudia el agrado y activacion, por
otro lado, estan las intenciones de comportamiento, que comprende la lealtad, disposicién a
pagar mas por un servicio y la intensificacion del uso, cada uno veremos a continuacion:

2.6.3.1.  Efectos de disconfirmacion

La disconfirmacion se refiere a la situacion en la que se percibe una calidad de servicio
inferior o superior basada en los resultados recopilados mediante la expectativa del cliente
cuando toma una decision de compra (Oliver, 1997). Esto puede tener repercusiones de
tipo buenas o malas en la experiencia del servicio. En el modelo se plantean dos efectos: a)
el efecto de las dimensiones y emociones, y b) el efecto de la disconfirmacion en la

satisfaccion del consumidor.
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2.6.3.2.  Disconformacion-emociones

Los consumidores eligen servicios con la expectativa de obtener una serie de beneficios.
Varios estudios, como los de (Oliver, 1997), (Menon, K. y Dube, 2000), han examinado la
relacién entre la disconformidad y las emociones, confirmando una una conexion directa
entre el grado de disconformidad y la intensidad de la emocidn al momento de detallar la
satisfaccion del usuario. Por consiguiente, es consistente afirmar que una reduccion en el
cumplimiento de las expectativas puede causar insatisfaccion, mientras que un resultado
del servicio que excede las expectativas puede causar satisfaccion.

2.6.3.3.  Disconformacion de la satisfaccion

Investigaciones sobre la satisfaccion del usuario, desde una perspectiva cognitiva, ha
sido principalmente centrada en la estructura basada en la disconformidad. Los usuarios
evallan sus experiencias y expresan que su satisfaccion se deriva del contraste entre el
resultado percibido y los estandares establecidos.

2.6.3.4.  Satisfaccion

De la satisfaccion del usuario de desprender por otro lado los efectos inmediatos, que
comprende una respuesta frente a un estimulo de compra. Por otra parta los efectos
inmediatos, que comprende la lealtad y la disposicion de comprar mas.

2.6.3.5.  Dimensiones de la satisfaccion

Las dimensiones de la variable de satisfaccion han sido tomadas en cuenta del
instrumento SEUE (Instrumento para Evaluar el Nivel de Satisfaccion de los alumnos con
su Educacion Universitaria) originalmente creado por Samuel Gento Palacios y Mirella

Vivas Garcia en 2003.

77



2.6.3.5.1.  Condiciones basicas de infraestructura

La satisfaccion de los educandos en concordancia a las condiciones proporcionadas por
la institucion educativa se refiere a la percepcion de contar con garantias adecuadas para el
crecimeinto optimo de los procesos de formacion educativa.

2.6.3.5.2.  Servicio de la Institucion

La satisfaccion de los educandos en relacion a la funcionalidad de los servicios
generales ofrecidos por la institucion educativa.

2.6.3.5.3.  Condiciones de seguridad

Prestacion de servicio respecto a las condiciones indispensables de supervivencia,
dentro del campus universitario estén garantizados.

2.6.3.5.4.  Consideracion a su situacion econdémica

Se refiere a cualquier medida de seguridad relacionada con la situacion econémica que
se tiene en cuenta y no se percibe como una dificultad en el proceso de formacién
educativa.

2.6.3.5.5.  Seguridad emocional por el trato afectuoso

Se refiere a la expresion emocional de afecto y dedicacion en la entrega de los servicios
educativos por parte de los educadores, autoridades universitarias, personal administrativo
y de servicios. Todos ellos contribuyen con sus esfuerzos para lograr la formacion
profesional de los estudiantes.

2.6.3.5.6.  Sentido de pertenencia a la institucién

La satisfaccion proviene del reconocimiento y aceptacion que los estudiantes
experimentan al pertenecer a la institucion en general y de su grupo de clase en particular.
Ademas, valoran las oportunidades que se les brindan para participar en proyectos

institucionales y académicos.
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2.6.3.5.7.  Proceso de ensefianza y aprendizaje

Satisfaccion del estudiante con la ensefianza de los docentes aplicando las nuevas
actualizaciones y herramientas tecnologicas.

2.6.3.5.8.  Logros personales

Conquista afectiva y satisfactoria de logros, en gratitud a la formacion brindada por la
universidad.

2.6.3.5.9.  Reconocimiento del éxito personal

Resultado feliz y satisfactorio de los estudiantes en ser reconocidos por los logros en
calidad académica u otros mérito.

2.6.3.5.10. Autorealizacion

La satisfaccion se deriva del cumplimiento de objetivos y metas que alguien se ha
propuesto alcanzar. La autorrealizacion, que implica alcanzar la plenitud personal, esta
intimamente relacionada con la felicidad y contribuye al equilibrio emocional, algo
fundamental y valioso para cada individuo.
2.7. Marco conceptual

2.7.1. Marketing de servicios

Segun la American Marketing Association (AMA, 2020), una entidad lider en el campo
del marketing a nivel global, defini6 el marketing como el conjunto de acciones
planificadas y ejecutadas para desarrollar estrategias de productos, precios, promocién y
distribucion. Estas estrategias tienen como objetivo principal facilitar intercambios que
cumpla con las necesidades del cliente y organizaciones. La definicion recién formulada de
marketing, que es también definido por AMA, hace un cambio estratégico en términos de
comprension del concepto de marketing; en otras palabras, el concepto actual la describe
como una funcién esencial dentro de una organizacion, englobando diversos procesos

destinados a crear, comunicar y ofrecer valor a los clientes. Ademas, busca gestionar el
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vinculo con los clientes beneficiando a la organizacion y los grupos de interés (Brkanli et
al., 2020)

El concepto de marketing lleva al cliente y su satisfaccion al centro de atencién como el
ultimo objetivo de todas las actividades de marketing. Convertida al contexto de la
educacion su objetivo final, es satisfacer a los estudiantes creando relaciones duraderas.
Hoy en dia el marketing educativo se ha visto envuelto de en diferentes modalidades para
prestar el servicio, convirtiéndose en un proceso estratégico de la gestion permitiendo
satisfacer las necesidades a través del intercambio de los servicios de manera directa o
indirecta, ya sea de forma presencial o virtual Liliana, Gordillo (2020).

2.7.2. Imagen institucional

Se basa en la generacion en la idea de percepcion de los usuarios que ha venido
construyendo a través de la identidad corporativa y la comunicacion de su estado real de
vida institucional, para tal estado forman las experiencias continuas de manera directa o
indirecta de las personas con la institucion se compone de las caracteristicas que la
distinguen y la hacen Gnica en comparacion con otras instituciones. a imagen institucional
es una representacion natural y espontanea que surge de las expectativas y la interaccién
que las personas tienen con la entidad. Asi lo declaran Pérez y Torres (2017). Asi también
la imagen es la impresion sobre una institucion de cualquier individuo que la conozca
Gronroos, (Kamalanabhan y Keshwar 2019).

2.7.3. Satisfaccion del usuario

Se entiende como el nivel en el que se satisfacen las expectativas frente a una
experiencia de consumo o uso de un servicio, los servicios por lo general son perecederos y
en el corto tiempo es cuando se debe aprovechar en brindar estrategias efectivas durante el
servicio, sentirse bien es el resultado favorable que tiene que llevarse los clientes, ya no

vendamos productos u servicios, si no vendamos experiencias saludables. Garbanzo (2007)
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lo conceptualiza como el sentimiento de bienestar experimentado por los estudiantes al ver
satisfechas sus expectativas académicas mediante actividades desarrolladas por la
institucion educativa. Segun Jiménez, Terriquez y Robles (2012), La satisfaccion
presentada en los alumnos es un reflejo de la efectividad conseguida tras brindar los
servicios académicos y administrativos, por lo tanto, resulta fundamental que los
estudiantes expresen su satisfaccion con respecto a las asignaturas, la relacion con los
profesores y comparieros, asi como la infraestructura y los recursos disponibles. Ademas,
Sanchez (2018) la define como un estado cognitivo y emocional satisfactorio manifestado
por la persepcién del individuo sobre el cumplimiento de sus expectativas. En base a este
concepto, se destaca la importancia de la satisfaccion del estudiante para alcanzar el éxito

en la institucién educativa.

2.8. Marco conceptual o definicion de términos

2.8.1. Marketing de servicios

Son el conjunto de estrategias, asi como actos y esfuerzos con el fin de cumplir con las
exigencias y requerimientos de los clientes.

Producto: Conjunto de servicios que se ofrecen, obteniendo un nivel alto de experiencia
y satisfaccion

Precio: La cantidad de dinero que el consumidor debe pagar por el servicio, incluyendo
costos no monetarios como tiempo y esfuerzo requeridos para obtenerlo.

Promocién: Conjunto de actividades destinadas a resaltar las caracteristicas del servicio
ofrecido con el objetivo de persuadir al cliente potencial.

Plaza (lugar): Todas las acciones encaminadas a acercar el servicio al cliente,

proporcionando facilidades como canales de contacto, horarios y nimero de ubicaciones.
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Persona: (proveedor o profesional): La importancia y competencia del personal o
proveedor del servicio en la entrega adecuada del mismo. La formacion del personal en el
ambito del marketing es crucial tanto para atraer nuevos clientes como para garantizar la
satisfaccion continua de los clientes existentes.

Proceso: Los procedimientos operativos de la organizacion, es decir, el método
mediante el cual se atiende a los clientes. Este aspecto es de gran relevancia para el
personal de servicios, ya que los consumidores esperan una atencion de alta calidad en
todo el proceso.

Planta fisica: Las instalaciones, equipamiento, imagen exterior e interior de la
organizacion, que son relevantes para brindar el servicio de manera adecuada.

2.8.2. Imagen institucional

Es la percepcidn interna y externa que tienen las personas de una organizacion en
cuanto a una valorizacion que se le da por sus acciones orientadas al cumplimiento o no de
su mision.

Orientacion y preparacion universitaria: La percepcién de los atributos relacionados
con los servicios universitarios y la calidad de la preparacién que se ofrece a los
educandos.

Reputacion de la institucidn: La percepcién del prestigio del centro educativo y la
calidad de su ensefianza.

Madurez institucional: La percepcion del nivel de desarrollo de la institucion en
términos de instalaciones, programas educativos y ambiente.

Imagen efectiva: El conjunto de emociones del tipo positivas como tambien negativas

manifestadas por personas tanto internas como externas a la organizacion.
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2.8.3. Satisfaccion del usuario

Nivel de satisfaccion basado en el cumplimiento de los estanderes o expectativas de los
usuarios en relacion a la experiencia tras recibir un servicio. Se enfoca en la observacion y
valoracion que los educandos hacen de los diversos servicios proporcionados por la
institucion, y como esto influye en su grado de satisfaccion.

Condiciones basicas de infraestructura: Referente a las condiciones fisica del
servicio educativo como son las instalaciones, ventilacion de las aulas, espacios,
mobiliario, recreacion, biblioteca y otros servicios internos que las instituciones ofrecen
para facilitar la realizacion de actividades de ensefianza y aprendizaje.

Servicio de la institucion: son las condiciones tangibles y no tangibles que las
instituciones prestan sus servicios para asegurar el correcto desarrollo de sus actividades
acadéemicas.

Condiciones de seguridad: Medidas preventivas y de seguridad que presta la
institucién brindando confianza, y tranquilidad para el adecuando funcionamiento de las
actividades académicas.

Consideracion a su situacion econdémica: Criterios que son tomados respecto a su
situacion econdmica, teniendo consideracién y brindando facilidades respecto a los
servicios gque son utilizados.

Seguridad emocional por el trato afectuoso: Acto emotivo de afecto, confianza que
transmite el personal de las diversas areas de la institucion a lo largo de todas las etapas de
la entrega de los servicios.

Sentido de pertenencia a la institucion: Calor amical que se desarrolla dentro de la
institucion y hacer participe a los estudiantes de las reuniones sociales, asi como

académicas, sin distincion alguna.
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Proceso de ensefianza y aprendizaje: Comprende las estrategias metodoldgicas y
tecnoldgicas aplicas por los docentes, que contribuyen al desarrollo de su formacion
profesional de los estudiantes.

Logros personales: Resultado de la dedicacion individual y el respaldo proporcionado
por la institucion para alcanzar los objetivos relacionados con el crecimiento integral del
estudiante.

Reconocimiento del éxito personal: Satisfaccion experimentada al recibir el
reconocimiento por parte de la institucidn respecto a los logros académicos y otros méritos
del estudiante.

Autorrealizacion: Satisfaccion derivada de la consecucion y cumplimiento de metas

personales y profesionales, como parte del proceso de desarrollo.
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Capitulo 111
Disefio metodologico

En esta seccion, se abordara el procedimiento metodologico de la investigacion, es decir
la columna vertebral donde se especifica el procedimiento que determina una investigacion
de tipo cientifico sosteniendo los argumentos que dan soporte al procedimiento
metodoldgico de la investigacion.

Consideramos que existen diversos métodos que se utilizan en cada disefio de
investigacion, como diferentes enfoques de ensefianza y aprendizaje, como el enfoque
inductivo, deductivo, hipotético-deductivo, analitico, sintético, experimental, y otros mas.

Pardinas (1973) ya habia mencionado la importancia del método cientifico,
describiéndolo como el proceso de adquirir y difundir constantemente nuevos
conocimientos con el fin de comprender y predecir el comportamiento de fenémenos en
campos especificos de estudio. Este proceso apoya en una evaluacion rigurosa de los
métodos utilizados para obtener dichos conocimientos y de las fuentes utilizadas en ese
proceso.

Gamarra (2007) sefiala que, si bien existe un inico método cientifico, su comprension o
contenido puede variar ligeramente para adaptarse adecuadamente a cada ciencia. El
método cientifico sefiala la ruta o proceso adecuado para desarrollar una investigacion
cientifica, con la finalidad de verificar y entablar leyes o teorias una vez que se ha
comprobado.

Ruiz (2007) menciona que al referirse a método cientifico aludimos a la ciencia en su
conjunto, tanto la basica como la aplicada y la investigacion operativa, como un conjunto
de ideas que son universales y esenciales, y que emergen como resultado del deseo de
comprender la realidad. A partir de esto, se derivan cualidades importantes que se basan en

leyes universales y que constituyen un saber estructurado de la realidad. Por lo tanto, el
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método cientifico persigue una correcta formulacion de dichas ideas universales y
esenciales.

Después de definir el método cientifico me centraré en especificar el método hipotético
deductivo en la cual se basa la investigacion.

Segun Bernal (2006), el método hipotético-deductivo se caracteriza por ser un proceso
que parte de enunciados en forma de hipdtesis, con el objetivo de comprobar o rechazar
dichas hipdtesis mediante la deduccion de conclusiones que deben ser confrontadas con la
evidencia empirica. Esta definicion es respaldada por (Bisquerra, 2010). Este metodo se
construye a traves de la observacion de situaciones especificas y la identificacion de un
problema. Mediante un proceso de induccidn, vinculando esta teoria con una teoria previa.
Basandonos en el cuerpo tedrico, se genera una hipétesis por medio del razonamiento
deductivo, la cual posteriormente se somete a validacién empirica.

Los fundamentos filoséficos de negocio y gestion
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Figura 16. La cebolla de la investigacion.
Segun la cebolla de la investigacion segun Mark Saunders, Philip Lewis y Adrian

Thornhill 2018.
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El termino filosofia de gestion de negocios se refiere a un sistema de creencias y
supuestos acerca del desarrollo del conocimiento cientifico empresarial. Aungue esto suene
bastante profundo, es precisamente lo que estan haciendo cuando se embarcan en una
investigacion: desarrollar conocimiento en un campo en particular, puede no ser tan
dramatico como una nueva teoria. La motivacion humana, sino incluso aborda un problema
especifico en una organizacion, desarrollando nuevo conocimiento, desarrollando una serie
de tipos de suposiciones sobre las realidades que se van encontrando en una investigacion
y las formas en que sus propios valores influyen en su proceso de investigacion (axioldgico
supuesto) estas suposiciones inevitablemente dan forma a como entiendes tu investigacion.
Al conjunto de suposiciones bien pensadas y consistentes constituird una investigacion
creible filosdfica, que sustentara su eleccién metodologica, estrategia de investigacion y

datos. Técnicos de recoleccion y procedimientos de andlisis. (Johnson y Clark, 2006)

3.1. Tipo de investigacion

Cuando hablamos de este tema, hacemos alusién a la categorizacion de la investigacion.
Histéricamente, se han identificado tres categorias principales de investigacion:
investigacion basica, investigacion aplicada y investigacion tecnoldgica o aplicada. Cada
una de estas categorias de investigacion tiene objetivos y enfoques distintos para ejecutar

el proceso de investigacion. La cual especificaré a continuacion.
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BASICA

Conocida como
investigacion tedrica,
pura o fundamental
lleva a la bisqueda de
nuevos saberes.

El objetivo consiste
en obtener datos de la
realidad con el fin de
enriquecer el acervo
cientifico.

APLICADA

Se denomina
también "activa".
dinamica, préactica o
empirica.

La investigacion
aplicada esta
estrechamente
relacionada con la
investigacion basica,
ya que utiliza sus
hallazgos y
contribuciones tedricas
como base para
enfrentar la resolucion
de problemas y
contribuir al bienestar
de la sociedad.

TECNOLOGICA U OPERATIVA

Consiste en realizar trabajos de
manera sistematica que se
enfocan en la creacion de nuevos
productos, procesos, servicios y
otros elementos.

Se fundamenta en
conocimientos previos obtenidos
a través de la investigacion y/o la
experiencia practica.

Su objetivo principal es la
creacion de materiales, productos
o dispositivos innovadores, asi
como la aplicacion de procesos y
sistemas nuevos, asi como la
mejora significativa de los
existentes

Figura 17. Tipo de investigacion.
Valderrama (2013)

Por su finalidad: Investigacion basica, pura o fundamental, se enfoca en la basqueda de
nuevos conocimientos. Su propasito principal es recopilar informacién de la realidad con
el fin de nutrir el conocimiento cientifico, segun la definicidn de (Sanchez y Reyes, 2006).

Segun su caracter: La investigacion cuantitativa se centra principalmente en la
investigacion del tipo social y se enfoca en los aspectos tangibles y cuantificables del
fendmeno o los hechos, Hernandez y Mendoza (2018) las investigaciones de este tipo se
sostiene en la recopilacion de datos para contrastar hipotesis, haciendo uso de mediciones
numéricas y analisis estadistico, para determinar patrones de conducta y validar teorias.

En cuanto al enfoque de estudio Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014) hace
mencion sobre el enfoque cuantitativo, por lo que, tiene las siguientes caracteristicas:
planteamiento del problema de manera especifica y acotada, luego revisa los estudios

preliminares en base a un marco teérico, planteando hip6tesis de investigacion sometiendo
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a prueba para luego realizar la contrastacion mediante sus resultados en base a los
objetivos

Asi mismo Arbaiza (2016) la investigacion cuantitativa se basa en la cuantificacion de
cantidades o magnitudes. En consecuencia, si se pretende investigar un fendmeno que
pueda ser representado mediante datos numéricos, este enfoque resulta ser el mas idéneo.

La investigacion cuantitativa permite iniciar un estudio con hipotesis y buscar su
validacion (Gomez, Deslauriers, y Alzate, 2010). El andlisis cuantitativo se fundamenta en
en la premisa de que la mejor manera de comprender las relaciones y los patrones
fundamentales es examinar los fendmenos tal como se observan en multiples casos.

Segun su naturaleza: Se ha concretado un estudio basado en fuentes documentales.
Dentro de este enfoque, se han empleado fuentes primarias y secundarias.
Consecutivamente en las fuentes primarias, se desarrollo una observacion sistematica,
precisa y confiable del comportamiento y las situaciones observables, utilizando un
conjunto de dimensiones e indicadores. En cuanto a las fuentes secundarias, se han
realizado consultas en bibliotecas para acceder a libros especializados y elaborar citas
bibliograficas. También se ha utilizado recursos de informacién especializadas como
SCOPUS Q1, Q2, Q3 y Q4 para extraer articulos actualizados y de alto impacto para la
investigacion. Ademas, se han consultado diversas fuentes en linea, como EBSCO, Web of
Science, Latindex, Scimago, ScienceDirect, Dialnet, Scielo, WorldWideScience, Google
Scholar (Google Académico), TDR - Tesis Doctorales en Red, OpenGrey, La Base de
Datos REDIAL-TESIS y El Portal de Tesis Latinoamericanas.
3.2. Tipo de estudio

El estudio de investigacion esta basado en una cosmovisidn positivista, adoptando un

enfoque cuantitativo, dado que se basé en probar teorias existentes, pasados los datos a ser
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recolectados, analizados, utilizando herramientas estadisticas, para luego interpretarlos y
probar hipétesis (Saunders et al., 2013)

De acuerdo con propdsito de investigacion, se trata de un estudio proyectivo de
naturaleza propositiva. Su objetivo principal consiste en crear un modelo integrador que
abarque tanto factores externos como internos para el alcance de objetivos en equipos de
trabajo e instituciones educativas superiores. Esta investigacion basada en un conjunto de
enfoques exploratorios de indagacion cientifica (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.3. Disefio de la investigacion

Esta representa una planificacion estratégica que se establece con el propisito de
adquirir la informacion requerida para abordar la problematica planteada. En este estudio
en particular, se ha adoptado un disefio no experimental, ello indica que no se llevo a cabo
ningn experimento ni se aplicaron tratamientos o programas especificos. En lugar de eso,
se observaron los sucesos o fendmenos de manera natural, tal como se presentan en su
contexto natural (Soto, 2015).

3.4. Investigacion explicativa o causal

Viene a ser ampliamente reconocida como el nivel mas elevado y deseable dentro de la
investigacion no experimental. Es considerada como el paradigma por excelencia de la
investigacion no experimental. Las investigaciones de esta indole se apoya en la
comprobacion de hipotesis y tiene como objetivo principal llegar a conclusiones que
contribuyan a la formulacion o verificacion de leyes o principios cientificos. (Hernandez y
Mendoza, 2018), se denominan investigaciones explicativas aquellas en las que el
investigador tiene como objetivo estudiar el motivo o la razon detras de los sucesos,
hechos, fendGmenos o situaciones.

Los disefios no experimentales pueden ser de tipo transversal o longitudinal, segtn

Hernandez y Mendoza (2018), un estudio de corte transversal es aquel que se desarrolla sin
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la existencia de una manipulacion o alteracion deliberada de las variables, describiendo las
relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un tiempo especifico. Por
lo tanto, en esta investigacion se observaron los fendbmenos en su estado natural, sin
modificar intencionalmente la variable independiente para examinar su repercusion en otra
variable. Mediante el uso de correlaciones multiples, se contrasté empiricamente un
modelo respecto a la variable independiente como predictor de la imagen institucional.

VI= Marketing de servicios (X)

VD = Imagen institucional educativa (Y)

VD = Satisfaccion del usuario (YY)

Su propdsito es: Representa el plan En una misma

+ Responder a las preguntas o estrategia para la investigacion pueden

de investigacion obtener la informacién incluirse dos o mas
« Probar o desaprobar pertinente con el disefios de distintos
hipétesis fin de responder al tipos (disefios
+ Comenzar el método planteamiento del multiples)
problema

del estudio y sus

La eleccion o desarrollo

del disefio depende de: Concepcion o

» Planteamiento del eleccion del disefio
problema de investigacion

» Hipdtesis cuantitativa

» Recursos disponibles
I

Figura 18. Eleccion del disefio de investigacién cuantitativa.
3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacién

En el &mbito de la estadistica, la poblacion general, o tambien conocida como poblacién
de estudio, alude al conjunto total de elementos o individuos que comparten caracteristicas
comunes, como personas, animales o cosas. Es sobre esta poblacion que el investigador

realiza su estudio en un espacio y tiempo determinados. Por ejemplo, se puede tratar sobre
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la poblacion de habitantes de un pais, la poblacion estudiantil, los estados financieros de
una empresa, el desempefio académico de los educandos, la estatura, el peso, entre otros.

Kerlinger, y Lee (2002) consideran a la poblacion como la totalidad de elementos o
casos que cumplen con criterios especificos y que son considerados en la investigacion con
el objetivo de extrapolar los resultados, a este grupo también denominamos poblacién
objetivo o universo.

Segun Bernal (2006) la poblacion corresponde al grupo de elementos u objetos en los
cuales se puede llevar a cabo un estudio o investigacion que aborde un problema
especifico.

Este estudio, ejecuto en la Universidad Peruana Union (UPeU), tanto en su sede en
Lima como en sus filiales en San Martin-Tarapoto y Juliaca, y tuvo como poblacion
objetivo a 9779 estudiantes en la modalidad presencial, distribuidos de la siguiente manera:
Tabla 5.

Poblacién de matriculados en el 2do semestre del 2022, en la Universidad Peruana Union

y filiales

Sede Lima Total, de matriculados en el 2022-2

Ciencias de la Salud 1344

Ciencias Empresariales 414

Ciencias Humanidades y Educacion 373

Ingenieria y Arquitectura 699

Teologia 158

Total 2988
Sede Tarapoto Total, de matriculados en el 2022-2

Ciencias de la Salud 548

Ciencias Empresariales 566

Ingenieria y Arquitectura 619

Total 1733
Sede Juliaca Total, de matriculados en el 2022-2

Ciencias de la Salud 1597

Ciencias Empresariales 1433
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Ciencias Humanidades y Educacion 397
Ingenieria y Arquitectura 1631
Total 5058

3.5.2.  Muestra

La muestra se ha considerado a 1230 estudiantes en las diferentes carreras
profesionales. En la metodologia cuantitativa, la muestra se refiere a un grupo mas
pequefio extraido de la poblacion o universo de interés, del cual se recopilaran los datos
pertinenetes, por lo cual es de suma importancia que esta muestra sea representativa de la
poblacion en cuestion (Hernandez-Sampieri y Mendoza-Torres, 2018). Segun la definicion
de (Esteban, 2016) la muestra es una parte de la poblacion y esté establecida por un
conjunto de personas seleccionadas segun un sistema de muestreo especifico. Es
importante garantizar que la muestra sea verdaderamente representativa, es decir, que
refleje las caracteristicas generales correspondientes al total de la poblacién.
3.6. Método y tipo de muestreo

Se decidio utilizar un enfoque de muestreo no probabilistico por conveniencia o
intencional, en base a que los elementos que se seleccionaron para conformar la muestra se
basaron en la disponibilidad de la informacion y la disponibilidad de las personas
involucradas en el estudio (Arias, 2012).
3.7. Procedimiento y muestreo

Se empleo el enfoque de muestreo no probabilistico; conocido como muestras dirigidas,
el cual implica un proceso de seleccion basado en las cparticularidades y el entorno de la
investigacion, en lugar de un criterio estadistico de generalizacion (Hernandez y Mendoza,
2018) desde la perspectiva cuantitativa, este tipo de muestreo es beneficioso para
establecer disefios de estudio en los que su dependencia no esté principalmente en la

representatividad de los elementos de una poblacion, sino en una precisa y regulada
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seleccidn de casos que satisfagan criterios especificos previamente establecidos en la
formulaciéon del problema.

por conveniencia, dado que se envié el cuestionario por medio de sus directores de
escuela, docentes y todos aquellos que estuvieron conforme devolvieron la encuesta con
sus datos, se realizo el seguimiento constante de los estudiantes voluntarios en responder
las encuestas.

3.7.1.  Muestreo
Segun lo expresado por Tamayo (2005), la muestra se define como la seleccion de una
subpoblacion de tamafio determinado, a partir de la cual se recopilaran datos que
permitiran verificar la veracidad o falsedad de una hipétesis y realizar conclusiones sobre
la poblacion de estudio. La siguiente tabla presenta la muestra para la sede y sus filiales: la
sede Lima contd con una muestra de 400 estudiantes distribuidos en 5 facultades (Ciencias
de la Salud, Empresariales, Humanas y Educacion, Ingenieria y Arquitectura, y Teologia);
la sede Tarapoto tuvo una muestra de 380 estudiantes, representando a 3 facultades
(Ciencias de la Salud, Empresariales e Ingenieria y Arquitectura); por ultimo, la sede
Juliaca tuvo una muestra de 450 estudiantes, representando a 4 facultades (Ciencias de la
Salud, Empresariales, humanas y Educacion, e Ingenieria y Arquitectura).
Tabla 6.

Data extraida del sistema académico de la Universidad Peruana Unién

Total del ~ Porcentaje Muestra del Porcentaje
Sede Lima matriculas de la estudio de la

en el 2022 poblacién muestra
Ciencias de la Salud 1344 45% 180 45%
Ciencias Empresariales 414 14% 55 14%
Clenua_s’Humanldades y 373 1204 50 129
Educacion
Ingenieria y Arquitectura 699 23% 94 23%
Teologia 158 5% 21 5%
Total 2988 400
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Total del  Porcentaje Muestra del Porcentaje
Sede Tarapoto matriculas de la estudio de la

en el 2022 poblacién muestra
Ciencias de la Salud 548 32% 120 32%
Ciencias Empresariales 566 33% 124 33%
Ingenieria y Arquitectura 619 36% 136 36%
Total 1733 380

Total del  Porcentaje Muestra del Porcentaje

Sede Juliaca matriculas de la estudio de la

en el 2022 poblacién muestra
Ciencias de la Salud 1597 32% 142 32%
Ciencias Empresariales 1433 28% 127 28%
Clenua_s,Humanldades y 397 8%% 35 8%
Educacion
Ingenieria y Arquitectura 1631 32% 145 32%
Total 5058 450

3.8. Criterios de inclusion

Se ha incluido a todos los educandos matriculados durante el periodo académico 2022 -
Il en cada una de las facultades, basandose en el informe académico proporcionado por la
Universidad Peruana Union y sus filiales.
3.9. Criterios de exclusion

Quedan excluidos aquellos estudiantes que cursan sus estudios universitarios bajo la
modalidad semipresencial, desarrollandose los dias domingos de cada semana.
3.10. Formulacién de la hipotesis

3.10.1. Hipotesis general

El modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones estructurales es predictor
de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana Union,
2022

El modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones estructurales no es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana

Unién, 2022
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3.10.2. Hipotesis especificas

El modelo de marketing del servicio apoyado en ecuaciones estructurales es predictor
de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana Unién,
2022

El modelo de marketing del precio apoyado en ecuaciones estructurales es predictor de
la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana Union, 2022

El modelo de marketing de plaza apoyado en ecuaciones estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana Union, 2022

El modelo de marketing de promocidn apoyado en ecuaciones estructurales es predictor
de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana Unién,
2022

El modelo de marketing del personal del apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana
Unién, 2022

El modelo de marketing de planta fisica apoyado en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la Universidad Peruana
Unién, 2022

El modelo de marketing de los procesos del mix de marketing apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional de la
Universidad Peruana Union, 2022
3.11. Variables de estudio

e Marketing de servicios
e Satisfaccion del usuario

¢ Imagen institucional
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3.12. Instrumentos de recoleccion de datos

3.12.1. Marketing de servicios

Mediante el uso de un analisis detallado de los recursos de datos tedricos y consultoria
relevante obras de los autores, (Veljkovi¢, 2009; Wilkins y Huisman, 2015; Yu-Chuan
Chen, 2015; Aghaz, Masserini, Bini, Pratesi, 2018; Hashemi y Sharifi Atashgah, 2015;
Gallifa y Batallé, 2010; Osman, Saputra y Luis, se formularon 2018.) Las secciones clave,
factores y caracteristicas. Residencia en los, el cuestionario fue formulado que contiene
preguntas cuyas respuestas conduciria a la capacidad de procesar los datos y obtener los
resultados necesarios, estructurado con 7 dimensiones:

Servicio - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un conjunto de
8 preguntas dentro de esta subseccion o bien se probara o refutar las hipotesis siguientes:
hipdtesis 1.1. La calidad del servicio afecta en gran medida la imagen de las instituciones
de educacion superior, hipotesis 2.1. La calidad del servicio afecta en un alto grado la
satisfaccion de los educandos en las instituciones de educacion superior.

Precio - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un conjunto de 8
preguntas dentro de esta subseccion o bien se probara o refutar las hipétesis siguientes:
hipétesis 1.2. Las tasas de matricula afectan la imagen de las instituciones de educacion
superior, en gran medida e hipdtesis 2.2 Las tarifas de la matricula afectan la satisfaccion
de los educandos en las instituciones de educacion superior en gran medida.

distribucion - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un conjunto
de 8 preguntas dentro de esta voluntad la subseccion probar o refutar las hipétesis
siguientes: hipotesis 1.3 Distribucion de Servicio afecta a la imagen de las instituciones de
educacion superior, en gran medida e hipdtesis 2.3 Distribucion de servicio afecta a la

satisfaccion de los estudiantes en las instituciones de mayor la educacion, en gran medida.
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Promocion - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un conjunto
de 8 preguntas dentro de esta voluntad la subseccion probar o refutar las hipétesis
siguientes: hipotesis 1.4 Promocion afecta la imagen de las instituciones de educacion
superior, en gran medida e hipdtesis 2.4 Promocidn afectar es la satisfaccion de los
estudiantes en las instituciones de educacion superior a un alto grado.

Factor humano - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un
conjunto de 8 preguntas dentro de esta voluntad la subseccion probar o refutar las hipotesis
siguientes: hipotesis 1.5 El factor humano afecta a la imagen de las instituciones de
educacion superior, en gran medida e hipétesis 2.5 El factor humano afecta a la
satisfaccion de los educandos en las instituciones de mayor la educacién en un alto grado.

Evidencia fisica - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un
conjunto de 8 preguntas dentro de esta subseccion sera probar o refutar las hipotesis
siguientes: 1.6 hipdtesis fisica pruebas afecta a la imagen de las instituciones de educacion
superior, en gran medida e hipétesis 2.6 La evidencia fisica afecta a la satisfaccion de los
educandos en las instituciones de la educacion superior en un alto grado.

Proceso de servicio - Las respuestas brindada por los participantes de la encuesta a un
conjunto de 8 preguntas dentro de esta voluntad la subseccion probar o refutar las hipétesis
siguientes: hipotesis 1.7 Flujo de actividades y la calidad del proceso de servicio afecta a la
imagen de las instituciones de educacion superior a una gran medida, y la hipétesis 2.7
Flujo de actividades y la calidad del proceso de servicio afectan la satisfaccion de los
educandos en las instituciones de educacidn superior en un alto grado.

3.12.2. Imagen institucional

La escala usada para medir la imagen organizacional de una universidad se ha

desarrollado a partir de la escalas adaptadas, propuestas por Beerli et al. (2002) y Russell y
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Pratt (1980) a la poblacion mexicana. Esta adaptacion ha sido realizada por Juana Patlan
Pérez a,* y Edgar Martinez Torres

La escala consta de cuatro dimensiones principales. La primera dimension es la
orientacion y preparacion universitaria, que incluye 6 items. La segunda dimension es la
reputacion de la institucion, compuesta por 3 items. La tercera dimension es la madurez
institucional, la cual consta de 3 items. Por Gltimo, la cuarta dimension es la imagen
afectiva, que contiene 2 items, ademas de una pregunta general sobre la imagen de la
universidad.

3.12.3. Satisfaccion del usuario instrumento

Para la investigacion, se emple6 un cuestionario sobre la satisfaccion de los estudiantes,
el cual fue desarrollado por Gento y Vivas en 2003. El cuestionario, denominado
"Satisfaccion de los Estudiantes Universitarios con la Educacion™ (SEUE), esta constituida
por 10 dimensiones:

1. Condiciones bésicas de la infraestructura contiene 1-13 items

2. Servicios de la institucion, contiene de 14-26 items

3. Condiciones de seguridad contienes de 27 - 32 items

4. Condiciones de sus situaciones econdmicas en... contiene de 33 - 39 item

5. Seguridad emocional y por el trato afectuoso de..... de 40-47 items

6. Sentido de pertenencia a la institucion y al grupo de clase por la aceptacion contiene

de 48-57 items

7. Proceso de ensefianza y aprendizaje contiene de 58-76 items

8. Logros personales contiene de 77-82 items.

9. Reconocimiento del éxito personal, contiene de 83-87 items

10. Autorrealizacién, contiene de 88-93 items.
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3.12.4. Validez

La validez de un instrumento se relaciona con la precision y objetividad con la que éste
midede manera objetiva la variable o variables en cuestion. Se logra cuando se evidencia
que el instrumento revela de forma exacta el concepto abstracto mediante los indicadores
empiricos utilizados. Por tanto, la validez del instrumento se refiere a si cumple o no las
condiciones necesarias para la recopilacion precisa de informacion.

3.12.5. Validez de criterio

Se establece al correlacionar la medida obtenida con un criterio externo, es decir, al
comparar las puntuaciones oalcanzadas en el instrumento con las puntuaciones de un
criterio de referencia. El coeficiente resultante de esta correlacion se interpreta como el
coeficiente de validez (Bohrnstedt, 1976), tal como se menciona en el libro de Hernandez.

3.12.6. Validez de constructo

Hace referencia a la medida en que un instrumento representa y mide de manera
adecuada un concepto tedrico. Por ende se enfoca especificamente en la comprension y
significado del instrumento, y se evalla mediante la consistencia en la medicién de las
dimensiones y los items de investigacion de manera favorable.

3.12.7. Validez de expertos

Para la valides de expertos se ha consultados a 5 expertos profesionales en marketing
como se exhibe en la siguiente tabla:
Tabla 7.

Validacion de expertos

Grado Especialidad DNIl/cedula | Apellidos y nombres | Condicion
/pasaporte
doctor Mercadeo Lombana Roa Juan | Aplicable
José
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doctor Marketing AQ828449 | Ledn Guatame Aida | Aplicable
Ximena

Doctor | Administracion Cisneros Gonzales Aplicable
Edwin

doctor Administracién Julio Rengifo Aplicable

3.12.8. Confiabilidad de los instrumentos

Hace mencion a la credibilidad que estos brindan, y se verifica al obtener resultados
consistentes o muy cercanos al aplicar el instrumento en repetidas ocasiones. Hay
diferentes métodos disponibles para medir su confiabilidad, uno de ellos es el coeficiente
de confiabilidad de Alfa de Cronbach (utilizado para valores politdbmicos, como la escala
de Likert) y el coeficiente de Kuder Richardson (utilizado para valores dicotomicos).

Para esta investigacion, se evalud la confiabilidad a traves de la escala de Likert. Se
obtuvieron resultados de confiabilidad para las tres variables estudiadas y sus respectivas
dimensiones. En la variable "Marketing de servicios", se consigui6 un resultado de
confiabilidad de 0.99, superando el umbral de 0.7, al igual que todas sus dimensiones. En
la segunda variable, "Imagen institucional”, gener6 un coeficiente alfa de 0.953, también
superando el valor de 0.7 en todas sus dimensiones. Por ultimo, en la variable "Satisfaccion
del usuario”, obteniendo un coeficiente alfa de 0.993, superando el valor de 0.7 en las 10
dimensiones.

Por lo tanto, se concluye que los tres instrumentos tienen una alta consistencia interna y

son confiables para su aplicacion en poblaciones similares.
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3.13. Recoleccion y analisis de datos

3.13.1. Recoleccion de datos

Una vez que se ha socializado los instrumentos de investigacion, es emitida una
solicitud de aprobacidn del proyecto, para luego solicitar por medio de una carta al comité
de ética de la UPeU, el permiso desarrollar el estudio.

La recopilacion de informacion se realizé mediante un cuestionario a traves del
formulario google form, inicidndose con la evaluacion de los instrumentos para luego ser
validado por los expertos en el area, tomando las recomendaciones y subsanadas con el
asesor.

Respecto a la aplicacion del cuestionario se contd con la aprobacion de la es cuela de
posgrado emitiendo un documento de aceptacion (consentimiento informado) el cual se
coordino con cada sede, coordinadores de facultades y docentes de carrera para la

aplicacion del cuestionario de manera virtual.

Validadaciony
aprobacion del

instrumento

Disefio del
instrumento en

google forms
Autorizacién UPG
Prueba piloto

Coordinacién con
los coordinadoresy
docentes de la
sede y filiales

Envio del
formularioy
seguimiento

cierrede la
recoleccion de
datos

Figura 19. Proceso metodologico de la investigacion.
Elaboracion propia
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3.13.2. Codificacion y analisis de datos

Para llevar a cabo la codificacion y analizar los datos, se empleo el software SPSS 25,
una herramienta valiosa y confiable para realizar analisis estadisticos. En primer lugar,
iniciandose con la limpieza y depuracion de la data.

Se ejecuto6 un analisis de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach para evaluar la validez
y consistencia de los instrumentos utilizados. Posteriormente, se procedié al anélisis
estadistico descriptivo para obtener nimeros, porcentajes y desviacion estandar, lo que
permitio comprender mejor los datos. Ademas, se realizé una comprobacién de la
normalidad de los datos. Si la muestra era menor o igual a 50, se selecciono el estadistico
apropiado en funcién de la distribucion de los datos. Si los datos seguian una distribucion
normal, se emplearia el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman. En caso de que la
distribucion no fuera normal, emplearia el coeficiente de correlacion de Pearson.

En resumen, se utilizo el software SPSS 25 para realizar la codificacion y analisis de
datos, se aplicaron técnicas estadisticas descriptivas y se seleccion0 el estadistico méas
adecuado segun la distribucion de los datos para garantizar un analisis preciso..

3.13.3. Prueba piloto

Con la prueba piloto se buscé validar los instrumentos y resultados, el cual permitio
tener una evaluacion aceptable sobre los atributos de la poblacién objeto de estudio. Los
estudiantes que han participado de la prueba piloto estan registrados como matriculados y
han tenido la experiencia de recibir los servicios educativos.

3.13.4. Muestra de la prueba piloto

Dentro de las caracteristicas se incluyé a estudiantes que de manera voluntaria han
accedido apoyar con esta evaluacion inicial y que hayan tenido la experiencia de estudiar

de manera presencial y experimentar los servicios educativos. De esta manera se considerd
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a un total 90 estudiantes, de los cuales 30 fueron de la sede de Lima, 40 de la filial Juliaca
y 20 de la filial Tarapoto.

3.13.5. Aspectos éticos

La realizacion de este proyecto, se han seguido estrictamente los principios éticos de la
investigacion. Se implementaron medidas para garantizar el consentimiento informado, el
anonimato, la integridad académica y la proteccion de los participantes.

Se obtuvo el permiso de investigacion solicitando autorizacion al comité de ética de la
escuela de posgrado de la Universidad peruana union. Una vez obtenida la autorizacion de
la unidad de posgrado, se realizaron las coordinaciones necesarias con la sede principal de
Lima y sus filiales, asi como con las facultades correspondientes.

Antes de ejecutar el desarrollo del instrumento de investigacion, se explicé a los
coordinadores, docentes y estudiantes el proposito de la investigacion y la resolucién
cuestionarios empleados , los cuales se enfocaban en el marketing de servicios educativos
y la percepciodn de la imagen organizacional de la universidad. La encuesta se respondio de
forma an6nima, sin requerir que los participantes revelaran su identidad. Las respuestas
fueron recopiladas de manera andnima. Los cuestionarios completados fueron codificados,
resumidos, analizados, interpretados y reportados en conjunto, asegurando asi la
confidencialidad de los participantes.

Se requirid el consentimiento informado a cada participante, quienes recibieron
informacién sobre la finalidad del estudio y tuvieron la opcién voluntaria de participar
descrito en el cuestionario en el tiempo establecido. La colaboracién en el estudio no fue

obligatoria y los participantes tuvieron la libertad de retirarse en cualquier momento.
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En resumen, se han seguido rigurosamente los aspectos éticos de la investigacion, se
han cumplido de manera estricta, garantizando el consentimiento informado, la
confidencialidad, el respeto a la privacidad y la libertad de los participantes.

3.14. Procesamiento de los datos

En primer lugar, se puso obtener los datos de manera virtual utilizando el formulario de
Google, para luego poder exportarlo a una hoja de Excel, y ahi poder transformar las
respuestas etiquetas a numericas. Se utilizé el software estadistico IBM SPSSv26, en
donde se puso realizar la limpieza de datos a través de técnicas univariantes, y
multivariantes como la Distancia de Mahalanobis. Una vez, los datos revisados, se
procedio a obtener tablas de frecuencias y porcentuales, asi como la media, desviacion
estandar, asimetria y curtosis, como resultados descriptivos. Para realizar el analisis
inferencial, se llevaron a cabo varios procedimientos. En primer lugar, se efectué una
prueba de normalidad para verificar la distribucion de las variables estudiadas.
Posteriormente, se analizo la correlacion entre estas variables.

A continuacion, se desarrollo un analisis de la composicion interna de la escala
mediante el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). Se utiliz6 el método de estimacion de
Maéaxima Verosimilitud, el cual ha demostrado ser adecuado para variables ordinales. Se
evaluaron diversas medidas de bondad de ajuste, tales como el chi al cuadrado ( x2), el
Comparative Fit Index (CFI) con un valor objetivo superior a 0.95, el Tucker-Lewis Index
(TLI) con un valor objetivo superior a 0.95, el Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) con un valor objetivo inferior a 0.08, el Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) con un valor objetivo inferior a 0.06, y se incorporé el Weighted Root
Mean Square Residual (WRMR) disefiado especialmente para variables ordinales, con un

valor objetivo inferior a 1.
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Por altimo, se calculd la fiabilidad de la escala mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, el cual otorga una medida de la consistencia interna de los items.

3.15. Modelo de ecuaciones estructurales

El Analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM) es una técnica estadistica la cual
posibilita examinar de manera simultanea diversas relaciones de dependencia, con el
objetivo de desarrollar perspectivas mas sistematicas y holisticas sobre los problemas
estudiados, asi como generar una reflexion mas profunda.

Para evaluar la adecuacion del modelo, se utilizaron diferentes estadisticos. Se
consider6 el Chi-cuadrado, donde un valor méas bajo indica un mejor ajuste, también se
tomo en cuenta el indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) y el indice de bondad de
ajuste (GFI), los cuales oscilan entre 0 y 1, valores cercanos o superiores a 0.90 se
consideran aceptables. También, se utiliz6 el error cuadratico medio de aproximacion
(RMSEA), el cual se considera éptimo cuando esta en el rango de 0.06 y 0.08, estos
estadisticos permiten evaluar la calidad del ajuste del modelo (Ruiz, Pardo y San Martin,
2010).

Después de identificar el modelo, se lleva a cabo la estimacion. La hipotesis principal
gue se prueba es que la matriz de varianza y covarianza de la poblacién es igual a la matriz
de varianza y covarianza asociada al modelo teérico. En otras palabras, se busca confirmar
si el modelo tedrico propuesto se ajusta a los datos observados.

3.16. Especificaciones del modelo

Explicaremos el proceso de analisis de las variables en el diagrama de secuencias, a
través de los datos se representaron en graficas mediante del AMOS para mostrar la
construccién del modelo; agrupando variables, dimensiones y la relacién en base a los
objetivos del estudio, se bas6 en una exhaustiva y cuidadosa revision de la teoria con la

realidad. AMOS permiti6 evaluar los efectos causales de las variables latentes y las
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variables observables. Luego se espeficicaron los supuestos de variacion y la distrubucion
conjunta. Para Forgut y Coenders (2012) a medida que se introduzcan mas supuestos, el
modelo se vuelve mas restrictivo, lo cual es deseable siempre que sea apropiado y
beneficioso para el modelo en general.
3.17. Identificacion del modelo

Se contrasta con la teoria, investigacion e informacién relevantes disponibles en el
desarrollo de un modelo teérico (Forgut y Coenders, 2012) los autores explican que las
especificaciones del modelo determina todas las relaciones y parametros encontrados.

De acuerdo con la teoria de procedio a verificar los pardmetros del modelo, para su
contratacion estadistica. Se verificd la posibilidad de estimar el modelo utilizando los
componentes de la matriz de covarianza de las variables observables, para ellos e han
estimado los grados de libertad (gl) esperando que el resultado sea mayor o igual a cero
(Cupani, 2012) se realizo el ajuste del modelo a fin de tener mayor informacién en la
matriz de datos, identificAndose el niUmero de parametros a estimar y las variables

observables, latentes para demostrar sus respectivas asociaciones
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Capitulo IV
Resultados

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos de las preguntas de investigacion
mediante el uso del SEM. El capitulo se divide en diversas secciones. La primera seccion
aborda el analisis de los datos, que incluye un analisis exploratorio para evaluar la
exactitud de los datos, detectar valores anomalos, verificar la normalidad, linealidad y
multicolinealidad.

4.1. Andlisis estadistico descriptivo

4.1.1. Datos sociodemogréficos de la muestra

Valores atipicos

Para evaluar si existian valores atipicos en los datos recopilados se realiz6 la prueba de
la Distancia de Mahalanobis, la cual es una prueba multivariable para poder detectar
valores atipicos, el cual se evalla a través del Chi cuadrado (X?), un igual grados de
libertad que el nimero de variables o reactivos. El resultado de este estadistico X? (gl=4,
p=0.001), = 18.32. como resultado final no se detectaron casos que este fuera del rango,
por lo tanto, no fue necesario eliminar casos.

En base a lo presentados anteriormente, en la Tabla 8, se da a conocer la informacion
sociodemogréafica de la muestra total, que son 1230 participantes, siendo el 65.1% hombres
y el 34.9% mujeres. En relacién a la edad, el 45.1% se encuentra en el rango de 21 a 25
afios, mientras que el 34.7% esta en el rango de 18 a 20 afios. En cuanto al estado civil, el
74.7% estan soltero y el 20.2% se encuentran casados. La informacion sobre la religién, el
45.1% pertencecen a la adventista y el 44.7% a la catdlica. Asi también, el 36.6% son de la
sede Juliaca, el 32.5% son de la sede Lima, y el 30.9% son de la sede Tarapoto. Y los
estudiantes de la Facultad de Ciencias de la salud representa el 35.9%, los de la Facultad de

Ciencias Empresariales representa el 25%, de la Facultad de Ciencias Humanas y
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Educacion representa el 6.9%, de la Facultad de Ingenieria y Arquitectura representa el
30.4% vy la Facultad de Teologia representa el 1.7%. Para finalizar se consulto, sobre el
ciclo que cursan, donde el 40.2% estan entre el V' y VI ciclo.

Tabla 8.

Informacion sociodemografica de la muestra total

Frecuencia Porcentaje

Género Femenino 429 34.9%
Masculino 801 65.1%
18a 20 427 34.7%
Edad 20a25 183 14.9%
21a?25 555 45.1%
26230 65 5.3%
Casado (a) 248 20.2%
Estado civil Conviviente 63 5.1%
Soltero (a) 919 74.7%
Adventista 555 45.1%
Religion Catélicp_ 550 44.7%
Evangélico 63 5.1%
Otro 63 5.1%
Sede de Jqliaca 450 36.6%
estudio Lima 400 32.5%
Tarapoto 380 30.9%
Ciencias de la Salud 442 35.9%
Ciencias Empresariales 307 25.0%
Facultad_ que ClenC|a_s’Humanas y 85 6.9%
estudia Educacién
Ingenieria y Arquitectura 374 30.4%
Teologia 21 1.7%
I 158 12.8%
I 67 5.4%
i 140 11.4%
ciclo \Y 246 20.0%
VI 248 20.2%
VIl 125 10.2%
IX 129 10.5%
X 117 9.5%

En la Tabla 9 se presenta los datos sociodemogréaficos de la sede Lima, que incluye a
400 participantes. En términos de género, el 65% son hombres y el 35% compuesto por

mujeres. En relacién a la edad, el 43% se encuentra en el rango de 21 a 25 afios, mientras
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que el 39% esta en el rango de 18 a 20 afios. En cuanto al estado civil, el 75% conformada
por solteros y el 20% por casados. En términos de religion, el 43% son adventistas y el
46% son catolicos. En relacion a las facultades, los estudiantes de la Facultad de Ciencias
de la Salud representan el 45%, los de la Facultad de Ciencias Empresariales representan el
14%, los de la Facultad de Ciencias Humanas y Educacion representan el 12%, los de la
Facultad de Ingenieria y Arquitectura representan el 23% y los de la Facultad de Teologia
representan el 5%. Por ultimo, en cuanto al ciclo que cursan, el 40% se encuentra entre el
V' y VI ciclo.

Tabla 9.

Informacion sociodemografica de la sede Lima

Frecuencia Porcentaje

Género Femenino 139 35%
Masculino 261 65%

18a 20 155 39%

20a25 60 15%

Edad 21225 170 43%
26 a30 15 4%

Casado (a) 80 20%

Estado civil  Conviviente 20 5%
Soltero (a) 301 75%

Adventista 172 43%

Religion Catélico_ 183 46%
Evangeélico 24 6%

Otro 20 5%

Ciencias de la Salud 180 45%

Ciencias Empresariales 55 14%

Facultad que  Ciencias Humanas y
. e 50 12%
estudia Educacion

Ingenieria y Arquitectura 94 23%

Teologia 21 5%

I 55 14%

I 18 4%

i 57 14%

Ciclo \% 80 20%
VI 80 20%

VII 35 9%

IX 33 8%
X 42 10%
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En la Tabla 10 se presenta los datos sociodemograficos de la sede Juliaca, que incluye a
450 participantes. En términos de género, el 65.4% es representada por hombres y el
34.6% por mujeres. En relacion a la edad, el 45.9% se encuentra en el rango de 21 a 25
afios, mientras que el 33.2% esta en el rango de 18 a 20 afios. En cuanto al estado civil, el
73.9% compuesto por solteros y el 20.8% por casados. En términos de religion, el 45.9%
son adventistas y el 44.2% son catolicos. En relacion a las facultades, los estudiantes de la
Facultad de Ciencias de la Salud representan el 32%, los de la Facultad de Ciencias
Empresariales representan el 28%, los de la Facultad de Ciencias Humanas y Educacion
representan el 8%, y los de la Facultad de Ingenieria y Arquitectura representan el 32%.
Por ultimo, en cuanto al ciclo que cursan, el 40.6% se encuentra entre el V' 'y VI ciclo.
Tabla 10.

Resultados sociodemografica de la sede Juliaca

Frecuencia Porcentaje

GEnero Femeni_no 156 34.6%
Masculino 294 65.4%
18a20 149 33.2%
Edad 20a25 67 14.8%
21a25 207 45.9%
26230 27 6.0%
Casado (a) 94 20.8%
Es;[\?ﬂo Conviviente 24 5.3%
Soltero (a) 332 73.9%
Adventista 207 45.9%
Religion Catélico_ 199 44.2%
Evangélico 21 4.6%
Otro 24 5.3%
Ciencias de la Salud 142 32%
Facultad Ciencias Empresariales 127 28%
que Ciencias Humanas y 35 8%
estudia  Educacion
Ingenieria y Arquitectura 145 32%
I 57 12.7%
Ciclo I 27 6.0%
i 48 10.6%
\Y 91 20.1%
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VI 92 20.5%

VIl 46 10.2%
IX 48 10.6%
X 41 9.2%

En la Tabla 11 se presenta la informacion sociodemografica de la sede Tarapoto, que
incluye a 380 participantes. En cuanto a la composicion de género, el 64.2% representa a
hombres y el 35.8% a mujeres. En relacion a la edad, el 47.2% se encuentra en el rango de
21 a 25 afos, mientras que el 32.1% esta en el rango de 18 a 20 afios. En cuanto al estado
civil, el 76.4% estan solteros y el 18.9% estan casados. En términos de religion, el 46.2%
son adventistas y el 44.3% son catolicos. Respecto a las facultades, los estudiantes de la
Facultad de Ciencias de la Salud representan el 31.6%, los de la Facultad de Ciencias
Empresariales representan el 32.7%, y los de la Facultad de Ingenieria y Arquitectura
representan el 35.7%. Por ultimo, en cuanto al ciclo que cursan, el 39.6% se encuentra
entre el V y VI ciclo.

Tabla 11.

Resultados sociodemografica de la sede Tarapoto

Frecuencia Porcentaje

Género Femeni_no 136 35.8%
Masculino 244 64.2%
18 a 20 122 32.1%
Edad 20a25 57 15.1%
21a25 179 47.2%
26 a 30 22 5.7%
Casado (a) 72 18.9%
Eg‘itsic:o Conviviente 18 4.7%
Soltero (a) 290 76.4%
Adventista 176 46.2%
Religion Catélic,:o_ 168 44.3%
Evangélico 18 4.7%
Otro 18 4.7%
Ciencias de la Salud 120 31.6%
Facultad Ciencias 32.7%
. 124

que Empresariales

estudia  Ingenieriay 136 35.7%

Arquitectura
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I 43 11.3%

I 22 5.7%
1 32 8.5%
Ciclo 75 19.8%
VI 75 19.8%
Vil 47 12.3%
IX 54 14.2%
X 32 8.5%

En la tabla 12, se presenta los resultados descriptivos de las variables en estudio. La
Variable Marketing de servicios logr6 un promedio de 26.19, con una variabilidad de
3.651, la variable Imagen institucional obtuvo un promedio de 66.14 con una variabilidad
de 8.638, y por ultimo la variable Satisfaccion del usuario obtuvo un promedio de 429.36,
con una variabilidad de 78.029. Con respecto a los coeficientes de Asimetria y curtosis, los
resultados estan dentro del valor absoluto de +1.5, por lo que se estima que no existe datos
extremos, o atipicos.

Tabla 12.

Resultados descriptivos

Media DE Asimetria Curtosis
Marketing 26.19 3.651 -1.065 1.098
de servicios
Imagen 66.14 8.638 -1.028 0.795
institucional
Satisfaccion 429.36 78.029 -0.179 0.089
del usuario

En la Tabla 13 se presenta el resultado de la prueba de normalidad utilizando el coeficiente
de Kolmogorov-Smirnov. Se observa que el valor p es menor a 0.05 (p<0.05), lo cual
indica que la distribucion de los datos de las variables no sigue una distribucion normal.

No obstante, dado que se cuenta con una muestra grande de 1230 participantes, se asume
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que la distribucion puede aproximarse a una distribucion normal y, por lo tanto, se podran
utilizar pruebas paramétricas.
Tabla 13.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl p valor
Marketing de servicios 0.149 570 0.000
Imagen institucional 0.152 570 0.000
Satisfaccion del usuario 0.151 570 0.000

En la tabla 14, se presenta el andlisis de correlacion. Se encontr6 gque la relacién
existente entre el Marketing de servicios y la Imagen institucional es de 0.939 (p<0.01),
indicando una relacién directa, positiva y sumamente significativa. Asimismo, la relacion
entre el Marketing de servicios y la Satisfaccion del usuario es de 0.495 (p<0.01), también
mostrando una relacion positiva, directa y altamente significativa. Por otro lado, la relacion
entre la Imagen institucional y la Satisfaccion del usuario es de 0.499 (p<0.01), también
siendo una relacion positiva, directa y altamente significativa. En resumen, se puede
observar que la relacion mas fuerte se encuentra entre el Marketing de servicios y la

Imagen institucional.

Tabla 14.

Relacion entre las variables

Marketing de Imagen Satisfaccion del

servicios institucional usuario
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Marketing de servicios 1

Imagen institucional .939™ 1

*%

Satisfaccion del usuario 495" 499

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 15, se exponen los resultados de la bondad de ajuste del modelo estructural
general de Ecuaciones estructurales. Se observa que los indicadores son aceptables, con un
Chi cuadrado de 147.66 (p<0.05), un RMSEA de 0.062 (menor a 0.08) y un CFI de 0.972
(mayor a 0.90). Estos resultados permiten proceder a la interpretacion de los efectos y
relaciones encontrados, con el objetivo de cumplir con los objetivos planteados en la
investigacion y contrastar las hipétesis formuladas. En la Figura 18 se muestra el efecto
estandarizado encontrado. Se encontrd que el Marketing de servicios afecta positivamente
la Imagen institucional ($=0.83), y también a la satisfaccion del usuario (p=0.77). Ademas,
se evidencia una relacion positiva entre la Imagen institucional y la Satisfaccion del
usuario con un valor de 0.63, todos estos resultados son altamente significativos, lo que

permite generalizar en poblaciones similares.

Tabla 15.

Medidas de bondad de ajuste del modelo general
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Medidas de ajuste absoluto Niveles de ajuste Valores

Aceptabilidad

aceptable obtenidos
Medidas de ajuste absoluto
Chi cuadrado
. =147.66 Aceptable
Estadistico ratio de
Verosimilitud Chi - cuadrado p valor =
0.000 Aceptable
Indice de bondad de ajuste >=0.90 0.943 Aceptable
(GFI)
Error de aproximacion _
cuadratico medio (RMSEA) <=0.08 0.062 Aceptable
Medidas de ajuste incremental
Indice normado de ajuste
(NFI) >0.90 0.949 Aceptable
indice de ajuste comparativo
(CFI) >0.90 0.972 Aceptable
indice ajustado de bondad de >= 0.90 0.928 Aceptable

ajuste (AGFI)
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Figura 20. Modelo general de marketing de servicios, imagen institucional y satisfaccion.
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En la Tabla 16 se presentan los resultados de la bondad de ajuste del modelo estructural
de la Sede Lima utilizando Ecuaciones estructurales. Se observa que los indicadores son
aceptables con un Chi cuadrado de 143.23, (p<0.05), el RMSEA es igual a 0.067 que es
menor al 0.08, y el CFl es 0.967 que es mayor a 0.90, Estos resultados permiten proceder a
la interpretacion de los efectos y relaciones encontrados, la finalidad de cumplir con los
objetivos planteados en la investigacion y contrastar las hipotesis formuladas. En la Figura
2 se muestra el efecto estandarizado encontrado. Se encontrd que el Marketing de servicios
tiene adecta positivamente la imagen institucional (p=0.78), y la Satisfaccion del usuario
(B=0.72). Ademas, se observa una relacion positiva entre la Imagen institucional y la
Satisfaccion del usuario con un valor de 0.51. Todos estos resultados son altamente
significativos, lo que permite generalizar en poblaciones similares, como es el caso de la
sede Lima.

Tabla 16.

Medidas de bondad de ajuste del modelo de la sede Lima

Niveles de ajuste Valores

Medidas de ajuste absoluto aceptable obtenidos

Aceptabilidad

Medidas de ajuste absoluto

Chi cuadrado

o _ 14323 Aceptable

Estadistico ratio de
Verosimilitud Chi - cuadrad

erosimiiit | - cuadrado p valor = 0.000 Aceptable
indice de bondad de ajuste _
(GFI) >=0.90 0.924 Aceptable
Error de aproximacion _
cuadratico medio (RMSEA) <=008 0.067 Aceptable

Medidas de ajuste incremental

indice normado de ajuste (NFI) >0.90 0.943 Aceptable
indice de ajuste comparativo >0.90 0.967 Aceptable
(CFI) ' ' P
Indice ajustado de bondad de >= 090 0.917 Aceptable

ajuste (AGFI)
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Figura 21. Modelo especifico para la sede Lima.
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En la Tabla 17 se presentan los resultados de la bondad de ajuste del modelo estructural
de la Sede Juliaca utilizando Ecuaciones estructurales. Se observa que los indicadores son
aceptables, con un Chi cuadrado de 135.21 (p<0.05), un RMSEA de 0.065 (menor a 0.08)
y un CFl de 0.971 (mayor a 0.90). Estos resultados permiten proceder a la interpretacion de
los efectos y relaciones encontrados, con la finalidad de cumplir con los objetivos
planteados en la investigacion y contrastar las hipotesis formuladas. En la Figura 3 se
evidencia el efecto estandarizado encontrado. Se encontr6 que el Marketing de servicios
tiene afecta positivamente la Imagen institucional ($=0.86), y la Satisfaccion del usuario
(B=0.74). Ademas, se observa una relacion positiva entre la Imagen institucional y la
Satisfaccion del usuario con un valor de 0.55. Todos estos resultados son altamente
significativos, lo que permite generalizar en poblaciones similares, como es el caso de la
sede Juliaca.

Tabla 17.

Medidas de bondad de ajuste del modelo de la sede Juliaca

Niveles de ajuste Valores

Medidas de ajuste absoluto aceptable obtenidos

Aceptabilidad

Medidas de ajuste absoluto

Chi cuadrado

N _ 13591 Aceptable
Estadistico ratio de
Verosimilitud Chi - cuadrado p valor =

0.000 Aceptable
Indice de bondad de ajuste _
(GFI) >=0.90 0.941 Aceptable
Error de aproximacion _
cuadratico medio (RMSEA) <=0.08 0.065 Aceptable
Medidas de ajuste incremental

indice normado de ajuste
(NFI) >0.90 0.942 Aceptable
indice de ajuste comparativo
(CFI) >0.90 0.971 Aceptable
indice ajustado de bondad de >=0.90 0.916 Aceptable

ajuste (AGFI)
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Figura 22. Modelo especifico para la filial Juliaca.
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En la Tabla 18 se presentan los resultados de la bondad de ajuste del modelo estructural de
la Sede Tarapoto utilizando Ecuaciones estructurales. Se observa que los indicadores son
aceptables, con un Chi cuadrado de 132.68 (p<0.05), un RMSEA de 0.058 (menor a 0.08)
y un CFI de 0.969 (mayor a 0.90). Estos resultados permiten proceder a la interpretacion de
los efectos y relaciones encontrados, con la finalidad de cumplir con los objetivos
planteados en la investigacion y contrastar las hipotesis formuladas. En la Figura 4 se
muestra el efecto estandarizado encontrado. Se encontrd que el Marketing de servicios
tiene un efecto positivo en la Imagen institucional (p=0.81), y también presenta un efecto
positivo en la Satisfaccion del usuario (p=0.76). Ademas, se observa una relacion positiva
entre la Imagen institucional y la Satisfaccion del usuario con un valor de 0.53. Todos
estos resultados son altamente significativos, o que permite generalizar en poblaciones
similares, como es el caso de la sede Tarapoto.

Tabla 18.

Medidas de bondad de ajuste del modelo de la sede Tarapoto

Niveles de ajuste Valores

aceptable obtenidos Aceptabilidad

Medidas de ajuste absoluto

Medidas de ajuste absoluto

Chi cuadrado

Aceptable
=132.
Estadistico ratio de 32.68
Verosimilitud Chi - cuadrado p valor =

0.000 Aceptable
Indice de bondad de ajuste 3
(GFI) >=0.90 0.951 Aceptable
Error de aproximacion _
cuadratico medio (RMSEA) <=0.08 0.058 Aceptable

Medidas de ajuste incremental

indice normado de ajuste
(NFI) >0.90 0.950 Aceptable
indice de ajuste comparativo
(CFI) >0.90 0.969 Aceptable
indice ajustado de bondad de >= 0.90 0.921 Aceptable

ajuste (AGFI)
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Figura 23. Modelo especifico para la filial Tarapoto.
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Hipdtesis especifica 1.

En la Figura 24, se presenta el efecto de la dimensidn Servicios en la Imagen
institucional (B=0.38, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, también se
observa que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.14, lo que significa que
el 14% de la variabilidad de la imagen institucional puede ser explicada por la dimension
del servicio en la variable de marketing de servicios. Mientras que el efecto de la
dimension Servicios en la Satisfaccion del usuario (B=0.35, p<0.05), que indica un efecto
positivo y significativo, también revela un coeficiente de determinacion de 0.12, lo que

implica que el 12% de la Satisfaccion del usuario es explicado por la dimensidn servicio de

Imagen institucional

la variable Marketing de servicios.

/
\ 12

Satisfaccion del usuario

Figura 24. Relacion del servicio y la imagen institucional y satisfaccion del usuario.

Servicio

Hipotesis especifica 2.

En la Figura 25, se presenta el efecto de la dimension Precio en la Imagen institucional
(B=0.39, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, también evidencia que
el R cuadrado es de 0.15, lo que implica que el 15% de la variabilidad de la imagen
institucional es explicado por la dimension Precio de la variable Marketing de servicios.

Mientras que el efecto de la dimension Precio en la Satisfaccion del usuario (=0.46,
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p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, también se puede notar que el
coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.21, lo cual indica que el 21% de la
variabilidad en la satisfaccion del usuario se puede explicar por la dimension del precio en

la variable de marketing de servicios.

Imagen institucional

/
\ 21
Satisfaccion del usuario

Figura 25. Relacion precio y la imagen institucional y satisfaccion del usuario.

Precio

Hipotesis especifica 3.

En la Figura 26, se presenta el efecto de la dimension Distribucion en la Imagen
institucional (p=0.38, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, Ademas,
se puede observar que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.15, lo cual
indica que el 15% de la variabilidad de la imagen institucional puede ser explicado por la
dimensién de distribucion en la variable de marketing de servicios. Asimismo, el efecto de
la dimension de distribucion en la satisfaccion del usuario (B=0.43, p<0.05), que muestra
un efecto positivo y significativo, también revela un coeficiente de determinacién de 0.18,
lo que implica que el 18% de la variabilidad de la satisfaccion del usuario se explica por la

dimensién de distribucion en la variable de marketing de servicios.
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Imagen institucional

38

Distribucion

43 18

Satisfaccion del usuario

Figura 26. Relacion de la distribucion/plaza con la imagen institucional y satisfaccion.

Hipotesis especifica 4.

En la Figura 27, se evidencia el impacto de la dimension de promocion en la imagen
institucional ($=0.40, p<0.05), mostrando un efecto positivo y significativo. Ademas, se
observa que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.16, lo que indica que el
16% de la variabilidad de la imagen institucional puede ser explicado por la dimension de
promocion en la variable de marketing de servicios. Del mismo modo, el efecto de la
dimension de promocion en la satisfaccion del usuario (f=0.44, p<0.05) también muestra
un efecto positivo y significativo. Se destaca que el coeficiente de determinacion (R
cuadrado) es de 0.20, lo que implica que el 20% de la variabilidad de la satisfaccion del

usuario se explica por la dimensién de promocion en la variable de marketing de servicios.

Imagen institucional

40

Promocion

44 20

Satisfaccion del usuario
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Figura 27. Relacion de la promocion con la imagen institucional y satisfaccion del
usuario.

Hipdtesis especifica b.

En la Figura 28, se destaca el impacto de la dimension del factor humano en la imagen
institucional (B=0.45, p<0.05), evidenciando un efecto positivo y significativo. Ademas, se
observa que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.20, lo que implica que el
20% de la variabilidad de la imagen institucional se puede explicar por la dimension del
factor humano en la variable de marketing de servicios. Asimismo, el efecto de la
dimension del factor humano en la satisfaccion del usuario (=0.44, p<0.05) también
muestra un efecto positivo y significativo. Se destaca que el coeficiente de determinacion
(R cuadrado) es de 0.19, lo que indica que el 19% de la variabilidad de la satisfaccion del
usuario se explica por la dimension del factor humano en la variable de marketing de

servicios.

Imagen institucional

45

Factor Humano

44 19

Satisfaccion del usuario

Figura 28. Relacion del factor humano con la imagen institucional y satisfaccion del

usuario.

Hipdtesis especifica 6.

En la Figura 29, Se evidencia el impacto de la dimension de evidencia fisica en la
imagen institucional (f=0.37, p<0.05), mostrando un efecto positivo y significativo.

Ademas, se observa que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.14, lo que
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indica que el 14% de la variabilidad de la imagen institucional puede ser explicado por la
dimensidn de evidencia fisica en la variable de marketing de servicios. Por otro lado, el
efecto de la dimension de evidencia fisica en la satisfaccion del usuario (=0.40, p<0.05)
también revela un efecto positivo y significativo. Se destaca que el coeficiente de
determinacion (R cuadrado) es de 0.16, lo que sugiere que el 16% de la variabilidad de la
satisfaccion del usuario se explica por la dimension de evidencia fisica en la variable de

marketing de servicios.

Imagen institucional

37

Evidencia Fisica

40 16

Satisfaccion del usuario

Figura 29. Relacion de la evidencia fisica con la imagen institucional y satisfaccion del

usuario.

Hipdtesis especifica 7.

En la Figura 30, se muestra el impacto de la dimension de proceso de servicio en la
imagen institucional (f=0.43, p<0.05), evidenciando un efecto positivo y significativo.
Ademas, se observa que el coeficiente de determinacion (R cuadrado) es de 0.19, lo que
implica que el 19% de la variabilidad de la imagen institucional puede ser explicado por la
dimensidén de proceso de servicio en la variable de marketing de servicios. Por otro lado, el
efecto de la dimension de proceso de servicio en la satisfaccion del usuario (f=0.47,
p<0.05) también demuestra un efecto positivo y significativo. Se destaca que el coeficiente

de determinacion (R cuadrado) es de 0.22, lo que sugiere que el 22% de la variabilidad de
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la satisfaccion del usuario se explica por la dimension de proceso de servicio en la variable

Imagen institucional

de marketing de servicios.

Proceso de Servicio

A7 22

Satisfaccion del usuario

Figura 30. Relacion del proceso de servicios con la imagen institucional y satisfaccion

del usuario.

En la Tabla 19 se exponen los resultados de la validacion de los instrumentos empleados
para la medicion utilizados en el estudio: Marketing de servicios, Imagen institucional y
Satisfaccion del usuario. Para evaluar la validez de estos instrumentos, se hizo uso del
coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), el cual muestra la adecuacion de los datos para
el andlisis factorial. Los resultados obtenidos revelaron indicadores superiores a 0.7.
concluyendo que los instrumentos de medicién han sido validados estadisticamente para
cada uno de los constructos y las dimensiones que los componen. Estos resultados
respaldan la fiabilidad y la validez de los instrumentos utilizados en el estudio.

Tabla 19

Prueba KMO para los constructos

Marketing de Imagen Satisfaccion
Prueba de KMO y Bartlett o o )
servicio institucional del usuario
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
_ 0.926 0.935 0.945
adecuacion de muestreo
Aprox. Chi-
59998.270 72.70.06 11482.900
cuadrado
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Prueba de ol 1485 105 2058
esfericidad de  p valor

0.000 0.000 0.000
Bartlett

En la Tabla 20, se muestra el porcentaje de la varianza explicada de cada factor, el
primero, que es el Marketing de servicios, el porcentaje de la varianza acumulado en sus
siete dimensiones es del 84.673%, de la Imagen institucional, con sus cinco dimensiones es
del 82.290%, y de la Satisfaccion del usuario, con sus diez dimensiones es del 83.073%.
Lo cual indica gue no se pierde informacién al poder estimar la validez de los
instrumentos.

Tabla 20.

Porcentaje de la varianza explicada de los Autovalores

Autovalores iniciales

Factores )
Total % de varianza % acumulado
Marketing de servicios 0.943 1.714 84.673
Imagen Institucional 0.494 3.291 82.290
Satisfaccion del usuario 1.106 1.177 83.073
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Capitulo V
Discusidn, implicaciones, conclusiones y recomendaciones
5.1. Discusion e implicaciones
En base en el objetivo general de la investigacion, se ha determinado que el modelo
estructural general de Ecuaciones estructurales presenta una buena bondad de ajuste. Los
indicadores obtenidos revelan que el Chi cuadrado es de 147.66 (p<0.05), el RMSEA es de
0.062 (menor a 0.08) y el CFl es de 0.972 (mayor a 0.90), estos resultados permiten
interpretar los efectos y relaciones encontradas con la finalidad de alcanzar los objetivos
contrastarlas hipotesisi formuladas en la investigacion, se ha demostrado que el efecto del
marketing de servicios es positivo sobre la imagen institucional ($=0.83) y sobre la
satisfaccion del usuario (=0.77). Es de esa forma que se puede explicar que el marketing
de servicios al influir tanto en la imagen institucional como en la satisfaccion del usuario,
estos hallazgos respaldan la relevancia del marketing de servicios como factor
determinante en el logro de éxito de las organizaciones. Asi también, (Llanos, 2018),
encontrd en su estudio que al aplicar la prueba de hipoétesis de chi-cuadrado, se confirma
una relacion entre la variable de marketing de servicios y la satisfaccion del cliente. Los
resultados mostraron un valor de chi-cuadrado calculado de 385.742 y un valor de p es
inferior al nivel de significancia a = 0.05, lo que nos lleva a concluir que existe una
influencia significativa, ademas, la manera en que la empresa maneje sus servicios se
reflejara en la satisfaccidn del usuario, subrayando la relevancia de brindar un servicio de
calidad para lograr la satisfaccion del cliente. Otro de los autores es (Vidalon, 2020), quién
manifiesta que el marketing de servicios abarca factores de resaltantes como el servicio a la
comunidad, y el perfeccionamiento en la atencion al cliente, por lo tanto, existe una
influencia o vinculacién con la satisfaccion del usuario, y por dltimo (Romero, 2021), en

su investigacion corrobord la existencia de una relacién entre el marketing de servicios y la
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satisfaccion del cliente. Se observé que a medida que mejora el enfoque de marketing de
servicios, aumenta el nivel de satisfaccion del cliente. Ademas, se demostré que el
marketing de servicios desempefia un papel crucial en la creacion de una imagen
corporativa reconocida y fortalece el compromiso del cliente con la empresa (Giron, 2017).

Asi mismo direccionandose bajo el contexto del objetivo especifico numero 1 se
demostrd que la dimension servicios presenta un efecto positivo y significativo (=0.38,
p<0.05) en la imagen institucional, asi como en la Satisfaccion del usuario (f=0.35,
p<0.05). Ademas, se ha sefialado que el 14% de la variabilidad de la imagen institucional
es explicado por la dimension servicio y el 12% de la variabilidad de la Satisfaccion del
usuario es explicado por la misma dimension. Estableciéndose asi que los servicios
brindados dentro de la institucién influencian de manera positiva en la imagen institucional
gue muestre la empresa y la satisfaccion del usuario. Bajo este contexto (Cevallos et al.,
2018), sefiala que el punto de partida de toda empresa es el saber servir y brindar calidad al
cliente, pues por medio de eso una empresa puede crear un nivel de imagen institucional, a
su vez (Armando y Santos, 2020), resalta que el servicio definira los niveles de satisfaccion
de su usuario, y depende mucho de esta accion que pueda retornar nuevamente. De tal
forma es necesario que la institucion pueda trabajar estrategias de imagen institucional y
satisfaccion pues ambas variables a través del servicio son beneficiosas en el crecimiento
(Mora Contreras, 2011).

Se ha concluido en respuesta al objetivo especifico 2, que la dimension Precio en la
Imagen institucional (=0.39, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo,
también se observa el 15% de la variabilidad de la imagen institucional es explicado por la
dimensién Precio. Mientras que el efecto de la dimension Precio en la Satisfaccion del
usuario ($=0.46, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, también indica

que el 21% de la variabilidad de la Satisfaccion del usuario es explicado por la dimension

132



Precio de la variable Marketing de servicios. Sefialando la existencia de influencia del
precio sobre la imagen institucional y la satisfaccion del usuario. La estrategia de precio es
el mecanismo por el cual las empresas o instituciones establecen criterios para generan
ingresos, con el fin de compensar los costos, generando ganancias Yy satisfaciendo las
necesidades de los usuario o consumidores (Riveros y Hinojosa, 2017). La estrategia de
fijacion de precios es altamente flexible, de manera continua en funcién de variables como
el perfil del cliente, el momento y lugar de entrega, la demanda del servicio y la
disponibilidad de recursos. Mora Contreras, (2011) los clientes perciben el precio como un
componente esencial de los gastos necesarios para obtener los beneficios que desean. Al
evaluar si un servicio en particular "vale la pena”, toman en cuenta no solo el aspecto
financiero, sino también otros costos asociados al tiempo y el esfuerzo requerido (Trujillo
y Vera, 2009). Por lo tanto, los profesionales de marketing de servicios no solo deben
establecer precios que sean accesibles y asequibles para sus clientes objetivo, sino que
también deben comprender y minimizar otros costos significativos que los clientes deben
enfrentar al adquirir el servicio. Este enfoque es fundamental, ya que influye en la imagen
institucional y en la satisfaccion del consumidor.

En respuesta al objetivo especifico 3, el efecto de la dimension Distribucion (B=0.38,
p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, también se observa que el 15%
de la variabilidad de la imagen institucional es explicado por la dimension distribucion.
Mientras que el efecto de la dimension distribucion en la Satisfaccion del usuario (B=0.43,
p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo, se observa que el 18% de la
variabilidad de la Satisfaccion del usuario es explicado por la dimensién distribucion.
(Trujillo y Vera, 2009), sefiala que la distribucion de los productos o servicios de una
empresa, afectan en su imagen institucional y ademas en su satisfaccion del usuario pues

todo parte de lo tangible.
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Segun el objetivo especifico 4, se presenta el efecto de la dimensién Promocion en la
Imagen institucional (=0.40, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo,
también indica que el 16% de la variabilidad de la imagen institucional es explicado por la
dimensién promocién de la variable Marketing de servicios. Mientras que el efecto de la
dimension Promocion en la Satisfaccion del usuario (f=0.44, p<0.05), que representa un
efecto positivo y significativo, donde se indica que el 20% de la variabilidad de la
Satisfaccion del usuario es explicado por la dimension promocion. La promocion
institucional es una de las variables fundamentales del marketing mix que toda institucion
educativa debe considerar en sus planes. En tal sentido, el participar en ferias y
exposiciones locales e internacionales brinda la oportunidad de exhibir los logros y
servicios de la institucion. Para esto, los mejores promotores son los estudiantes, junto con
sus profesores y directivos. Durante la interaccion con el pablico, es importante establecer
premios o incentivos promocionales que estén directamente relacionados con la educacion,
como una laptop o una beca de estudios. De esta manera, se resalta la imagen institucional
con la que se percibe la institucion (Cotos, 2018). Ademas, el estudio realizado por
(Gonzales, 2018) ha demostrado una correlacién positiva moderada entre las estrategias de
promocion y la satisfaccion del cliente, y viceversa, estos resultados son estadisticamente
significativos (Sig. = 0.000).

Segun el objetivo especifico 5, se presenta el efecto de la dimensidn factor humano en
la Imagen institucional ($=0.45, p<0.05), que representa un efecto positivo y significativo,
también indica que el 20% de la variabilidad de la imagen institucional es explicado por la
dimensién factor humano de la variable marketing de servicios. Mientras que el efecto de
la dimension factor humano en la satisfaccion del usuario ($=0.44, p<0.05), que representa
un efecto positivo y significativo, también se observa que el R cuadrado es de 0.19, lo que

indica que el 19% de la variabilidad de la Satisfaccion del usuario es explicado por la
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dimensidn factor humano. Investigaciones como las de (Agullo y Gimeno, 2015), sefialan
que el factor humano o los trabajadores, quienes son aquellos que direccionan a la empresa
a sus objetivos, son los promotores de la satisfaccion del usuario. Por otro lado (Bohorquez
et al., 2020), sefiala que si los trabajadores de la empresa hacen sus funciones
correctamente y dan soporte al cliente y a la sociedad con la que tratan, fomentaran una
imagen institucional correcta.

De acuerdo al objetivo especifico 6, se presenta el efecto de la dimension evidencia
fisica en la Imagen institucional ($=0.37, p<0.05), que representa un efecto positivo y
significativo, lo que indica que el 14% de la variabilidad de la imagen institucional es
explicado por la dimensidn evidencia fisica. Mientras que el efecto de la dimension
evidencia fisica en la Satisfaccion del usuario (f=0.40, p<0.05), que representa un efecto
positivo y significativo, ademas, se puede observar que el coeficiente R cuadrado es de
0.16, lo que significa que el 16% de la variabilidad en la satisfaccion del usuario se explica
por la dimension de la evidencia fisica. La apariencia de los edificios, terrenos, mobilidad,
mobiliario interior, equipo, uniformes del personal, letreros, materiales impresos y otros
elementos visibles son factores importantes en la prestacion de servicios educativos y
también influyen en la percepcién del cliente (Trujillo y Vera, 2009).

En el objetivo especifico 7 se ha encontrado que el efecto de la dimension proceso de
servicio en la Imagen institucional ($=0.43, p<0.05), que representa un efecto positivo y
significativo, también se observa que el R cuadrado es de 0.19, lo que indica que el 19% de
la variabilidad de la imagen institucional es explicado por la dimension Proceso de
servicio. Mientras tanto, el impacto de la dimension de Proceso de servicio en la
satisfaccion del usuario (f=0.47, p<0.05) se encuentra positivo y significativo. Ademas, se
puede observar que el coeficiente R cuadrado es de 0.22, lo que implica que el 22% de la

variabilidad en la satisfaccion del usuario se explica por la dimension de Proceso de
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servicio. Por lo tanto, es importante disefiar e implementar procesos efectivos para crear y
entregar los componentes del producto (Hernandez, 2017). Los clientes suelen participar
activamente en estos procesos, principalmente cuando actian como coproductores (de
Guzman Miranda, 2014).

Los procesos deficientemente disefiados resultan en una prestacion de servicios que
carece de agilidad, esta cargada de tramites innecesarios y no es eficiente, lo que resulta en
una pérdida de tiempo y una experiencia insatisfactoria. Ademas, obstaculizan el contacto
entre el personal y el cliente, lo que impacta negativamente en la productividad y aumenta
las posibilidades de cometer errores en la prestacion del servicio (Flores et al., 2021).

5.2. Conclusiones

Se ha llegado a concluir que la variable marketing de servicio apoyado en ecuaciones
estructurales predice significativamente a la imagen institucional y la satisfaccion del
usuario, este resultado se caracteriza que al aplicarse un marketing de servicios asegura
tener una buena imagen institucional y un usuario satisfecho.

Por otro lado, respecto a la variable mix de marketing que brinda en la institucién
apoyado en ecuaciones estructurales se ha comprobado que predice de manera positiva y
significativa sobre la imagen institucional y satisfaccion del usuario, desarrollandose que la
institucion y la satisfaccion del usuario, que la universidad brinda debe cuidar su forma y
mejorar el servicio al cliente.

Asi mismo se ha determinado que precio del mix del marketing apoyado en ecuaciones
estructurales predice significativamente la imagen institucional y la satisfaccion del
usuario, en la realidad de la institucion el precio cienes a representar uno de los factores
mas importantes, pues se cuenta con todo tipo de usuario, de diferente grado econdémico, y

cada uno percibe la imagen de la institucién de acuerdo a su precepcion.
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Otra de las conclusiones sefiala que la plaza del mix del marketing apoyada en
ecuaciones estructurales predice una buena imagen institucional en la universidad, asi
como en la satisfaccion del usuario.

Asimismo, se ha encontrado que la promocion del mix del marketing apoyado en
ecuaciones estructurales predice la imagen institucional y ademas en la satisfaccion del
usuario, pues las promociones, descuentos, sorteos que pueda entregar la universidad son
impulsadores de una percepcion en el usuario.

Por otro lado, Se ha determinado que las personas de mix de marketing apoyado en
ecuaciones estructurales es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional
en la Universidad Peruana Union.

Por consiguiente, otra de las dimensiones importantes es la planta fisica del mix del
marketing apoyado en ecuaciones estructurales predice a la imagen institucional y la
satisfaccion del usuario.

Por ultimo, se ha determinado que existe influencia positiva y significativa de los
procesos de servicio del mix del marketing apoyado en ecuaciones estructurales sobre la
imagen institucional y la satisfaccion del usuario, considerandose que todos los procesos
de mejora de la universidad deben apuntar en perfeccionar su imagen ante la sociedad,
pero por sobre todo en suplir la necesidad del cliente o usuario.

5.3. Recomendaciones

La presente investigacion pone énfasis en servicios educativos desarrollando un teoria
relacionada las 7 Ps de marketing sobre la imagen institucional y la satisfaccion de los
educandos, lograr tener un buen ambiente estudiantil en los servicios que brinda la
Universidad contribuye positivamente al éxitos de la institucion; por lo tanto se

recomienda a futuras investigaciones determinar aquellos factores externos que influyan
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sobre una buena imagen institucional, ademas se agregan algunas recomendaciones
especificas:

A los administradores de la UPN (Unién Peruana del Norte) Institucion al cual
pertenece administrativamente la Universidad, custodiar el cumplimiento constante de los
criterios de calidad.

El departamento de marketing de la Union debe direccionar las estrategias
institucionales como IASD, més coordinaciones constantes entre instituciones.

A la Universidad Peruana Union

Tener al departamento de marketing como area estratégica junto a la rectoria general de
la universidad para que el trabajo sea mas fluido e independiente de otras areas.

Realizar evaluaciones contratantes sobre el servicio educativo y tomar acciones
correctivas y preventivas en la educacion.

Al departamento de comunicaciones medir la satisfaccion estudiantil por facultades

Tener presencia en eventos culturales y de responsabilidad social en las instituciones
educativas del nivel secundario dentro de la denominacion eclesiastica.

Al area de comunicaciones tener mas presencia en medios masivos como entrevistas,
historias de éxito, publicidad digital por carreras al pregrado y posgrado.

A futuros investigadores

Con el desarrollo de la investigacion se cre6 una base para futuros investigadores que
realicen estudios que puedan incluir variables que expliquen los factores de abandono y
como fidelizarlos, a los tesistas se recomienda considerar las siguientes variables:

Puesto que el estudio se desarroll en una institucion educativa del nivel superior
pueden replicar en otras instituciones publicas, tanto nacionales u privadas, considerando

también el estudio en otros paises.
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Se recomienda estudiar las variables de lealtad, como también los factores al momento
de elegir una universidad.

Realizar un estudio cualitativo, por medio de entrevistas para conocer los posibles
factores de abandono u fidelizacion de los usuarios del servicio educativo.

5.4. Limitaciones

Dentro del estudio, se ha consolidado de manera adecuada los modelos sin necesidad de
la bondad de ajuste inicial y modelamiento, es asi que el modelo general contribuye de
manera directa a una imagen y satisfaccion del usuario:

Debido al retorno a clases presenciales se aplico el cuestionario por facultades y
escuelas mediante sus ingresos por meses, por lo que permitio difundir las encuestas
mediante terceros (compafieros de clases y docentes)

En la investigacion predominan principalmente antecedentes y componentes
cuantitativos en el marco tedrico, con el objetivo de determinar los factores que impactan
en la intencion de rotacién laboral. Sin embargo, para un mejor entendimiento de los
diferentes aspectos de la satisfaccion del usuario, se sugiere que futuras investigaciones
también consideren enfoques cualitativos que aborden otros factores.

5.5. Contribucion del estudio

En definitiva, una contribucion muy importante hacia la educacién, con una mirada muy
diferente de la post-pandemia, donde los escenarios han cambiado y las exigencias del
sector educativo se han convertido en ambientes de estudio con disefios protocolares en el
cuidado de la salud.

También contribuye de manera directa a los administradores, a tomar encuentra al
marketing como una unidad estratégica, que permite investigar nuevas carreras, asi como

el bienestar de los usuarios.

139



Mediante el modelo permite que las instituciones educativas de nivel superior realicen
investigaciones sobre el marketing de servicios y puedan tener una mejora continua en

todo su proceso educativo.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unidn, 2022?

¢De qué manera el modelo
marketing de precio apoyado en
ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en

predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
2022,

Determinar el modelo marketing
de precio apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la

satisfaccion del usuario e imagen
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usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
2022

El modelo de marketing de precio
apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen

Satisfaccion
del usuario

Instrumentos

Variable X

Problema Objetivo general Hipétesis general Variables Metodologia

¢De qué manera el modelo de Determinar el modelo de El modelo del marketing de Variable (x) | Tipo de

marketing de servicio apoyado en | marketing de servicios apoyado en | servicio apoyado en ecuaciones Marketing de investigacion

ecuaciones estructurales es ecuaciones estructurales es estructurales es predictor de la - I

. i . . . . . -, L Servicios Cuantitativo

predictor de la satisfaccion del predictor de la satisfaccion del satisfaccion del usuario e imagen

usuario e imagen institucional en | usuario e imagen institucional en | institucional en la Universidad Nivel de

la Universidad Peruana Union, la Universidad Peruana Union, Peruana Union, 2022 investigacion

20227 2022 .
Descriptivo,
correlacional,

Problemas especificos Obijetivos especificos Hipotesis especifica Variables (y) | transversal

¢De qué manera el marketing del Determinar el modelo de El modelo del servicio apoyado en

servicio apoyado en ecuaciones marketing de servicio apoyado en  ecuaciones estructurales es Imagen Disefio

estructurales es predictor de la ecuaciones estructurales es predictor de la satisfaccion del institucional No

experimental

Correlacional
causal a través
de modelos
estructurales
(SEM)

Poblacion




la Universidad Peruana Union,
2022?

¢De qué manera el modelo de
marketing de plaza del apoyado
en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
20227

¢De qué manera el modelo
marketing de promocién apoyado
en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
20227

¢De qué manera el modelo de
marketing del personal apoyado
en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
20227

¢De qué manera el modelo de
marketing de procesos apoyado

institucional en la Universidad
Peruana Union, 2022

Determinar el modelo de
marketing de plaza apoyado en
ecuaciones estructurales, es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
2022

Determinar el modelo de
marketing de promocién apoyado
en ecuaciones estructurales, es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Union,
2022

Determinar el modelo de
marketing del personal apoyado en
ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
las universidades licenciadas de
Lima 2022

Determinar el modelo de
marketing de procesos apoyado en

institucional en la Universidad
Peruana Union, 2022

El modelo de marketing de plaza
del apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unién, 2022
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estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unién, 2022

El modelo de marketing del
personal apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unién, 2022

El modelo de marketing de
procesos apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen

Escala de
likert

Variable Y

Escala de
likert

9779

Muestra: 1230

Muestreo no
probabilistico
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en ecuaciones estructurales es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Unién,
2022

¢De qué manera el modelo de
marketing de planta fisica
apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unién, 2022

ecuaciones estructurales, es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Unién,
2022

Determinar el modelo de

marketing de planta fisica apoyado

en ecuaciones estructurales, es
predictor de la satisfaccion del
usuario e imagen institucional en
la Universidad Peruana Unidn,
2022

Anaélisis situacional comparativo

de las variables de estudio entre la

sede y filiales.

institucional en la Universidad
Peruana Union, 2022

El modelo de marketing de planta
fisica apoyado en ecuaciones
estructurales es predictor de la
satisfaccion del usuario e imagen
institucional en la Universidad
Peruana Unidn, 2022
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Anexo 2. Operacionalizacién de variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Definicion conceptual Indicadores
Instrumento de Los productos o servicio | Programa de estudios
investigacion son el nucleo de las _

estrategias de marketing | Conferencias
en una empresa, esto Seminarios
Totalmente en desacuerdo viene a ser parte de la
estructura complementaria | Literatura
Bastante en desacuerdo de un producto terminado — -
£ desacuerdo corvic u servicio concluido, Practicas profesionales
ervicio planificacion de la mezcla Intercambio
Ni en desacuerdo ni de de marketing comienza | ;40 0ocional
acuerdo con la creacion de un
Kotler y Armstrong (2012) concepto de servicio que | Competencias
como el procesE),medlante el En desacuerdo satisface mejor las _
_ cual las compafiias crean valor Bastante d y necesidades de la Calidad docente
Marketing de para sus clle,n'ges y establecen astante de acuerdo competencia.
servicios relaciones solidas con ellos Totalmente de acuerdo
para obtener a cambio valor de
estos satisfaciendo sus -
necesidades”. Matricula razonable
Es el valor por el cual las | Matricula vs
Nivel alto: 121-180 empresas o instituciones | competencia
establecen criterios para
Nivel medio: 61-120 generan ingresos, con el Matricula vs facultad
Precio fin de compensar los

Nivel bajo: 0-60

Este es el resumen de la
metodologia

costos, generando
ganancias y satisfaciendo
las necesidades de los
usuario o consumidores

Matricula razonable

Costos adicionales

Becas

Descuentos
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Servicios docentes

Es lugar donde se decide

Conferencias

. - Seminarios
en donde y cuando deben
entregarse los productos o | Consultas
servicios, asi como las _

o especificaciones de los Examenes
Distribucion medios a utilizar, la : e
(plaza) utitizar, 1a Informacidn del servicio

entrega puede incluir el
uso de los canales fisico o | Informacion por
electrénicos segun lo teléfono
requiera la naturaleza del S
servicio Informacidn virtual
Servicio vs docente
Presenciaen TV
Presencia en radio
Es la estrategia en como - -
ey Presencia en medios
se comunica de nuestro .
- impresos
producto o servicio, este p
del marketing tiene mucha | presencia en vallas
., relevancia y creatividad icitari
Promocién y publicitarias

por las cuales los usuarios
tendran un conocimiento
de la existencia de una
institucion y cémo viene
mostrando hacia el cliente

Conferencia/concursos

Presencia en colegios

Sitio web y redes
sociales

Informacion oportuna

Factor humano

Materiales de los cursos
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Entender que la
satisfaccién o
insatisfaccion con la
calidad del servicio a
menudo refleja las
evaluaciones que los
clientes hacen del
personal que los contacta,
las empresas de servicios
exitosas dedican un
esfuerzo significativo a la
captacién, formacion y
motivacién de los
empleados

Motivacion de los
estudiantes

Clases interesantes

Motivacién en el
aprendizaje

Personal no docente

Nivel académico

Factor humano

Evidencia fisica

Lugar donde se realiza la
prestacion de los servicios
y los elementos que
conformar para llevar a
cabo las transacciones
comerciales, la apariencia
de los edificios, terrenos,
vehiculos, mobiliario
interior, equipo,
uniformes del personal,
letreros, materiales
impresos y otros letreros
visibles proporcionan las
cualidades para la
prestacion de servicios
educativos.

Ubicacién

Disefio

Aulas

Instalaciones

Equipo informético

Biblioteca

Vestimenta adecuada

Instalaciones adecuadas
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Procesos del
Servicio

La forma en que una
empresa hace su trabajo y
los procesos son muy
importante en cada
actividad para la
prestacion de servicios.
Por lo tanto, la creacion y
entrega de elementos de
producto requiere el
disefio e implementacion
de procesos efectivos

Ensefianza

Organizacion de
examenes

Participacion de
estudiantes

Practicas organizadas

Intercambio
internacional

Sistema de informacién

Procesos adecuados

Variable (s)

Imagen
institucional

Giinayan y Ceylan (2014)
sostienen que la imagen
institucional es un proceso
basado en la percepcion del
usuario o personal de una
organizacion que realiza una
valoracion diferenciadora y
competitiva de sus servicios.
El concepto de imagen ha ido
asociado a la personalidad e
identidad de una cultura,
reputacidn como clientes
internos y externos de una
organizacion (Seratamin,
Pereira, y Rojo, 2017).

Escala de Likert

1.

Totalmente

deacuerdo

Deacuerdo

Ni deacuerdo ni e

desauerdo

En desacuerdo

Orientacién y
preparacion
universitaria

Esta orientada a los
atributos relacionados con
la universidad hacia los
estudiantes, la sociedad,
asi como preparacion que
ofrece a los estudiantes

Buena ensefianza

Buena educacion

Exigencia educativa

Centrada en el
estudiante

Cercana a los
estudiantes

Innovacion

Reputacion de la
institucion

Es la imagen percibida
respecto al prestigio de la
institucion educativa y sus
niveles de actualizacion,
valoracion que realizan
diferentes personas
(internas y externa) acerca

Universidad actualizada

Prestigio

reputacion
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5. Totalmente en

desacuerdo

de la capacidad de la
organizacion para cumplir
con las expectativas en el
tiempo

Madurez
institucional

Imagen que se percibe de
la institucion respecto a
sus instalaciones, a Es el
conjunto de percepciones
y emociones positivas 0
negativas, expresadas por
los usuarios 0 miembros
de una institucién como,
aburrido, estimulante,
estresante-relajado u
animado.

Instalaciones

Programas educativos

Buen ambiente

Imagen afectiva

Es el conjunto de
percepciones y emociones
positivas o negativas,
expresadas por los
usuarios 0 miembros de
una institucién como,
aburrido, estimulante,
estresante-relajado u
animado.

Institucion estimulante

Institucion relajante
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. Definicion | Definicion | Dimensiones Sud Definicion i
Variable . . . Indicadores
conceptual | operacional dimensiones conceptual
a. La habitabilidad de las instalaciones de las
Satisfaccion de instalaciones (ventilacion, luz, limpieza)
los alum_n(_Js POr | b. La suficiencia de los espacios para la ensefianza y
las co_ndlc_:lon_es el estudio.
1.1 de la institucion L _ »
E_scala de | Condiciones Satisfaccion porque ofrecen c. La suficiencia de espacios para la recreacion y el
Likert: b.ésicas 0o por el garantias descanso.
inf cumplimiento a | suficientes para | 4 | 3 adecuacion de las instalaciones deportivas y
infraestructura .
sus necesidades | el adecuado del d
a el comedor...
Totalmente basicas desarrollo del _ o
insatisfecho proceso de e. La adaptacion del mobiliario.
Satisfaccion Poco formacion f. La adecuacion del comedor escolar (higiene de los
del usuario Satisfecho profesional. alimentos, suficiencia de la alimentacién, variedad
. equilibrada de los alimentos
Satisfecho a )
a) La adecuacion del servicio bibliotecario
Bastante : : - . .
. (instalaciones, atencion al usuario, dotacion de
satisfecho . . . L g
2.1. Satisfaccion de | materiales bibliohemerograficos).
Muy Satisfaccion los alumnos con . . .
. - b. La apropiada atencion al estudiante en los
satisfecho Il. Servicio de la | con los la manera en ) .
N g . procesos de admisidn, inscripcidn, control y registro
institucion servicios que funcionan o
. - estudiantil.
ofrecidos a los | los servicios

estudiantes

estudiantiles

c. El adecuado funcionamiento de los servicios de
comedor, informatica, médico-asistenciales y del
Centro de Estudiantes
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3.1

Satisfaccion de
los alumnos por
tener la
seguridad de que
las condiciones

a). La seguridad del edificio (escaleras de incendio,
salidas de urgencia, existencia de extintores).

b. La seguridad del mobiliario (Sin aristas
peligrosas, materiales rompibles o inflamables).

I1l. Condiciones | Satisfaccion de supervivencia
de seguridad por su basica. dentro c. La seguridad del transporte (seguridad del
seguridad vital. ' vehiculo, de la ruta)
del entorno
habitual de la d. La seguridad en las zonas de esparcimiento.
institucion estan .
garantizadas. e. La seguridad del entorno que rodea el centro
Satisfaccion de
los alumnos por
tener la
seguridad que su a). La igualdad de oportunidades para participar en
V. 4.1 B condicién actividades curriculares y extracurriculares, sin
Consideracién a Satlffacc:lon socioeconémica | limitaciones por razones socioecondmicas.
N r
su situacion Eggu;dad es tomada en b. La igualdad de oportunidades para beneficiarse de
economica econémica consideracion y | todos los servicios de apoyo al estudiante, sin
no se constituye | |imitaciones por razones socioeconémicas.
en un obstaculo
para su proceso
formativo
Satisfaccion por
V. Seguridad 5.1, contar con el El trato afectuoso de sus profesores, compaiieros, las

emocional por el
trato afectuoso

Satisfaccion
por la

afecto que
requiere un
desarrollo

autoridades, personal administrativo y personal de
servicios (biblioteca, comedor, servicio médico).
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seguridad
emocional

equilibrado de la
personalidad y
el esfuerzo que
ha de realizar
para lograr su
formacion.

VI. Sentido de
pertenencia a la
institucion y
grupo de clase,

6.1.
Satisfaccion
por la
pertenencia a la
Institucion o al

Satisfaccion por
contar con el
reconocimiento
debido y la
aceptacion por
el hecho de ser
miembros de la
institucion en
general y del
grupo de clase. ,

a) La aceptacion por las autoridades universitarias,
de los profesores, por el personal no docente, por los
otros alumnos de la institucién y los compafieros de
clase.

b. El reconocimiento del contexto social por ser
miembro de la Institucion.

por la aceptacion | grupo de asi como tener c. Sentirse representado ante los organismos de
alumnos. las cogobierno.
oportunidades | 4 gentir la consideracion y aceptacion de las
de participar en | contribuciones personales,
las politicas y
proyectos
institucionales.
7.1.

VII. Proceso de
ensefianza y
aprendizaje

Satisfaccion
por el sistema
de trabajo.

Satisfaccion por
la manera de
organizacion del
trabajo y los

a) El contenido de los programas.

b. La organizacion del tiempo.
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recursos que
suponen.

c. Los materiales impresos y medios audiovisuales
disponibles en el aula y en la institucion.

d. La preparacién, actualizacién y condiciones
pedagdgicas de los profesores.

e. La incorporacion de las nuevas tecnologias a la
ensefianza

f. El sistema de evaluacion utilizado.

g. La accion tutorial u orientadora.

h. La metodologia de ensefianza.

i. La facilidad de comunicacion con los profesores.

J. El acceso a las diversas manifestaciones culturales
y de recreacion (teatro, cine, exposiciones,
conciertos, etc.)

k. La formacion practica y la vinculacion con los
futuros centros de trabajo.

VIII. Logros
personales

8.1.
Satisfaccion
por el progreso
0 éxito
personal.

Satisfaccion de
los estudiantes
por los logros
alcanzados
dentro de la
institucion

Calificaciones
Conocimientos
Dominio de técnicas
Valores desarrollados
Habilidades

Desarrollo integral
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IX.
Reconocimiento
del éxito personal

9.1.
Satisfaccion
por el prestigio
0
reconocimiento
del éxito
personal.

Satisfaccion por
el
reconocimiento
personal de sus
logros
alcanzados

La institucion y sus autoridades
Docentes

Grupo de estudiantes
Comunidad estudiantil

Contexto social

X.
Autorrealizacion

10. Satisfaccién
por la
autorrealizacié
n personal.

Satisfaccion por
sus logros y
metas
alcanzados

Voluntad de superacion

Amplitud de conocimiento profesional
Libertad estudiantil

Autonomia

Desarrollo de creatividad

Futuro profesional
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CARTA DE PRESENTACION
Villa Union, 05 de junio de 2022
Estimado Dr.
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS
Apreciado doctor (a):
Me es grato utilizar este medio de comunicacion para hacerle llegar un calido saludo
acompariado del deseo de abundantes bendiciones de Dios en su vida familiar y laboral.
Soy estudiantes de la UPG de Administracion en la Universidad Peruana Union,
promocion 2021, y en la actualidad me encuentro desarrollando la investigacion para optar
el grado de doctor en Administracion de Negocios, en este marco solicito su apoyo con la
validacion del cuestionario que utilizaré para recoger la informacion necesaria.
El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene lo siguiente:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
e Matriz de operacionalizacion de las variables.
e Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
e Protocolo de evaluacion del instrumento
Me despido y agradecido por su gentil atencion y el apoyo que me brinde.

Atentamente

José Eber Paz Vilchez
DNI 45791407
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1. Objetivo

Determinar la manera en que el modelo de marketing de servicios apoyado en
ecuaciones estructurales es predictor de la satisfaccion del usuario e imagen institucional
en las universidades licenciadas de Lima, 2021

2. Metodologia
2.1 Disefio metodologico

El disefio es no experimental y de corte transversal ya que no se manipularan las variables
y la recoleccion de datos se dara en un momento dado, y correlacional segun afirma
Hernandez y Mendoza (2018) quien indica que este tipo de estudio permite conocer la
relacién de las variables

2.2 Instrumentos

Marketing de servicios
Mediante el uso de un analisis detallado de los recursos de datos tedricos y

consultoria relevante obras de los autores, (Veljkovi¢, 2009; Masserini, Bini, Pratesi, 2018;
Wilkins y Huisman, 2015; Yu-Chuan Chen, 2015; Aghaz, Hashemi y Sharifi Atashgah,
2015; Gallifa y Batallé, 2010; Osman, Saputra y Luis, se formularon 2018.) Las secciones
clave, factores y caracteristicas. Residencia en los, el cuestionario fue formulado que
contiene preguntas cuyas respuestas conduciria a la capacidad de procesar los datos y
obtener los resultados necesarios, estructurado con 7 dimensiones:

Servicio - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
subseccion o bien se probara o refutar las hip6tesis siguientes: hipdtesis 1.1. La calidad del
servicio afecta la imagen de las instituciones de educacion superior, en gran medida, y
hipétesis 2.1. La calidad del servicio afecta a la satisfaccion de los estudiantes en las
instituciones de educacion superior a un alto grado.

Precio - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta subseccion
0 bien se probar o refutar las hipétesis siguientes: hipotesis 1.2. Las tasas de matricula
afectan a la la imagen de las instituciones de educacién superior, en gran medida, y
hipétesis 2.2 Matricula tarifas afectan la satisfaccion de los estudiantes en las instituciones
de educacion superior en gran la licenciatura

distribucidn - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
voluntad la subseccién probar o refutar las hipotesis siguientes: hipotesis 1.3 Distribucion
de Servicio afecta a la imagen de las instituciones de educacion superior, en gran medida, y
hipotesis 2.3 Distribucion de servicio afecta a la satisfaccion de los estudiantes en las
instituciones de mayor la educacién, en gran medida.

promocién - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
voluntad la subseccidn probar o refutar las hipotesis siguientes: hipotesis 1.4 Promocion
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afecta la imagen de las instituciones de educacion superior, en gran medida, y hipotesis 2.4
Promocidn afectar es la satisfaccion de los estudiantes en las instituciones de educacion
superior a un alto grado.

Factor humano - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
voluntad la subseccidn probar o refutar las hipotesis siguientes: hipotesis 1.5 El factor
humano afecta a la imagen de las instituciones de educacion superior, en gran medida, y
hipétesis 2.5 El factor humano afecta a la satisfaccion de los estudiantes en las
instituciones de mayor la educacion en un alto grado.

Evidencia fisica - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
subseccion sera probar o refutar las hipétesis siguientes: 1.6 hipotesis fisica pruebas afecta
a la imagen de las instituciones de educacion superior, en gran medida, y hipétesis 2.6 La
evidencia fisica afecta a la satisfaccion de los estudiantes en las instituciones de la
educacion superior en un alto grado.

Proceso de servicio - Las respuestas de los encuestados a 8 preguntas dentro de esta
voluntad la subseccidn probar o refutar las hipotesis siguientes: hipotesis 1.7 Flujo de
actividades y la calidad del proceso de servicio afecta a la imagen de las instituciones de
educacion superior a una gran medida, y la hipétesis 2.7 Flujo de actividades y la calidad
del proceso de servicio afectan la satisfaccion de los estudiantes en las instituciones de
educacion superior en un alto grado.

Imagen Institucional

Escala de imagen organizacional universitaria. Basada en la adaptacion de las
escalas de Beerli, et al., 2002 y Rusell y Pratt (1980) a poblacion mexicana.

Adaptado por: Autor: Juana Patlan Pérez a,* y Edgar Martinez Torres

Contiene cuatro dimensiones: orientacion y preparacion universitaria con 6 items,
reputacion de la institucion, contiene 3 times, madurez institucional, contiene tres items e
imagen afectiva que contiene 2 items mas una pregunta general con respecto a la imagen
de la universidad.

Satisfaccion del Usuario Instrumento

Se utilizara como instrumento de investigacion el cuestionario sobre satisfaccion de
estudiantes, elaborado por (Gento y Vivas, 2003) Bajo la denominacion de “satisfaccion
de los Estudiantes Universitarios con la Educacion” (SEUE), el cuestionario consta de 10
dimensiones siguientes:

171



. condiciones bésicas de la infraestructura contiene 1-13 items

. Servicios de la institucion, contiene de 14-26 items

. condiciones de seguridad contienes de 27 - 32 items

. condiciones de sus situaciones econdmicas en... contiene de 33 - 39 item

. seguridad emocional y por el trato afectuoso. de 40-47 items

. sentido de pertenencia a la institucion y al grupo de clase por la aceptacion contiene
de 48-57 items

7. proceso de ensefianza y aprendizaje contiene de 58-76 items

8. logros personales contiene de 77-82 items.

9. reconocimiento del éxito personal, contiene de 83-87 items

10. autorrealizacion, contiene de 88-93 items.

o Ol B WDN

2.3 Participantes

Se trabajard con una muestreo no probabilistico a conveniencia del investigador, segln
Malhotra (2008), la seleccion de unidades de muestro se deja principalmente al
entrevistador, los encuestados se seleccionan porque estan en el lugar correcto en el
tiempo apropiado; en este sentido, se considerard como poblacion de estudio a 2000
estudiantes de la Universidad Peruana Unién, sede Lima y sus filiales de Juliaca y
Tarapoto, sin importar los datos sociodemogréaficos y los que acepten el consentimiento
informado

Los participantes seran mayores de 18 afios, matriculados con el consentimiento de
apoyar en este estudio

Las encuestas seran disefiadas en el google from, siendo abordados desde el email,
movil y/o redes sociales de cada filial y facultad

Indirectamente, el beneficio de la investigacion para los estudiantes radica en conocer
los servicios desde el punto de vista del marketing estan ayudando al estudiante a tener
mejor reconocimiento de imagen y satisfaccion de ellos.

Se destaca que la encuesta es estrictamente andnima y para uso exclusivo de la presente
investigacion y que su participacion no representa ningun riesgo de dafios de cualquier
indole a su salud.
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Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DE SERVICIOS, IMAGEN

INSTITUCIONAL Y SATISFACCION ESTUDIANTIL

YO0, José Eber Paz Vilchez, estudiante del Doctorado en Administracién de negocios de la
Universidad Peruana Unidn. A continuacion, presento 3 cuestionarios cuyo objetivo
principal es obtener informacion sobre el marketing de servicios, imagen institucional y
satisfaccion de los estudiantes de la universidad. La informacion que se manifieste es de
caracter confidencial y sera utilizada unicamente para fines de investigacion. Ademas, su
participacion es totalmente voluntaria y no sera obligatoria llenar dicha encuesta si es que
no lo desea. Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario;
asimismo, puede dejar de Ilenar el cuestionario en cualquier momento, si asi lo decide.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirme a Para
cualquier informacién, comunicarse al teléfono 945767568 y a -
eberpaz@upeu.edu.pe

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy
dando mi consentimiento para participar en este estudio.

A continuacion, se detallan las instrucciones o explicaciones para el llenado del
cuestionario.

INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas
relacionadas al valor percibido. Marque con una “X” la alternativa segin considere
conveniente.

1. Datos generales

1. Sexo 2.Estado civil 3. Edad
Masculino a. Soltero (a) 20-30
Femenino b. Casado (a) 31-40
[ [
c. Divorciado (a) - 41 -50
d. Viudo (a) ] |5t ]
e. Otro e. 61 amas ]
4.Sede en el cual estudia 5. Facultad que estudia 6.Religién
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a. Lima [ ] |a. Ciencias Empresariales [_]
b. Juliaca [ ] |b. Ciencias Humanidades (]
c. Tarapoto [ 1 |c.Ingenieriay Arquitectura[ ]
d. Salud (]
e. Teologia (]

a. Adventista

b. Catélico

-

c. Testigo de Jehova ]

d. Evangélico
e. Bautista
f. Mormén

g. Otro

[]
[]

-

Marca con una «X» la opcién que mejor recoge tu valoracion, de acuerdo con la

siguiente escala:

Escala de puntuacién

1 Totalmente en desacuerdo

2 Bastante en desacuerdo

3 En desacuerdo

4 Ni en desacuerdo ni de acuerdo

5 Desacuerdo

6 Bastante de acuerdo

7 Totalmente de acuerdo
Marketing de servicios 1123 (4|5
SERVICIO

1 | El programa de estudio de mi carrera es de alta
calidad

2 | Las clases magistrales del profesor principal son de
alta calidad.

3 | Los seminarios del docente asociado son de alta
calidad

4 | La literatura utilizada en el programa de estudio es de
alta calidad.

5 | La facultad brinda la oportunidad de realizar practicas
profesionales

174




6 | La facultad ofrece la posibilidad de intercambio
estudiantil y entrenamiento en el extranjero

7 | Las competencias adquiridas son contemporaneas y
préacticamente aplicables

8 | La gama completa de servicios de la facultad es
totalmente adecuada
PRECIO

9 | La pension de ensefianza es razonable en relacion con
el nivel de vida en Peru

10 | La pension de ensefianza es razonable respecto a la
competencia

11 | La pensién de ensefianza es razonable respecto a lo
que ofrece la facultad.

12 | Los términos de pago de pension de ensefianza (tarifas
y plazos) son asequibles

13 | Los costos adicionales de estudio (solicitudes,
certificados y libros) en la facultad no son costosos

14 | La facultad ofrece becas para los mejores estudiantes

15 | La facultad ofrece descuentos para los mejores
estudiantes.

16 | El precio de los servicios de la facultad es totalmente
adecuado
DISTRIBUCION

17 | Las clases magistrales se llevan a cabo regularmente
de acuerdo con el horario

18 | Los seminarios se llevan a cabo regularmente de
acuerdo con el horario

19 | Las consultas se llevan a cabo de acuerdo con el
horario establecido

20 | Los exdmenes se llevan a cabo de acuerdo con el
horario establecido

21 | La informacion necesaria se puede obtener del
servicio al estudiante

22 | La informacion necesaria se puede obtener por

teléfono
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23

La informacidn necesaria se puede obtener por medio
de la pagina web, redes sociales, plataforma (estudio a
distancia)

24

La prestacion de servicios de la facultad es totalmente
adecuada

PROMOCION

25

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en
television a través de anuncios y apariciones en los
medios.

26

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en la
radio

27

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en
medios impresos.

28

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en
paneles publicitarios

29

La facultad organiza eventos interesantes de
promocion (conferencias, eventos de caridad,
concursos, congresos, etc.)

30

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en
las escuelas secundarias

31

La facultad tiene una presentacion de alta calidad en la
pagina web de la facultad y en redes sociales

32

El pablico estd completamente informado sobre el
trabajo de la facultad.

FACTOR HUMANO

33

Los profesores principales presentan los materiales del
curso de forma interesante

34

Los profesores principales motivan a los estudiantes a
aprender.

35

Los profesores asociados utilizan los materiales del
curso con los estudiantes de una forma interesante

36

Los profesores asociados motivan a los estudiantes a
aprender

37

El personal no docente esta haciendo bien su trabajo

38

El personal no docente es amable
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39

El nivel académico de los estudiantes en la facultad es
totalmente adecuado.

40

El factor humano en su totalidad en la facultad
(profesores principales, profesores asociados, personal
no docente y estudiantes) son absolutamente
adecuados

EVIDENCIA FISICA

41

La ubicacién de la facultad es totalmente adecuada

42

El disefio del edificio de la facultad y el exterior
completo es totalmente adecuado.

43

La facultad posee un nUmero completamente
adecuado de anfiteatro y aulas para una ensefianza sin
obstéculos.

44

El interior y el equipamiento de las instalaciones de la
facultad es totalmente adecuado.

45

La facultad posee un equipo informatico
completamente adecuado para la ensefianza sin
obstaculos.

46

La facultad posee una biblioteca funcional y bien
equipada.

47

Los docentes y el personal no docente estan vestidos
de manera adecuada.

48

La evidencia fisica completa en la facultad es
totalmente adecuada.

PROCESO DE SERVICIO

49

El proceso de ensefianza (conferencias, seminarios,
consultas) esta bien organizado.

50

El examen del coloquio y el proceso del examen estan
bien organizados

51

El proceso de ensefianza es interactivo (los estudiantes
participan activamente en las disertaciones)

52

Los seminarios son interactivos (los estudiantes
participan activamente en seminarios).

53

La facultad proporciona una practica profesional bien
organizada.
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54

La facultad ofrece un intercambio estudiantil
internacionales bien organizado.

55

La facultad proporciona un sistema de informacién
estudiantil bien organizado.

56

Todo el proceso de servicio en la facultad es
completamente adecuado.
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Autor: Juana Patlan Pérez a,* y Edgar Martinez Torres

Instrumento de imagen institucional

Escala de imagen organizacional universitaria. Basada en la adaptacion de las
escalas de Beerli, et al., 2002 y Rusell y Pratt (1980) a poblacion mexicana.

Escala de puntuacion
1 Totalmente de acuerdo
2 de acuerdo
3 Ni en desacuerdo ni de acuerdo
4 En desacuerdo
5 Totalmente de acuerdo
Marque segln corresponda en la siguiente escala
11(2(3 |4
Orientacion y preparacion
universitaria
1 | Laensefianza de los profesores es La ensefianza de los
buena profesores es mala
2 | La educacion es buena La educacién es mala
3 | Los profesores son muy exigentes Los profesores no son muy
exigentes
4 | Centrada en el estudiante No centrada en el estudiante
5 | Cercana a los estudiantes Distanciada de los
estudiantes
6 | Es una universidad innovadora Es una universidad
tradicional
Reputacion de la institucion
7 | Es una universidad actualizada Es una universidad no
actualizada
8 | Cuenta con un buen prestigio Cuenta con un mal prestigio
9 | Tiene una buena reputacion Tiene una mala reputacion
Madurez institucional
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10 | Cuenta con buenas instalaciones Cuenta con malas
instalaciones
11 | Cuenta con gran variedad de Cuenta con pocos programas
programas educativos educativos
12 | El ambiente es bueno El ambiente es malo
Imagen afectiva
13 | Es una institucién estimulante Es una institucion aburrida
14 | Es una institucion relajante Es una institucion estresante

¢ Como consideras que es la imagen general de esta universidad?

15

Es una institucion muy positiva

Es una institucion muy
negativa

Satisfaccion del usuario

Cuestionario SEUE

Cuestionario para valorar la satisfaccion de los Estudiantes Universitarios con la

Educacioén.

Estimado/a Alumno/a:

El presente cuestionario forma parte de una investigacién que tiene como finalidad
valorar si los alumnos estan satisfechos con la educacion que reciben en esta
universidad. La informacién tendra caracter anonimo y sera de gran utilidad para
realizar un diagndstico de la situacion actual. Por ello necesitamos que respondas
a todos y cada uno de los puntos con la mayor sinceridad.

iSe agradece tu colaboracion!

Totalmente Insatisfecho Ni Satisfecho Totalmente

insatisfecho insatisfecho Satisfecho
ni satisfecho

1 2 3 4 5

I. Condiciones basicas de infraestructura

Limpieza de las instalaciones

Ventilacién de las aulas .
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Aislamiento de los ruidos

Comodidad del mobiliario

Espacios para la ensefianza

Espacios para el estudio

Instalaciones sanitarias

Disponibilidad de agua potable

©| 0 N o o b O

Espacios para el descanso .

Espacios para la recreacion

11

Instalaciones de la biblioteca

12

Instalaciones del comedor .

13

Instalaciones deportivas

I1. Servicios de la Institucion

14

Servicio bibliotecario (atencion al usuario)

15

Dotacion de la biblioteca (cantidad y vigencia de los libros
y revistas) .

16

Oficina de Registro y Control Estudiantil

17

Proceso de admision e inscripcién

18

Acceso a computadoras para realizar trabajos académicos

19

Acceso a Internet y correo electronico

20

Servicio de reproduccién y fotocopiado

21

Higiene de los alimentos en el comedor

22

Cantidad de alimentos ofrecidos

23

Calidad de la alimentacion

24

El apoyo que brinda el Centro de Estudiantes

25

Servicio médico

26

Servicio de Transporte

I11. Condiciones de seguridad

27

Del edificio (salidas de emergencia, existencia de
extintores)
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28

Del mobiliario (Sin aristas peligrosas, materiales rompibles
o inflamables)

29

Del transporte (Del vehiculo, de la ruta) .

30

De las zonas de esparcimiento

31

De las instalaciones deportivas

32

De los alrededores de la institucién

1V. Consideracién a su situacion econémica en

33

Las actividades académicas

34

Las actividades ex catedras

35

El servicio de comedor

36

El servicio de transporte

37

Los servicios médico y asistenciales

38

La asignacion de becas

39

La adquisicion de materiales de estudio

V. Seguridad emocional por el trato afectuoso de

40

Sus profesores

41

Sus comparieros de grupo

42

Alumnos de otras facultades

43

Las autoridades de la universidad

44

El personal administrativo

45

El personal de la biblioteca

46

El personal del comedor

47

El personal del servicio médico

V1. Sentido de pertenencia a la Institucién y al grupo de
clase, por la aceptacion de

48

Las autoridades

49

Los Jefes de Departamentos

50

Los profesores

51

El personal administrativo
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52

El personal de servicios

53

Los comparieros de clase .

54

El contexto social por ser estudiante de la institucién

55

Consideracion y respeto a sus ideas y propuestas en el aula

56

Representacion en las diversas instancias de la institucion .

57

Participacion en las politicas y proyectos institucionales

VI1. Proceso de ensefianza y aprendizaje

58

El plan de estudios de la Carrera

59

El contenido de las asignaturas

60

El régimen de estudios (anual/semestral)

61

Proceso de admision e inscripcion

62

Los materiales impresos y audiovisuales disponibles

63

Dominio de los contenidos y actualizacion de los profesores

64

El nivel de exigencia

65

El sistema de evaluacion

66

La orientacién y apoyo de los profesores en las horas de
consulta

67

La metodologia de ensefianza

68

La comunicacién con los profesores en el aula

69

La formacion practica

70

La vinculacion con los futuros centros de trabajo

71

La vinculacion con el contexto nacional y regional

72

La asistencia a clase de los profesores

73

El acceso a las diversas manifestaciones culturales (teatro,
conciertos)

74

Los cursos extracatedras para optimizar su formacién

75

Incorporacion de las nuevas tecnologias a la ensefianza

76

El servicio de asistencia y asesoramiento psicolégico

VIII. Logros personales
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77

Con los resultados o calificaciones obtenidas

78

Con los conocimientos adquiridos

79

Con el dominio de técnicas de estudio y trabajo intelectual

alcanzadas

80

Con la formacion ciudadana obtenida (valores
desarrollados)

81

Con las habilidades y destrezas para el trabajo docente
desarrolladas

82

Con el desarrollo integral de su persona

IX. Reconocimiento del éxito personal por parte de

83

La Institucion y sus autoridades

84

Los profesores

85

Los alumnos de su grupo

86

Los demas alumnos de la universidad

87

El contexto social

X. Autorrealizacion por

88

Poder hacer lo que verdaderamente quiere y esta en
capacidad de hacer...

89

Saber que cada dia va adquiriendo mayores conocimientos

y destrezas

90

La libertad de que goza en la institucion

91

La autonomia de que goza en la realizacion de sus trabajos

92

El desarrollo de su creatividad

93

Su futuro profesional
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Comité de ética
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Nafia, Lima, 02 de setiembre de 2021

EL COMITE DE ETICA DE LA ESCUELA DE PgSGRADO DE LA UNIVERSIDAD PERUANA
UNION

CONSTA

Que el proyecto de investigacion del investigador José Eber Paz Vilchez, identificado con DNI N°
45791407, y su asesor Dr. Juan JesUs Soria Quijaite, identificado con DNI N° 21504919 con titulo
“Modelo de marketing de servicios apoyado en ecuaciones estructurales para la satisfaccion
del usuario e imagen institucional en la Universidad Peruana Unién, 2021” fue evaluado y
aprobado por el Comité de Etica de Investigacién de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Peruana Unién, considerando su calidad cientifica, el bienestar de sus participantes y la conformidad
en funcién de los estandares establecidos en el Cédigo de Etica para la Investigacion de la
Universidad Peruana Uni6n. Para mantener la aprobacién del Comité de Etica, se tiene que cumplir
con los siguientes requisitos:

1) Cada participante debe dar consentimiento informado. En el caso de menores de edad, por lo
menos uno de sus padres o guardianes debe registrar su consentimiento informado y el menor
de edad debe registrar su asentimiento informado.

Los resultados de este proyecto puedan ser publicados con referencia a aprobacién Numero 2021-
CE-EPG-000048.

“L,Mf//—- J Lot A

(
= \ \

Dr. Josué Edison Turpo Chaparro Mg. Dennis Frank Cunza Aranzabal
Presidente Secretario
Comité de Etica de Escuela de Posgrado Comité de Etica de Escuela de Posgrado

Villa Unién — Nafia, altura Km. 19 de la Carretera Central, Lurigancho — Chosica, Lima 15, Pert
Teléfono: (01) 618-6300 Fax: 618-6364 E-mail: posgradoprocesosinvestigacion.epg@upeu.edu.pe
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Validaciones

Observaciones: Las dejé en sugerencias
Opinién de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corregir | X | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador AIDA XIMENA LEON GUATAME

DNI: Pasaporte AQ828449
Especialidad del validador: Profesional en Marketing

Firma del Experto Informante.

Observaciones: Las dejé en sugerencias
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corregir | X | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador AIDA XIMENA LEON GUATAME

DNI: Pasaporte AQ828449

Especialidad del validador: Profesional en Marketing

Firma del Experto Informante.
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Observaciones: Ninguna

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. Edwin Octavio Cisneros Gonzalez

DNI: 06506965

Especialidad del validador: Doctor en Administracion.

Firma del Experto Informante.
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Observaciones: Se hizo las observaciones en los mismos
documentos, solo seria cuestion de adecuar a los
términos que mas estan familiarizado nuestros
alumnos

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ]
Aplicable después de corregir [ X]
No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador Dr. JULIO
CESAR RENGIFO PENA
DNI: 06690086

Especialidad del validador ADMINISTRADOR DE
EMPRESAS

/?E/Vo’ /- :}
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Alfa de

Variables / dimensiones Cronbach N de items
Marketing de servicios 0.99 55
Servicio 0.981 8
Precio 0.954 8
Distribucion 0.965 8
Promocion 0.97 8
Factor humano 0.96 7
Evidencia fisica 0.966 8
Proceso de servicio 0.976 8
Imagen institucional 0.953 15
Orientacion y preparacion universitaria 0.887 6
Reputacion de la institucion 0.906 3
Madurez institucional 0.843 3
Imagen afectiva 0.84 3
Satisfaccion del usuario 0.993 94
Condiciones basicas de infraestructura 0.97 13
Servicios de la institucion 0.975 13
Condiciones de seguridad 0.963 6
Consideracién a su situacion econdémica 0.96 7
Seguridad emocional por el trabajo afectuoso 0.969 9
Sentido de pertenencia a la Institucién y al grupo de clase 0.968 10
Proceso de ensefianza y aprendizaje 0.985 19
Logros personales 0.938 6
Reconocimiento del éxito personal 0.948 5
Autorrealizacion 0.943 6
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“Afo del Bicentenario del Perd: 200 afos de Independencia”

CONSTANCIA DE TRADUCCION

El que suscribe, Director del Centro de ldiomas de la Universidad Peruana Union -
Filial Tarapoto,

HACE CONSTAR QUE;

Realizd la traduccion de inglés a espafiol del cuestionario titulado: “MARKETING
MIX INSTRUMENTS, UNIVERSITY BUSINESS ACADEMY IN NOVI SAD -
UNIVERSITY JAUME | - SPAIN, correspondiente al mencionado estudiante:

José Eber Paz Vilchez 200610168

Se expide la presente, para fines pertinentes.

Morales, 10 de mayo de 2021

Bt F
¥ ]
F. ¥

e o

Lic. Freddy Chavez Moleros
Director de Centro de Idiomas
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