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RESUMEN EJECUTIVO

La satisfaccién usuaria es un tema fundamental a tomar en cuenta para saber si
el servicio que se estd entregando esta siendo efectivo y logra los resultados
esperados por los clientes, ya que, dia a dia los usuarios son cada vez mas exigentes y
no solo ponen atencién en el servicio que se les esta ofreciendo, sino que también en
las distintas variables asociadas a él que influyen en su buen funcionamiento, como lo
son los tiempos de entrega, la puntualidad, la confianza, la calidad, la seguridad, los
bienes tangibles que entregan a disposicidn, entre otras. Estas variables son
fundamentales para el cliente y no lograr la satisfaccién esperada puede provocar que

la empresa los pierda.

Pensando en esto es que hemos realizado una investigacion, utilizando la escala
multidimensional SERPERF, para medir la satisfacciéon usuaria de los alumnos de la
carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion, a
través de la aplicacion de encuestas a una muestra representativa previamente
seleccionada, para luego la informacion obtenida ser tabulada y analizada obteniendo
asi, la valoracion que le otorgan los estudiantes a los servicios de la carrera de

Ingenieria Comercial.

En base a los resultados obtenidos se proponen sugerencias y
recomendaciones que ayuden a mejorar la satisfaccion de sus usuarios, los
estudiantes, realizando finalmente una serie de conclusiones en donde se demostrara

si se lograron los objetivos planteados previamente al inicio de la investigacion.



INTRODUCCION

La investigacion fue realizada en la carrera de Ingenieria Comercial, impartida
en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcion, la cual esta conformada por 465 estudiantes que integran las diferentes

generaciones de alumnos matriculados en la carrera el 2015.

La investigacion presentada, se estructura en cuatro capitulos, donde antes de
comenzar se incluyeron diversos aspectos que era necesario tomar en cuenta para
obtener los resultados esperados, como lo son los antecedentes generales de la
investigacion en donde se encuentra la justificacion del tema y el tipo de investigacién
a realizar, ademas de plantear los objetivos de esta y dar a conocer los alcances y

limitaciones que posee.

En el primer capitulo, se presenta el marco tedrico que incluye los diferentes
conceptos que se abordaran a lo largo de la investigacion, las diferentes bases tedricas
y demads informacion relevante relacionada al tema a tratar, ademas se presentan los
distintos métodos de medicion que existen detallando el método a utilizar, que en este
caso es la escala multidimensional SERVPERF, modelo propuesto por Cronin yTaylor

basado Unicamente en las percepciones.

En el segundo capitulo se entrega informacidn sobre la Universidad del Bio-Bio,
institucion en la que se encuentra inserta la carrera de Ingenieria Comercial a la cual
se le aplicara la investigacion, que destaca al ser la Unica publica y estatal de la octava

region.

En el tercer capitulo se describe el analisis realizado para medir la satisfaccion
usuaria, a través de la escala multidimensional SERVPERF, detallando como se realiz6
el calculo de la muestra, la tabulacién y analisis de la informacién recopilada a través
de la aplicacién de encuestas y los resultados obtenidos por cada uno de los estratos

que posee la carrera.

En el cuarto capitulo se propone una serie de sugerencias y recomendaciones,

de acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion, para poder de esta forma,
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mejorar la satisfaccion de los usuarios de la institucion en estudio, que en este caso

serian los alumnos de la carrera de Ingenieria Comercial, sede Concepcion.

Por ultimo, se plantean las conclusiones del estudio, explicando si se lograron
los objetivos planteados al inicio, incluyendo al final los anexos y fuentes

bibliograficas utilizadas para el desarrollo de la investigacion.



ANTECEDENTES GENERALES DE LA INVESTIGACION

JUSTIFICACION DEL TEMA
La Universidad del Bio-Bio es una universidad con un alto prestigio, ocupando

el puesto nimero diecinueve en el ranking de las mejores universidades a nivel
nacional, ademas de destacar al ser la Unica publica y estatal de la zona.l Esta
institucion cuenta con cuatro facultades en su sede Concepcion, ofreciendo veinte
distintas carreras, siendo conformadas por cerca de 6000 alumnos. Es por esto que a
través de este estudio, queremos medir el grado de satisfacciébn que poseen los
estudiantes, enfocandonos en la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad del
Bio-Bio sede Concepcidn.

Para abordar este tema es importante saber que es satisfaccion. Para ello
hemos utilizado la definicion entregada por Philip Kotler (2002), quien define la
satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas".

En base a lo mencionado anteriormente podemos decir que:

e Este estudio servira para medir la satisfaccion usuaria de los alumnos de todas
las generaciones de Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio sede
Concepcion, para luego analizar los datos obtenidos y asi poder generar ideas y

sugerencias para aumentar la satisfaccion de los alumnos.

¢ Consideramos que es un tema importante ya que la satisfaccién o percepcion
por parte de los usuarios ante cualquier servicio, ha pasado a ser un factor
clave en toda institucion, porque ayuda a identificar cuales son las posibles

debilidades que tiene la carrera de Ingenieria Comercial.

e Los resultados obtenidos en esta habilitacién profesional nos permitiran dar
una mirada a la calidad de la educacion superior entregada por la Universidad
del Bio-Bio, sede Concepcion y a la satisfaccién que tienen los alumnos con

ésta.

1 Recuperado de http://rankings.americaeconomia.com/mejores-universidades-chile-2015/
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

1. Medir la satisfaccién usuaria de los estudiantes de Ingenieria Comercial en la

Universidad del Bio-Bio sede Concepcion.

2. Elaborar propuestas para aumentar el grado de satisfaccion de estos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Construir un marco tedrico sobre satisfaccién usuaria.

2. Describir el método de medicidn de satisfaccién a utilizar en la investigacion.

3. Determinar la satisfaccién por cada generacién de la carrera de Ingenieria

Comercial sede Concepcién.

4. Elaborar propuestas para aumentar la satisfaccion usuaria de los alumnos de

Ingenieria Comercial.

13



TIPO DE INVESTIGACION

Hay diferentes tipos de estudios en los cuales basar una investigacion, en el
caso de nuestra habilitacion profesional aplicaremos un estudio descriptivo para su
desarrollo, ya que buscamos definir las propiedades importantes de los alumnos y
describir las caracteristicas de los estudiantes de Ingenieria Comercial, para luego
someter los resultados a un andlisis, obteniendo asi, una medicién cuantitativa del
grado de satisfaccién que estos tienen con la carrera. Ademas, cabe destacar que
corresponde a un estudio no experimental del tipo transversal descriptivo, esto
debido a que es una investigaciéon en un solo momento, en un tiempo Unico y cuyo

propésito es describir las variables y analizar su incidencia en un momento dado.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizara en la Universidad del Bio-Bio, especificamente
aplicada a los alumnos de Ingenieria Comercial de las distintas generaciones de la
carrera de la sede Concepcion. Con base a la informaciéon obtenida, a través de
encuestas que se realizaran a los alumnos, mediremos el nivel de satisfaccién que

estos poseen con la carrera.

Para el desarrollo de la investigacién comenzaremos con una descripcion
bibliografica de los conceptos generales mas importantes y relevantes para su
realizacion. Junto con esto, se detallaran los datos importantes de la Universidad del
Bio-Bio y de la Facultad de Ciencias Empresariales, que debemos manejar ya que es el
lugar donde se aplicara la investigacion. Ademas, se analizara brevemente la situacion

actual de la carrera de Ingenieria Comercial dentro de sus generaciones.

Utilizaremos la escala multidimensional SERVPERF, propuesta por Cronin y
Taylor, para realizar la medicién de la satisfacciéon usuaria, aplicando la encuesta que
consta de dos secciones, la primera referente a la preponderancia de las dimensiones,
y la segunda vinculada a las percepciones que poseen los alumnos encuestados, para
luego generar aportes o posibles mejoras, segiin sea el caso, para aumentar de ésta

forma los niveles de satisfaccion.
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ALCANCES Y LIMITACIONES

La investigacion realizada nos permitira medir la satisfacciéon usuaria de los
alumnos de la carrera de Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcion y también identificar los factores que en ella influyen. Para esto
utilizaremos la escala multidimensional SERVPERF y en base a los resultados
obtenidos se plantearan recomendaciones y/o sugerencias que permitan mejorar la
satisfaccién usuaria de los alumnos.

Los alcances de esta investigacién se basan en la oportunidad que posee la
carrera de conocer que aspectos debe mejorar, de acuerdo a las exigencias y
necesidades de los alumnos, segiin los resultados que se obtengan del estudio a
realizar.

Una de las principales limitaciones fue el tiempo invertido en la aplicacién de
las encuestas a la muestra seleccionada, ya que fue muy dificil contactar a los alumnos
para aplicarlas de forma presencial, teniendo que enviar la mayoria de estas a través
del correo institucional, insistiendo constantemente para obtener las respuestas de
los alumnos con prontitud, sin mayor aceptacion por parte de ellos. A causa de esto,
fue que acudimos finalmente a la utilizacion de redes sociales, para poder contactarlos

y aplicar las encuestas suficientes para completar el tamafio de la muestra requerida.
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CAPITULO 1:

SATISFACCION USUARIA Y CALIDAD DE
SERVICIOS

16



Comenzamos desarrollando la base tedrica que es necesaria e importante
considerar para el Optimo desarrollo de nuestra investigacién, mencionando y

definiendo los conceptos claves tales como satisfaccion, calidad, servicios, entre otros.
1.1 CONCEPTO DE SATISFACCION

Segtin la Real Academia Espafiola (RAE)?2, satisfacciéon es “razén, acciéon o
modo con que se sosiega y responde enteramente a una queja, sentimiento o razéon

contraria”.

También consideramos lo indicado por WordReference 3, que define

satisfaccion como “el cumplimiento de una necesidad, deseo, pasion, etc”.

Es relevante mencionar las definiciones propuestas de algunos autores, entre

las cuales estan:

» Philip Kotler (2002)* define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus expectativas"”.

» Mano y Oliver (1993)5, se refieren a satisfaccion como la “respuesta del
consumidor asociada posterior a la compra del producto o al servicio

consumido”.

» Westbrook y Oliver (1991)¢, sefialan que satisfaccidon es el “juicio evaluativo

posterior a la seleccion de una compra especifica”.

2 Recuperado de http://dle.rae.es/?id=XL]pCxk.

3Recuperado de http://www.wordreference.com/es/.

4 Direccion de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicién, Pags. 40, 41.

5 La evaluacion de la dimensionalidad y la estructura de la experiencia de consumo: la evaluacion, el
sentimiento y la satisfaccion. Pags. 451-466.

6 La dimensionalidad de los patrones de consumo de la emocidn y la satisfaccién de los consumidores.
Pags. 84-91.
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» Tse, Nicosia y Wilton (1990)7 aporta que el significado de satisfaccion es la
“respuesta del consumidor a la evaluacién de la discrepancia percibida entre

expectativas y el resultado final percibido en el producto tras su consumo”.

» Westbrook y Reilly (1983)8, definieron satisfaccion como la “respuesta
emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo donde las
percepciones sobre un objeto, accion o condiciéon, se comparan con

necesidades y deseos del individuo”.

» Oliver (1981)?, dice que la satisfaccion es el “estado psicoldgico final resultante
cuando la sensacion que rodea la discrepancia de las expectativas se une con

los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo”.

» Hunt (1977)10, define satisfaccion como la “evaluacién que analiza si una

experiencia de consumo es al menos tan buena como se esperaba”.

La satisfaccién posee gran relevancia en el marketing, y bajo esta linea, posee

tres perspectivas para ser analizada: cognitiva, afectiva y operativa.

Anderson (1973), sefiala dentro del enfoque cognitivo que la satisfaccion es

definida como la diferencia entre el valor percibido y el resultado obtenido.

Westbrook y Reilly (1983), mencionan que dentro del enfoque afectivo, la
satisfaccion se entiende como una respuesta afectiva o un sentimiento hacia una

situacion especifica.

7 La satisfacciéon del consumidor como un proceso. Psicologia y Marketing. Pags.177-193.

8 Avances en la investigacion de los consumidores. Pags. 15-22. Bloomington: Universidad de Indiana.

9 Medicién y evaluacion del proceso de satisfaccion en la configuraciéon de venta al por menor. Diario
del Comercio. Pags. 25-48.

10 Relacién de Marketing en la Era de la Competencia de red. Direcciéon de Marketing. Pags. 18-28.
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Y por ultimo, Marzo (1999), analiza el enfoque operativo, que concluye que la
satisfaccion es una actitud fruto de la suma de la satisfaccion con los distintos

atributos del producto, siendo su medicidn global y agregada.

Resumiendo lo anteriormente descrito, podemos concluir que la satisfaccion es el
cumplimiento de una necesidad, deseo o pasién, donde se genera una respuesta del
consumidor en base a la comparacion de sus expectativas y el real rendimiento del

producto o servicio adquirido.

1.1.1 SATISFACCION USUARIA

Satisfaccion del clientese refiere alnivel de conformidad de
una persona cuando realiza la compra de un producto o utiliza un servicioll. En base a
esto, es loégico pensar que a mayor satisfaccion del cliente, mayor es la posibilidad que
el cliente vuelva a comprar o adquirir el servicio en la misma empresa. En base a todo
esto, se demuestra que el objetivo por mantener a los clientes satisfechos es

primordial para todas las organizaciones.

Actualmente las empresas e instituciones reconocen que pueden competir con
mayor eficiencia cuando se distinguen por sobre las demas, por la calidad en el

servicio que prestan y por el mejoramiento de la satisfaccion al cliente.

Zeithaml y Bitner (2002), sefialan que el concepto de satisfacciéon usuaria
involucra una relacion entre la percepcion del consumidor acerca del servicio

recibido, como también las expectativas que éste se ha formado al respecto.

Considerando una definicion mas completa, Oliver (1997), indica que la
satisfaccidn es la evaluacién que realiza el cliente respecto de un producto o servicio,

en términos de si ese producto respondio a sus necesidades y expectativas.

11 Recuperado de http://definicion.de/satisfaccion-del-cliente/.
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Se concluye por tanto, que al fracasar en el cumplimiento de las necesidades y

expectativas del cliente, se obtiene la insatisfaccion de dicho producto o servicio.

1.1.2 ELEMENTOS DE LA SATISFACCION

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos: 12

1.- El rendimiento percibido: Se refiere al desempefio que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio, es decir, es el "resultado” que el

cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirié.

Este elemento se determina desde el punto de vista del cliente, no de la

empresa, y se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

2.-Las expectativas: Las expectativas son la percepcion de la probabilidad de

ocurrencia de algin evento.

Olson y Dover (1979) definen las expectativas como "la creencia de parte del
consumidor acerca de los atributos de un producto o desempefio de éste en un tiempo

en el futuro”.

Segun Kotler (2010), las expectativas de los clientes se producen por el efecto de

una o mas de estas cuatro situaciones:

1. Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

2. Experiencias de compras anteriores.

3. Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinidn.

4. Promesas que ofrecen los competidores.

Cada consumidor tendra unas ciertas expectativas relacionadas con la calidad del

servicio que se forman en funcién de tres elementos fundamentales:

1. Las necesidades personales: Las propias necesidades concretas de un usuario,

determinan en buena medida sus expectativas de calidad.

12 Recuperado de http://www.promonegocios.net/clientes/satisfaccion-cliente.html.
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2.

La informacién recibida: La informaciéon que tenemos sobre una empresa
procede de numerosas fuentes, amigos, vendedores, medios de comunicacidn,
la propia empresa y otras muchas. Esa informacién que hemos recibido de

numerosas fuentes condicionan la calidad que esperamos recibir.

La experiencia con el servicio: Para muchos clientes que son usuarios
habituales de un servicio, es su propia experiencia anterior con el servicio lo

que conforma en mayor medida sus expectativas de calidad.

3.- Los niveles de satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicién de un

producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de

satisfaccion:

1.

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide

con las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de

lealtad hacia una marca o empresa. Un cliente insatisfecho cambiara de marca o

proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por

su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre

otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente

complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional

que supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante

prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.
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1.1.3 BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacién puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr

la satisfaccion del cliente:

1. El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el
mismo u otros productos adicionales en el futuro. 13

2. El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion
gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y
conocidos. 14

3. El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa

obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el mercado. 1>

En sintesis de todo lo anteriormente mencionado, toda empresa que logre

la satisfaccion del cliente obtendra como beneficios:

e Lalealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas).
e Difusidn gratuita (que se traduce en nuevos clientes).

¢ Una determinada participacion en el mercado.

13 Fundamentos de Marketing, de Kotler y Armstrong, 6ta Edicion, Pags. 10, 11.
14 Fundamentos de Marketing, de Kotler y Armstrong, 6ta Edicion, Pags. 10, 11.
15 Direccién de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicion, Pags. 40, 41.
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1.2- CONCEPTO DE SERVICIO

En términos simples, los servicios son acciones, procesos y ejecuciones?é,

Segun diversos expertos, consideramos las siguientes definiciones de servicio:

» Richard L. Sandhusen (2002)17, "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo".

» Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002)18, "un servicio es el resultado de la
aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los
servicios se refieren a un hecho, un desempeio o un esfuerzo que no es posible

poseer fisicamente".

» Kotler, Bloom y Hayes (2004)19 definen un servicio como: "Una obra, una
realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar

relacionada con un producto fisico”.

» Stanton, Etzel y Walker (2004)20, definen los servicios "como actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién

ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

» Para la American Marketing Association (A.M.A.) (2006),2! los servicios son

"productos, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son

16 Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. Marketing de servicios: un enfoque de integracion del cliente a la empresa,
2002.

17 Mercadotecnia, Primera Edicién, de Sandhusen L. Richard, Compania Editorial Continental, 2002, P4g.
385.

18 Marketing, Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson
Editores, 2002, Pag. 344.

19 El marketing de Servicios Profesionales», de Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas, Editorial
Paid6s SAICF, 2004, Pags. 9y 10.

20 Fundamentos de Marketing, 13va. Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc
Graw Hill, 2004, Pags. 333 y 334.
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totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario,
no pueden ser transportados o almacenados, y son casi inmediatamente

perecederos”.

1.2.1 DIFERENCIA ENTRE SERVICIOS Y SERVICIO AL CLIENTE

Segun el sentido amplio de la definicidn, los servicios comprenden una extensa
gama de industrias tales como las empresas de telecomunicaciones, hoteles,
transportacion, servicios financieros, no obstante, el servicio al cliente lo proporciona
todo tipo de compafiia, ya sea de manufactura, tecnologia de informaciéon o de
servicio.

El servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el
desempefio de los productos basicos de las empresas. Muy a menudo el servicio al
cliente incluye responder preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados con
facturacidn, etc. El servicio al cliente puede incurrir en el propio local comercial, como
por ejemplo cuando en una tienda un empleador ayuda a un cliente a encontrar un
producto y responde alguna pregunta, o puede llevarse a cabo por teléfono o internet.
El servicio al cliente suele ser gratuito, y para construir una buena relacién con el
cliente resulta fundamental que el servicio que se proporciona sea de calidad, sin
embargo éste no debe confundirse con los servicios que la compafiia proporciona para

su venta.22

21 Recuperado de MarketingPower.com, de la American Marketing Association, Secciéon Dictionary of
Marketing Terms, Obtenido en Fecha: 22 de Agosto del 2006, de la Versién Original en Inglés.

22 Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. Marketing de servicios: un enfoque de integracion del cliente a la empresa,
2002.
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1.2.2 DIFERENCIAS ENTRE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
Existen diferencias inherentes que existen entre los productos y los servicios. Dichas

diferencias y las implicaciones asociadas al marketing se definen en la siguiente tabla:

Tabla N2 1: Diferencias entre productos y servicios

PRODUCTOS

SERVICIOS

IMPLICACIONES

Tangibles

Intangibles

Los servicios no pueden
inventariarse, no pueden
presentarse ni explicarse

facilmente. Es dificil determinar

su precio.

Estandarizados

Heterogéneos

La entrega del servicio y la
satisfaccion del cliente dependen
de las acciones del empleado.
No existe la certeza de que el
servicio que se proporciona es
equiparable con lo que se planed

y promovié originalmente.

Produccidn separada de

consumos

Produccién y consumo

simultianeos

Los clientes participan en la
transaccion y la afectan. Los
clientes se afectan unos a otros.
Los empleados afectan el
resultado del servicio. La
descentralizacién puede ser

fundamental.

No perecederos

Perecederos

Es dificil producirlos
masivamente. Resulta
problematico sincronizar la
oferta y la demanda de los
servicios. Los servicios no
pueden devolverse ni

revenderse.

Fuente: Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. 2002.
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La diferencia basica entre los proiductos y los servicios es la intangibilidad,
debido a que los servicios son ejecuciones o acciones en lugar de objetos, no es posible
verlos, sentirlos, degustarlos ni tocarlos de la misma forma en la que se pueden
percibir los bienes tangibles. Los servicios no pueden demostrarse de inmediato y
tampoco es sencillo hablar acerca de ellos con los clientes, por lo cual resulta
problematico que los consumidores evaluen su calidad. La decision acerca de lo que
debe incluirse en la publicidad y otros materiales promocionales constituye todo un
reto, lo mismo que fijar su precio. La determinaciéon de los costos reales de lo que
representa una “unidad de servicio” es cuestionable y la relacién precio/calidad es

compleja.

Desde el punto de vista de los clientes a menudo los empleados son el servicio,
ademas de que el desempeno de las personas difiere de un dia para otro o incluso de
una hora para otra. La heterogeneidad también deriva del hecho de que ningun cliente
es exactamente igual a otro; cada uno tiene demandas singulares o experimenta el
servicio de manera unica. La heterogeneidad relacionada con los servicios es el
resultado de la interaccion entre las personas (entre el empleado y el cliente y de ellos

consigo mismos) y de todos los caprichos que pueden surgir de su relacion.

Mientras que la mayoria de los bienes primero se produce y luego se vende y
consume, casi todos los servicios primero se venden y luego se producen y consumen
simultaneamente. Los servicios por ejemplo como los de un restaurant, no pueden
entregarse sino hasta después de haberse vendido y la experiencia de degustarlos en
esencia se produce y consume al mismo tiempo. Esto también significa que el cliente
se encuentra presente mientras se produce el servicio, por lo cual observa e incluso
puede tomar parte en el proceso de produccion. Lo anterior también puede significar
que es frecuente que los clientes interactien unos con otros durante el proceso de
produccion del servicio y, en consecuencia, influyan en las experiencias de los otros.
Otro resultado de la produccién y consumo simultdneo consiste en que los
productores del servicio descubren que también ellos forman parte del producto en si
mismo y que son un ingrediente esencial de la experiencia del servicio que obtiene el

consumidor.
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Por ultimo, el término perecederos se refiere al hecho de que los servicios no
pueden perseverarse, almacenarse, revenderse o regresarse. No es posible reclamar ni
emplear o revender tiempo después. Con los bienes sucede todo lo contrario, ya que
pueden inventariarse en el almacén, revenderse al dia siguiente o incluso devolverse
cuando el cliente no queda satisfecho. Por tanto para los servicios ésta no es una

buena alternativa.

1.2.3 EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

Los clientes sostienen varios y distintos tipos de expectativas de servicio. El
primero puede denominarse “servicio deseado”, el cual se define como el nivel de
servicio que el cliente espera recibir. El servicio deseado es una combinacién entre lo
que el cliente considera que “puede ser” con lo que considera que “debe ser”. Y
también tenemos al “servicio adecuado”, el cual es el nivel de servicio que el cliente
puede aceptar. El servicio adecuado representa la “expectativa minima tolerable”, es
decir, el nivel inferior de desempefio aceptable por el consumidor y refleja el nivel de
servicio que los clientes creen que van a obtener de acuerdo con su experiencia en los

servicios.

A todo lo anteriormente mencionado, se agrega el grado en el que los clientes
reconocen y desean aceptar esta variacion, lo cual se conoce como “zona de

tolerancia”. 23

Cuando el servicio se ubica por debajo del area del servicio adecuado (nivel
minimo considerado aceptable) los clientes sienten frustracidn y su satisfaccion con la
empresa queda minada. Cuando el desempeiio del servicio se encuentra fuera de la
zona de tolerancia, en la parte superior (donde el desempefio supera el nivel de
servicio deseado) los clientes se sentiran muy complacidos y sorprendidos por el
buen servicio. La zona de tolerancia se considera como un intervalo dentro del cual los

clientes no advierten particularmente el desempefio del servicio. Solo cuando el

2 Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. Marketing de servicios: un enfoque de integracién del cliente a la empresa,
2002.
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desempefio del servicio cae fuera del intervalo (ya sea muy alto o muy bajo), llama la

atencion del cliente, de manera positiva o negativa.

Figura N21: Niveles de expectativas del cliente y zona de tolerancia

SERVICIO DESEADO

ZONA DE TOLERANCIA

SERVICIO ADECUADO

Fuente: Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. 2002.

1.3.- CALIDAD

A lo largo del tiempo diversos autores e instituciones han entregado distintas
definiciones para el concepto de calidad, ademas el uso de cada una de estas

definiciones depende del area en que sé este trabajando.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), calidad es “la propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”, “Adecuacion de un
producto o servicio a las caracteristicas especificadas”24. Por otro lado, algunos de los
autores mas sobresalientes en el tema, que han definido a través de su filosofia el

concepto de calidad son:

24 Recuperado de http://dle.rae.es/?id=6nVpk8P|6nXVL1Z.
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» Joseph M. Juran (1993),25 es considerado el padre de la calidad, en 1979 fundé
el Instituto Juran, el cual se dedicaba a estudiar las herramientas de ésta.
Joseph definia la calidad como adecuarse al uso; ademas expuso tres procesos

de la calidad que se relacionaban entre si.
Trilogia de Juran:

1. Planeacion de la calidad.
2. Control de la calidad.

3. Mejoramiento de la calidad.

Esta trilogia explicaba que se debe comenzar suministrando a las fuerzas
operativas los medios para realizar productos que logren satisfacer las
necesidades de los clientes, luego se pasa al proceso de produccion, para
después analizar el producto y ver los cambios que sea necesario realizar para

mejorar la calidad de éste.

Dentro de su libro Manual de Control de Calidad, se define también la
expresion que representa las actividades que tienen que realizar las distintas
partes de la organizacién para lograr como resultado la calidad del producto,
resumiéndolo bajo el nombre de “funcién de calidad” que define como
“conjunto de todas as actividades a través de las cuales se alcanza la aptitud de

uso, sin importar el lugar en el que se realizan”.

» William E. Deming (1989)2¢, plantea que la calidad no significa alcanzar la
perfecciéon, mas bien conseguir una eficiente produccién con la calidad que
espera obtener el mercado, descubrir mejoras en la calidad de productos y
servicios. El pensamiento de Deming se basa en catorce principios gerenciales

que él desarroll6, que son los siguientes:

1. Hacer constante el proposito de mejorar la calidad.

25 Manual de Control de la Calidad”, 4ta Edicion, Volumen 1 Editorial: McGraw-Hill.

26 La salida de la crisis. Calidad, productividad y competitividad”. Editorial: Diaz de Santos.
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2. Adoptar la nueva filosofia.

3. Terminar con la dependencia de la inspeccién masiva.

4. Terminar con la practica de decidir negocios en base al precio y
no en base a la calidad.

5. Encontrar y resolver problemas para mejorar el sistema de

produccion y servicios, de manera constante y permanente.

Instituir métodos modernos de entrenamiento en el trabajo.

Instituir supervisiéon con modernos métodos estadisticos.

Expulsar de la organizacion el miedo.

o ® N o

Romper las barreras entre departamentos de apoyo y de linea.

10. Eliminar metas numéricas, carteles y frases publicitarias que
piden aumentar la productividad sin proporcionar métodos.

11. Eliminar estandares de trabajo que estipulen cantidad y no
calidad.

12. Eliminar las barreras que impiden al trabajador hacer un buen
trabajo.

13. Instituir un vigoroso programa de educacién y entrenamiento.

14. Crear una estructura en la alta administraciéon que impulse dia a

dia los trece puntos anteriores.

Siguiendo estos principios, se puede lograr aumentar la calidad disminuyendo
los costos, lo que conduce a una mayor satisfaccion de los clientes y por ende

generar un aumento en los ingresos de la empresa.

» Philip B. Crosby (1990, 1994) 27, tiene el pensamiento de que la calidad es
gratis, que se debe enfocar en cumplir los requerimientos del cliente. Crosby

decia que para lograr una mayor calidad se deben hacer el trabajo bien a la

27 1990:“Hablemos de calidad”. Editorial: McGraw-Hill Interamericana de México, S. A de C.V 1994:
“Calidad total para el siglo XXI”. Editorial: McGraw-Hill Interamericana de México, S. A de C.V.
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primera vez y conseguir cero defectos. Explica lo anterior bajo cuatro

principios absolutos:

Calidad es cumplir con los requisitos de los clientes.
La prevencion es el sistema para lograr la calidad.

El desempefio debe cumplir un estandar de cero defectos.

B W N

La medicién de la calidad es el precio del incumplimiento.

Lo que busca es disminuir los desperdicios y esfuerzos de mas en los que pueda

incurrir la empresa al no contemplar la calidad para lograr cero defectos.
1.3.1 CALIDAD DE SERVICIO

Al igual que con el concepto de calidad, la definiciéon de calidad de servicio
suele tener distintos puntos de vista, dependiendo a donde se esté enfocando su
significado, pero una de las definiciones mas utilizadas es la de Parasuraman Zeithaml
y Berry (1985,1988) quienes definen la calidad de servicio como la discrepancia
existente entre las expectativas que tienen los clientes sobre el servicio que van a
recibir por parte de la empresa y sus percepciones sobre el servicio efectivamente

prestado por ésta.

A diferencia de la calidad del producto, la calidad de servicio tiene una mas
compleja mediciéon, ya que aparte de que los servicios tienen una naturaleza
intangible, cada cliente tiene una distinta percepcién de estos; no se puede realizar
una escala para estandarizar las expectativas del cliente. Esta medicion no es propia
solo de empresas que entregan servicios, también es utilizada en empresas
manufactureras o de entrega de productos finales, para evaluar la atencion al cliente

al momento de la compra y asi medir la satisfaccion de sus usuarios con la empresa.

Los clientes no perciben la calidad como un concepto de una sola dimension; es
decir, las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en la percepcion de

multiples factores.

Los consumidores toman en cuenta cinco dimensiones para valorar la calidad de

servicios, y se definen de la siguiente forma:
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» Confianza (Entregar lo que se promete): Se define como la capacidad para
cumplir la promesa del servicio de manera segura y precisa, esto quiere decir
que la empresa cumpla con sus promesas, con respecto a los tiempos de
entrega, prestacion del servicio, soluciéon de problemas y precios. Todas las
empresas necesitan informarse acerca de las expectativas de confiabilidad de
sus clientes. Las compafiias que no prestan el servicio basico que los clientes

piensan que estan comprando, pierden sus clientes de la manera mas directa.

» Responsabilidad (Estar dispuestos a ayudar): Se define como la voluntad de
colaborar con los clientes y de prestar el servicio con prontitud. Esta dimensién
destaca la atencién y la prontitud con la que se hace frente a las solicitudes, las
preguntas, los reclamos y los problemas de los clientes. La responsabilidad se
comunica a los clientes a través del lapso de tiempo que deben esperar para
recibir la asistencia, la respuesta a sus preguntas o la atenciéon de sus
problemas. La responsabilidad también comprende la nocion de flexibilidad y
empatia con el cliente. Con el fin de sobresalir en esta dimension la empresa
debe asegurarse de observar el proceso de la prestacion del servicio y del
manejo de las solicitudes desde el punto de vista del cliente y no desde el punto
de vista de la empresa. Los estdndares de rapidez y prontitud que responden a
la visiéon que tiene la compafiia respecto de los requisitos de sus procesos
internos, pueden diferir significativamente de los requerimientos de rapidez y

prontitud del cliente.

» Seguridad (Inspirar buena voluntad y confianza): La seguridad se define como
el conocimiento y la cortesia de los empleados, y la capacidad de la empresa y
sus empleados para inspirar buena voluntad y confianza. Es probable que esta
dimensién adquiera particular importancia para aquellos servicios en que los
clientes perciben que se involucran en un gran riesgo o en los que se sienten
inseguros acerca de su capacidad para evaluar los resultados. Las compafiias
deben procurar construir confianza y lealtad entre las personas de contacto

mas importantes y los clientes individuales. Durante las primeras etapas de
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una relacidon comercial es posible que el cliente utilice las evidencias tangibles

para valorar la dimension de seguridad.

Empatia (tratar a los clientes como personas): La empatia se define como la
atencion cuidadosa e individualizada que la empresa les brinda a sus clientes.
La esencia de la empatia, consiste en transmitir a los clientes, por medio de un
servicio personalizado o adecuado, que son unicos y especiales. Los clientes
quieren sentir que son importantes para las empresas que les prestan el
servicio. Con frecuencia el personal de las pequefias empresas identifica a los
clientes por su nombre y construye relaciones que reflejan su conocimiento
personal de los requerimientos y las preferencias de cada cliente. Cuando una
compaiia de este tipo compite contra las grandes empresas, es posible que su

capacidad para crear empatia le proporcione una clara ventaja evidente.

Tangibles (representacion fisica del servicio): Se define como la apariencia de
las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de
comunicaciéon. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imagenes del
servicio que los clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para evaluar la
calidad. Si bien es frecuente que las empresas de servicios utilicen los tangibles
con el fin de realzar su imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a
los clientes, la mayoria de las empresas combinan los tangibles con otra

dimension para crear una estrategia de calidad en el servicio para la empresa?8.

Bajo estos criterios de evaluacion que utilizan los clientes, es que la empresa

puede medir la calidad del servicio que estd entregando y realizar las mejoras

pertinentes en los factores que estén peor evaluados. Realizando estas modificaciones

se espera que aumente la calidad del servicio y en consecuencia, la satisfaccion del

cliente.

28 Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. Marketing de servicios: un enfoque de integracion del cliente a la empresa,

2002.
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1.4 INSTRUMENTOS DE MEDICION DE LA SATISFACCION

Para medir la satisfaccion hay diversos instrumentos que se pueden utilizar, segtin
sea el caso en el que se quieran aplicar estos. Algunos de los mas utilizados por las

empresas son los siguientes:

e Encuestas: A través de éstas lo que se busca es obtener informaciéon de un
determinado numero de clientes. Se utilizan cuestionarios cortos que constan
de una serie de preguntas definidas especificamente para lograr obtener
respuestas concretas sobre las expectativas que estos tenian del producto y lo
obtenido luego de realizar la compra de éste. Una de las desventajas que posee
este método es el tiempo que hay que utilizar para lograr reunir todos los datos

en una muestra significativa.

e Investigaciones integrales de mercado: Es una investigacion realizada sobre los
consumidores reales y potenciales de los productos ofrecidos por la empresa,
con la finalidad de poder compararlos con los ofrecidos por la competencia y
asi, identificar las oportunidades y amenazas que los productos tengan en el
mercado. Es una buena herramienta para medir las falencias que pueda tener

el producto ofrecido pero no recopila informacién concreta de los clientes.

e Focus group: Consiste en una investigacion aplicada a un reducido grupo de
clientes (de 8 a 12 personas) que son reunidos para conocer su opinion sobre
aspectos especificos del producto o servicio que la empresa esta ofreciendo. Es
una fuente de rapida retroalimentacién para conocer como los clientes ven
sus productos y obtener ideas o sugerencias para aumentar la satisfaccion de
estos. En base a estas reuniones se elabora un informe donde se detalla la

informacién mas relevante obtenida en la investigacidn.

e C(liente incégnito: El cliente incégnito consiste en que un evaluador simula

realizar una compra dentro de la empresa, haciéndose pasar por un cliente. La
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idea es poder realizar una evaluacidn del servicio que se entrega, valorizando
el trato con el personal, la atencién al cliente y otros aspectos relacionados al
servicio. Por lo general el servicio es evaluado en base a una serie de pasos o

normas que deben ser cumplidas para lograr una atencidn eficiente.

Paneles de clientes: Se selecciona un grupo de clientes habituales, para poder
obtener de forma periédica sus opiniones sobre el producto de acuerdo a la
experiencia que ellos han tenido con éste. Este grupo de clientes es analizado
por largos periodos de tiempo, para poder observar las tendencias que estos
tienen y generar conclusiones claras sobre su satisfaccion con el producto
comprado, ademdas de obtener sugerencias y opiniones que son valiosas para
realizar mejoras sobre el mismo. La principal deficiencia que genera utilizar
este método, es el hecho de basarse netamente en clientes que ya estan

fidelizados con la empresa, sin obtener informacion de los clientes nuevos.

Sondeos entre Clientes Nuevos, en Declive y Ex Clientes: Estos sondeos son
aplicados a los distintos clientes, para determinar a través de diferentes
cuestionarios segun el grupo de clientes al que se dirija el porqué de sus
meétodos de compra y las variaciones que han tenido. En el caso de los nuevos
saber cual fue la razén de escoger a la empresa y sus productos, de los clientes
en declive conocer por qué disminuyo6 el nivel de sus compras y los ex clientes
conocer cudl fue la razén para dejar de preferir los productos ofrecidos por la
empresa. La idea es obtener a través de esto los puntos que influyen en la

imagen de la empresa y sus niveles de fidelizacién.

Entrevistas telefonicas: Consiste en realizar una serie de preguntas por medio
telefénico a distintos clientes que se encuentran registrados en la base de datos
de la empresa. Es importante informar la razén de la llamada y consultar si
dispone de tiempo para responder de forma efectiva las preguntas que se
haran. El lineamiento basico para que esta clase de entrevistas funcione y se

obtenga informacion clara y relevante es primero hacer un breve introduccion
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del tema y luego proceder con la encuesta, que tiene que ser simple y de rapida

respuesta.

Gestion de quejas y sugerencias: Permite identificar los aspectos sobre los que
la sociedad manifiesta una especial sensibilidad. En las empresas se suele
utilizar un libro de quejas y sugerencias, donde los clientes pueden escribir y
detallar los distintos malestares, problemas o reconocimientos que quiera
destacar sobre la empresa, ya sean sus productos, atencion, etc. Este libro
luego es revisado y en base a la informacién que se ha obtenido en éste se
pueden realizar distintas mejoras para aumentar la satisfaccion de los

consumidores.

Encuestas al personal: Consiste en realizar una serie preguntas a los empleados
que tienen contacto directo con los clientes con el fin de obtener informacién
detallada y directa de los comportamientos de los clientes, los problemas que
surgen en mayor medida y en base a esto generar conclusiones concretas para

dar solucion a los temas que sean necesarios.
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1.5 METODOS DE MEDICION
1.5.1 MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Este modelo planteado por Valarie A. Zeithaml centra su atencién en las
estrategias y los procesos que las empresas pueden emplear para alcanzar un servicio

de excelencia.

El modelo y sus componentes pueden emplearse tanto para conducir las

estrategias como para poner en practica las decisiones.

El foco central del modelo es la brecha del cliente (diferencia que existe entre
las expectativas y las percepciones del cliente) en donde las expectativas son los
puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a poco a través de sus
experiencias con los servicios. Por otra parte, las percepciones reflejan la forma en
que efectivamente se recibe servicio. La idea consiste en que las empresas, con objeto
de satisfacer a sus clientes y construir relaciones a largo plazo con ellos, desean cerrar
la brecha entre lo que se espera y lo que se recibe. Sin embargo, el modelo propone
que para cerrar la brecha del cliente, es necesario cerrar las cuatros brechas, es decir,

las de la empresa o proveedor del servicio.
Las brechas de la empresa o proveedor del servicio son:

e Brecha 1: No saber lo que el cliente espera.
e Brecha 2: No seleccionar el disefio ni los estandares de servicio correctos.
e Brecha 3: No entregar el servicio con los estandares de servicio.

e Brecha 4: No igualar las promesas que se formulan con lo que se proporciona.

Uno de los principales motivos por los cuales las empresas no cumplen las
expectativas de los clientes radica en la falta de entendimiento preciso acerca de
cudles son esas expectativas. Por tanto existe una brecha (brecha 1) entre lo que la
compafiia percibe sobre las expectativas del cliente y lo que el cliente realmente

espera.
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Aun cuando la empresa logre entender con claridad las expectativas de sus
clientes, pueden existir problemas si ese conocimiento no se traduce en disefios y

estandares de servicio orientados a los clientes (brecha 2).

Una vez que la empresa dispone de los disefios y los estandares, puede parecer
que esta lista para prestar servicios de alta calidad, pero todavia no es suficiente, debe
tener sistemas, procesos y personas que aseguren que la ejecucion del servicio

efectivamente iguale (o supere) los disefios y estdndares establecidos (brecha 3).

Por ultimo, una vez que la empresa cuenta con todo lo necesario para cumplir o
superar efectivamente las expectativas del cliente, debe asegurarse de que las

promesas que se formulan a los clientes se igualen con lo que proporciona (brecha 4).

Figura N2 2: Modelo de las brechas sobre calidad de servicio

Expectativa del
servicio
CLIENTE BRECHA ]
DEL CLIENT
Percepcion del
servicio
1
l Comunicacio
EMPRESA | Entrega del servicio |—— Sy
clientes
BRECHA 1
| | BRECHA 4
BRECHA 3 Disenos y estandares de
servicio orientados al
cliente
BRECHA 2 T ]
Percepciones de la

compaiia sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. 2002.

Este modelo expresa un claro mensaje a los administradores que desean
mejorar la calidad en el servicio: la clave para cerrar la brecha del cliente es cerrar las

brechas1 a 4 del proveedor y mantenerlas cerradas.
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En la medida que se extiende una o mas de las brechas del proveedor, decae la
percepcion del cliente acerca de la calidad en el servicio. Este modelo, llamado modelo
integral de las brechas sobre calidad en el servicio, sirve como marco de referencia
para las organizaciones que intentan mejorar la calidad en el servicio y el marketing
de servicios.

1.5.2 ESCALA MULTIDIMENSIONAL SERVQUAL

La escala multidimensional SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborada
por Zeithaml, Parasuraman y Berry con el propésito de mejorar la calidad de
servicio ofrecida por una organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evalda la
calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles. Estd constituido por una escala de
respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto
a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejoray de

comparacién con otras organizaciones.

Esta escala multidimensional mide lo que el cliente espera de la
organizacion que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa
medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas

dimensiones.

Las dimensiones de la escala multidimensional SERVQUAL de Calidad de Servicio

pueden ser definidas del siguiente modo:

e Confiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
confiable.

e Responsabilidad: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus
habilidades para demostrar credibilidad y confianza.

e Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes.

¢ Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.
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Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el

cuestionario SERVQUAL.

En base a las cinco dimensiones mencionadas se estructuran tres secciones de

medicion, que en conjunto entregan una medida de calidad de servicio para el cliente:

Evaluacién de expectativas de calidad de servicios.
Evaluacién de la percepcion de calidad de servicios.

Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad.

El cuestionario consta de tres secciones:

1. En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca de

lo que un servicio determinado debe ser. Las preguntas estan redactadas de
manera general para aplicarse a cualquier empresa de servicio, por lo que para
cada aplicacion especifica es posible adaptar los enunciados que integran el
SERVQUAL sobre la base de las caracteristicas especificas de la empresa donde
se aplicara. Esto se hace mediante 21 declaraciones en las que el usuario debe
situar, en una escala Likert de 1 a 7, el grado de expectativa para cada una de
dichas declaraciones.

En la segunda, se recoge la percepcion del cliente respecto del servicio que
presta la empresa, es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee
las caracteristicas descritas en cada declaracion. Basicamente, los enunciados
son los mismos que en la seccion 1, pero aplicados a la compaifiia en estudio.
Finalmente, otra seccién, situada entre las dos anteriores, cuantifica la
evaluacion de los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco

criterios, lo que permitird ponderar las puntuaciones obtenidas.

Las 21 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacion

de la calidad citadas anteriormente, agrupados de la siguiente manera:

Confiabilidad: ftems del 1 al 5.
Responsabilidad: ftems del 6 al 8.
Seguridad: ftems del 9 al 12.
Empatia: ftems del 13 al 16.
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Elementos tangibles: ftems del 17 al 21.

De esta forma, la escala multidimensional SERVQUAL de Calidad de Servicio
permite disponer de puntuaciones sobre percepcion y expectativas respecto a cada
caracteristica del servicio evaluada. La diferencia entre percepcion y expectativas
indicara los déficits de calidad cuando la puntuacién de expectativas supere a la de

percepcion.

Con la informacién obtenida de los cuestionarios se calculan las percepciones

(Pj) menos las expectativas (Ej) para cada pareja de afirmaciones:

Figura N23: Férmula modelo SERVQUAL

SERVQUAL = Y. (P} - ;)

Fuente: Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. 2002.

De esta comparacion se pueden obtener tres posibles situaciones:

1. Que las expectativas sean mayores que las percepciones: Entonces se alcanzan
niveles bajos de calidad.

2. Que las expectativas sean menores que las percepciones: Los clientes alcanzan
niveles de calidad altos.

3. Que las expectativas igualen a las percepciones: Entonces los niveles de calidad

son modestos.

1.5.3 ESCALA MULTIDIMENSIONAL SERVPERF

La escala multidimensional SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion
que presta a la valoracion del desempefio (SERVice PERFormance) para la medida de
la calidad de servicio. Se compone de los mismos items y dimensiones que el
SERVQUAL. La unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las

expectativas de los clientes.
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La escala multidimensional SERVPERF fue propuesto por Cronin vy
Taylor 2°quienes, mediante estudios empiricos realizados en distintas organizaciones
de servicios, llegaron a la conclusion de que la escala multidimensional SERVQUAL, de
Zeithaml, Parasuraman y Berry no es el mas adecuado para evaluar la calidad del

servicio.

Por tanto la escala SERVPERF se fundamenta unicamente en las percepciones,

eliminando las expectativas.

El razonamiento que fundamenta el SERVPERF estad relacionado con los
problemas de interpretacién del concepto de expectativa, en su variabilidad en el
transcurso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las

percepciones.

A favor del SERVPERF estad su alto grado de fiabilidad (coeficiente alpha de
Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado de 0,9238) y el hecho de gozar de una
mayor validez predictiva que la del modelo de la escala basada en diferencias, es decir,

el SERVQUAL.

Esto implica que existe una relacién proporcional entre la calidad percibida
(Qi) y el desempeiio percibido (Pij). La formulacién del modelo SERVPERF, se podria

plantear de la siguiente manera:

Figura N24: Férmula modelo SERVPERF

Fuente: Zeithaml, V. Y Bitner, M.]. 2002.

29 Cronin, J.] y Taylor, S.A. “SERVPERF versus SERVQUAL: La conciliaciéon de medicién de las
expectativas basado en el desempefio y percepciones de la calidad del servicio”. (1994) Vol.58.
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Donde:

e Qi eslacalidad percibida global del elemento i

e kesel nimero de atributos, veintiuno en este caso.

e Pij esla percepcion del resultado del estimulo 7 con respecto al atributo .
e Wj eslaimportancia del atributo ; en la calidad percibida.

En esta escala, los veintiuin items relacionados con las percepciones fueron
tomados directamente de la escala SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml Y Berry,

1991).

Las ponderaciones relacionadas con el nivel de importancia fueron adaptadas a
partir de la redacciéon de los items vinculados con las percepciones y expectativas
incluidos en la escala original de SERVQUAL. La medida directa de la calidad de
servicio, asi como la satisfacciéon e intencion futura del cliente, estaban basadas en la
respuesta a una cuestion diferencial semantica en la que se pedia una valoracién en

una escala Likert de 7 puntos.

A fin de entender esta escala, tal como se dijo, es importante tener a la vista la
escala SERVQUAL, donde las expectativas son el componente que mas controversias
ha suscitado, debido a los problemas de validez, conceptualizacion vy
operacionalizacion de medicion de calidad de servicio, ya referidos, segin lo
planteado por Buttle (1996); y por tales motivos se crea un nuevo instrumento
llamado SERVPERF basado solo en las percepciones. La escala emplea inicamente las
veintiuna afirmaciones referentes a las percepciones sobre el desempefio percibido

del modelo SERVQUAL y la importancia que se le asigna a cada dimension.
La escala multidimensional SERVPERF presenta ciertas ventajas:

e Requiere de menos tiempo para la administracion del cuestionario, ya que sélo
se pregunta una vez por cada item o caracteristica del servicio.

e Las medidas de valoracién predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la
diferencia.

e El trabajo de interpretacién y el analisis correspondiente es mas facil de llevar

a cabo.
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CAPITULO 2:
UNIVERSIDAD DEL BiO-BiO
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2.1 UNIVERSIDAD DEL Bf0-Bf0

La Universidad del Bio-Bio, es una instituciéon de educacién superior chilena, de
caracter estatal, ubicada en la Region del Biobio, con sedes en Concepcién y Chillan. Es
una de las veinticinco universidades del Consejo de Rectores de las Universidades
Chilenas, miembro de la Agrupaciéon de Universidades Regionales de Chile y del

Consorcio de Universidades del Estado de Chile.

La instituciéon cuenta con un campus en Concepcion, donde se encuentra
ubicada la Casa Central y dos campus mas localizados en la ciudad de Chillan,

nombrados Campus La Castilla y Campus Fernando May.

Actualmente se encuentra acreditada por la Comisiéon Nacional de Acreditacién
(CNA) por un periodo de cinco afios, entre agosto de 2014 hasta agosto de 2019, en

las dreas de investigacion, gestion, docencia y vinculacion con el medio.

2.2 HISTORIA DE LA INSTITUCION

Los origenes de esta institucion universitaria se remontan al afio 1947, cuando
a partir de la Reforma Universitaria, se permite a las universidades tradicionales crear
un sistema de sedes en las distintas regiones del pais. En base a esto nace en
Concepcion, la sede de la Universidad Técnica del Estado (UTE) y en Chillan la Sede
Nuble de la Universidad de Chile.

A pesar de que su creacion fue en 1947, la UTE logra abrir sus puertas en 1952,
luego de que el Senado aprobara su Estatuto Organico, ya que las autoridades de la
Universidad de Chile de la fecha, consideraban que la casa de estudios superiores

debia funcionar bajo su tuicion.

Luego de esto, la institucion comienza a impartir tres carreras técnicas:
Electricidad, Mecanica y Textil. Posteriormente en 1969, se sumarian las carreras de
Ingenieria de Ejecucion en Electricidad, Mecanica, Ingeniera en Madera y por ultimo la
carrera de Arquitectura, hecho importante para la historia de la universidad, ya que
en 1981, a causa de un cambio radical en el sistema universitario la sede de la

Universidad Técnica del Estado ubicada en Concepcién se transforma en la
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Universidad del Bio-Bio, esto ya que arquitectura era una de las 12 carreras definidas
entonces como universitarias. A su vez, bajo este mismo cambio en el sistema
universitario, la Sede Nuble de la Universidad de Chile pasa a ser el Instituto

Profesional de Chillan (IPROCH).

Ese mismo afio, mediante la Ley N.18.744 publicada el 29 de septiembre en el
Diario Oficial, se genera la integracion de la Universidad de Bio-Bio de Concepcion y el

Instituto Profesional de Chillan, dando origen a la Universidad del Bio-Bio30.

2.3 PROPOSITOS INSTITUCIONALES

A continuacién detallaremos las diferentes directrices estratégicas que tiene
planteadas la institucion educacional, en las cuales se basa para lograr sus objetivos y

propositos de forma confiable, clara y eficaz a lo largo del tiempo31.

2.4 OBJETIVO INSTITUCIONAL

“El objetivo de la Universidad del Bio-Bio es contribuir, mediante el cultivo del
saber, de la educacion superior, de la investigacion, de la asistencia técnica y de la
capacitacion, a la formacién de profesionales y al desarrollo regional en el territorio
en el cual realiza sus actividades, sin perjuicio de poder extender sus actividades, si las

condiciones asi lo requieren al ambito nacional e internacional”.32

2.5 VALORES

Parte de los valores compartidos, y que deben orientar la accién de la Universidad

y de todos quienes la integran, son:

e Excelencia: Aspiramos a la calidad y productividad de la actividad académica y

la gestion que lo hace digno de una especial atencion y distincion.

e Compromiso: Respetamos la palabra dada y la obligacion contraida.

30 Historia Universidad del Bio-Bio, Concepcion: Universidad del Bio-Bio, @ Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/w/#Historia

31 Universidad del Bio-Bio. (2014): Extracto de informe de auto evaluacion Institucional

32 Universidad del Bio-Bio. (2014): Extracto de informe de auto evaluacién Institucional. Concepcion.
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Respeto: Valoramos los intereses y necesidades propias y de los demas en sus

opciones personales, de quienes trabajan y estudian en la Universidad.

Transparencia: Actuamos de forma irreprochable e irreprensible en cada una

de las acciones.

Responsabilidad: Respondemos a las consecuencias de las acciones y
omisiones realizadas libremente en el desarrollo de las actividades de

docencia, investigacién y servicio a la comunidad.

Eficiencia: Disponemos en forma correcta de los recursos necesarios y

suficientes, tanto humanos como materiales, para lograr un efecto esperado.

Honestidad: Nos comportamos con coherencia y sinceridad, apegados a la

verdad y a la justicia.

Pluralismo: Reconocemos y aceptamos la existencia de variadas posiciones o

doctrinas.

Dialogo: Nos comunicamos con otros respetando las opiniones para construir

visiones compartidas.

Participaciéon democratica: Tomamos decisiones a partir de las mayorias

guardando respeto con las minorias.
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2.6 VISION Y MISION

La Universidad del Bio-Bio es una instituciéon de educacién superior, publica,

estatal y auténoma, de caracter regional, que tiene como vision y mision:

e VISION

“Ser reconocida a nivel nacional e internacional como una universidad publica,
responsable socialmente y regional que, comprometida con su rol estatal, desde la
Region del Biobio, forma personas integrales de excelencia y aporta a través de su

quehacer al desarrollo sustentable de la regién y el pais”.

e MISION

“La Universidad del Bio-Bio, a partir de su naturaleza publica, responsable
socialmente y estatal, tiene por mision, desde la Region del Biobio, aportar a la
sociedad con la formacién de personas integrales, a través de una Educacién Superior
de excelencia. Comprometida con los desafios de la region y del pais, contribuye a la
movilidad e integracion social por medio de; la generacion y transferencia de
conocimiento avanzado, mediante la docencia de pregrado y postgrado de calidad, la
investigacion fundamental, aplicada y de desarrollo, la vinculacion bidireccional con el
medio, la formacion continua y la extension. Asimismo, impulsa el emprendimiento y
la innovacion, el fortalecimiento de la internacionalizacién y el desarrollo sustentable
de sus actividades, basada en una cultura participativa centrada en el respeto a las

personas”.33

“Formar profesionales de excelencia capaces de dar respuesta a los desafios de
futuro, con un modelo educativo cuyo propédsito es la formacion integral del
estudiante a partir de su realidad y sus potencialidades, promoviendo la movilidad

social y la realizacién personal”.

33Visién y misién Universidad del Bio-Bio. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/w/#Vision_y_Mision
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“Fomentar la generacion de conocimiento avanzado mediante la realizaciéon y
la integracién de actividades de formacion de postgrado e investigacion fundamental,
aplicada y de desarrollo, vinculadas con el sector productivo, orientadas a areas

estratégicas regionales y nacionales.”

“Contribuir al desarrollo armoénico y sustentable de la Region del Biobio, a
través de la aplicacién del conocimiento, formaciéon continua y extension,
contribuyendo a la innovacién, productividad y competitividad de organizaciones,
ampliando el capital cultural de las personas, actuando de manera interactiva con el

entorno y procurando la igualdad de oportunidades.”

“Desarrollar una gestién académica y administrativa moderna, eficiente, eficaz
y oportuna, centrada en el estudiante, con estdndares de calidad certificada que le

permiten destacarse a nivel nacional y avanzar en la internacionalizacién.”34

2.7 INFRAESTRUCTURA, CAMPUS DE LA UNIVERSIDAD

La universidad del Bio-Bio posee tres campus, todos ubicados en la region del Bio-
Bio en los cuales se imparten las distintas y variadas carreras que la instituciéon

educacional imparte a sus alumnos, estos son:

e Campus Concepcion:

Este campus esta ubicado en la Avenida Collao 1202 y es la Casa Central de la
Universidad del Bio-Bio. Aqui se concentra la Rectoria, la administracién
central de la universidad, y las facultades de Ingenieria, Ciencias Basicas,
Ciencias Empresariales, Arquitectura, Construccion y Disefio. Es el campus de
mayor envergadura a nivel de infraestructura y el que imparte mayor cantidad

de carreras.

34 Universidad del Bio-Bio. (2014). Extracto de informe de auto evaluacién Institucional. Concepcidn,
pp. 11. Visién y misién Universidad del Bio-Bio. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/w/#Vision_y_Mision.
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e (Campus La Castilla:

El campus La Castilla se encuentra ubicado al suroeste de Chillan, donde antes
estaba la Escuela Normal de la ciudad. Su ubicacion es en la interseccion de las
Avenidas La Castilla y Avenida Brasil. En esta sede se encuentra la Facultad de
Educaciéon y Humanidades reconocida por su labor en la investigacion y
formacion de calidad de docentes. Anteriormente la facultad de Ciencias
Empresariales se encontraba ubicada en este campus, pero en 2011, fue

cambiada al Campus Fernando May de la misma ciudad.

e (Campus Fernando May:

El campus Fernando May se encuentra ubicado en la ciudad de Chillan, Avda.
Andrés Bello. En él se encuentra la Facultad de Ciencias de la Salud y de los
Alimentos (FACSA) y a partir del 27 de febrero de 2012 la Facultad de Ciencias
Empresariales (FACE).

e Unidad de Programas Especiales, FACE Los Angeles:

La Unidad de Programas Especiales se encuentra ubicada en la ciudad de Los
Angeles, en calle Patricio Lynch 158. En ella se imparten actualmente los
programas especiales de continuidad de estudios de Ingenieria de Ejecucion en
Administracién de Empresas y Técnico Universitario en Administracion. Las
carreras se desarrollan en horario vespertino, lo que permite al estudiante
acceder a un programa concentrado y compatible con sus actividades

laborales.3>

35 Recuperado de http://www.ubiobio.cl/w/#Programas_Especiales_de_Continuacion_de_Estudios
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2.8 FACULTADES Y CARRERAS

La universidad cuenta con 6 Facultades, las cuales ofrecen una serie de carreras a

sus alumnos en sus distintos campus; estas Facultades son:

e Facultad de Arquitectura, Construccién v Disefio (FACD):

Ubicada en Concepciéon y Chilldn, esta Facultad ofrece las carreras de

Arquitectura, Disefo Grafico, Disefio Industrial e Ingenieria en Construccion.

e Facultad de Ciencias (Concepcién):

Esta Facultad con sede en Concepcion imparte la carrera Ingenieria Estadistica,
ademas de un Programa de Bachillerato en Ciencias, que puede ser cursado

tanto en Concepcién como Chillan.

e Facultad de Ciencias de la Salud v de los Alimentos (FACSA):

Esta Facultad se encuentra ubicada inicamente en la sede de Chillan, en donde
se imparten las carreras de Enfermeria, Fonoaudiologia, Ingenieria en

Alimentos y la carrera de Nutricion y Dietética.

e Facultad de Educacién y Humanidades:

Facultad ubicada en Chillan que imparte Pedagogias en Castellano y
Comunicacion, Ciencias Naturales con mencion Biologia, Fisica o Quimica,
Pedagogia en Educacidon Fisica, en Educacion General Basica, Educacion
Matematica, Educacion Parvularia, Pedagogia en Historia y Geografia y
Pedagogia en Inglés. Incluye ademas las carreras de Psicologia y Trabajo Social,

esta ultima tanto en Chillan como Concepcidn.

e Facultad de Ingenieria:

Esta Facultad esta ubicada en el Campus Concepcidn, ofreciendo 10 distintas
carreras, que son Ingenieria Civil, Ingenieria Civil Eléctrica, Ingenieria Civil en
Automatizacion, Ingenieria Civil en Industrias de la Madera, Ingenieria Civil

Industrial, Ingenieria Civil Mecanica, Ingenieria Civil Quimica, Ingenieria de
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Ejecucién en Electrénica, Ingenieria de Ejecucion en Electricidad y la carrera de

Ingenieria de Ejecucion en Mecanica.

e Facultad de Ciencias Empresariales (FACE):

Esta Facultad ofrece en sus campus de Concepcion y Chillan las carreras de
Contador Publico y Auditor, Ingenieria Civil en Informatica e Ingenieria
Comercial.

El Campus Concepcidn, ofrece ademas la carrera de Ingenieria de Ejecucién en
Computaciéon e Informatica. Los programas especiales de continuidad de
estudios en Ingenieria Comercial, Ingenieria de Ejecucién en Administracion de
Empresas y Técnico Universitario en Administracién se imparten en ambas

sedes.36

2.9 FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES, CAMPUS CONCEPCION

Creada en 1989, la Facultad de Ciencias Empresariales tiene como objetivo
prioritario el cultivo de las disciplinas de Administracién, Auditoria, Finanzas y
Computacion e Informatica, enfatizando como areas de estudio el Desarrollo Regional,
la Pequenia y Mediana Empresa, la Planificacion y el Control de Gestion Estratégico,

Politica de Negocios y las Tecnologias de Informacion y Gestion Informatica.3”

Su permanente busqueda de este objetivo se manifiesta no sélo en la docencia
regular que imparte, sino también en la creaciéon de programas de pos titulo, el
desarrollo de proyectos de investigacion y en la realizacion de actividades de

extension, asistencia técnica y capacitacion en las areas mencionadas.

La Facultad de Ciencias Empresariales cuenta con tres Departamentos en la
Sede Concepcion: Administracion y Auditoria, Economia y Finanzas y Sistemas de
Informacion y dos en la Sede Chillan: Ciencias de la Computacién y Tecnologias de la

Informacion y Gestion Empresarial.

36 Facultades  Universidad del Bio-Bio, Concepcion: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/w/#Facultades.
37 Facultades Universidad del Bio-Bio. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/w/#Facultades.3.
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2.10 MISION Y VISION DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Mision
“Somos una Facultad comprometida en la formacién continua de profesionales

integrales de pre y postgrado; en la generaciéon y difusién del conocimiento,

impulsando el emprendimiento y la innovacién para el desarrollo regional y nacional”.
Vision
“Ser una Facultad socialmente responsable, reconocida a nivel nacional por su

excelencia académica con vinculacion internacional en las areas de las Ciencias

Empresariales, de la Computacién e Informatica”.
Lineamientos estratégicos

En consistencia con su misién y un analisis tanto interno como externo, la Facultad

determina los siguientes lineamientos estratégicos para el periodo 2015 - 2019.

e Docencia de Pregrado formando personas integrales de excelencia para el
desarrollo de la sociedad.

e Investigacion, Desarrollo e Innovacion aportando conocimiento avanzado al
entorno.

e Postgrado respondiendo con excelencia a los desafios de la sociedad.

e Vinculacion con el Medio comprometida bidireccionalmente con la comunidad.

e (Gestion Institucional vinculada al desarrollo sustentable.38

% Recuperado de http://webface.ubiobio.cl/index.php/propositos-transversales-al-desarrollo-de-la-
facultad/
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2.11 AUTORIDADES DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMRESARIALES
El decano de la Facultad de Ciencias Empresariales es el Dr. Benito Umafa
Hermosilla. Los directores de cada departamento, directores de escuela y jefes de

carrera de la Facultad de Ciencias empresariales, Chillan y Concepcién son:

¢ Director de Departamento Administracién y Auditoria:
Hector Saldia Barahona.

¢ Director Departamento Economia y Finanzas:
Andrés Acufia Duarte.

e Director Departamento Sistemas de Informacion:
Moénica Caniupan Marileo.

e Director de Departamento de Gestién Empresarial:
Paz Arias Mufoz.

e Director de Departamento de Ciencias de la Computacién y Tecnologias de
Informacion:
Gilberto Gutiérrez Retamal.

e Director Escuela Ingenieria Comercial:
Eduardo Castillo Morales.

e Director Escuela de Ingenieria de Ejecucion en Computacion e Informatica:
Juan Carlos Parra Marquez.

e Director Escuela de Contador Publico y Auditor:
Cecilia Gallegos Mufioz.

¢ Director Escuela Ingenieria Civil en Informatica:
Brunny Troncoso Pantoja.

o ]Jefe carrera Ingenieria Civil en Informatica:
Marlene Muiioz Sepulveda.

o Jefe carrera Contador Publico y Auditor:
Marcelo Navarrete Esperanza.

e Jefe carrera Ingenieria Comercial:

Alvaro Acufia Hormazabal.
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2.12 ORGANIGRAMA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

Figura N2 5: Organigrama Facultad de Ciencias Empresariales

DECANATURA

SECRETARIA ACADEMICA - CONSEJO FACULTAD
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ﬁ&m&“f”:ﬁ“ DRECOONESCUELA DIRECCION ESCUELA DIRECOGN ESCUELA DIRECCION DEPTO, DIRECCIONDEPTO, DIRECCONDEPTO. DIRECCION DEPTO.
COMPUTKQN p INGENIERIA CONTADOR PUBLICO INGENIERIA CVIL SISTEMAS DE ECONOMIAY ADMINISTRACION Y GESTION
IFORMATICA COMERCIAL Y AUDITOR INFORMATICA INFORMACION FINANZAS AUDITORIA EMPRESARIAL
JEFATURA CARRERA JEFATURA CARRERA JEFATURA CARRERA
K0 oA KINF
COORDINACION EJECUTIVA
PROGRAMAS ESPECIALES DE CONTINUIDAD DE ESTUDIOS
Los Angeles, Concepcidn, Chillin

Fuente: Recuperado de http://webface.ubiobio.cl/index.php/estructura-2/
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2.13 CARRERA INGENIERIA COMERCIAL, UNIVERSIDAD DEL Bi0-Bi0, SEDE
CONCEPCION

2.13.1 DESCRIPCION Y OBJETIVOS

La carrera de Ingenieria Comercial forma cientifica y técnicamente a sus
alumnos en las areas de Economia y Administracién de empresas, potenciandolos en
el ejercicio profesional y/o académico al mas alto nivel de excelencia. Su rigurosa
formacién académica constituye la base para llegar a ser creador de conocimientos
cientificos, innovador, emprendedor y con visiéon de futuro. Esta carrera hace de sus
alumnos profesionales dotados de capacidades cientificas, técnicas y operacionales en
las disciplinas econ6mico-administrativas, habilitindolos para desempefiarse en
forma eficaz en funciones relacionadas con la planificacién, organizacién, direccién y

control de todo tipo de unidades econdmicas.3?

2.13.2 PERFIL DEL POSTULANTE

Debe tener motivaciéon en el aprendizaje, gusto por los desafios y una buena
disposicion para desarrollar un conjunto de habilidades personales necesarias y

enfrentar un mundo globalizado y marcado por una fuerte competencia.4?

2.13.3 PERFIL DEL EGRESADO

El Ingeniero Comercial egresado de la Universidad del Bio-Bio se distingue por
su sélida formacién en las ciencias de la administracién y de la economia, con énfasis
en la creacién y administraciéon de empresas y organizaciones, en un ambito nacional
y global. Con sentido critico y analitico, este profesional es capaz de trabajar

colaborativa e interdisciplinariamente, dirigir y administrar recursos para tomar

39 Ingenieria Comercial. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://postulantes.ubiobio.cl/web.v2/?c=pub&num=39

40 Ingenieria Comercial. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://ubiobio.cl/admision/Ciencias_Empresariales/19/Ingenieria_Comercial_Concepcion/
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decisiones con una vision holistica. Formado en una universidad comprometida con el
desarrollo regional y nacional, los egresados tienen como sello el emprendimiento,
innovacién y la responsabilidad social, que les permiten contribuir al desarrollo del

pais.41

2.13.4 INFRAESTRUCTURA

La carrera imparte sus clases principalmente en aulas ubicadas dentro de la
facultad y en otros tres edificios identificados como edificios AA, AB y AC, ademas de
contar con la posibilidad de realizar clases en salas de otras facultades de la
Universidad del Bio-Bio. Su cuerpo docente y directivo, desarrolla sus labores en el
edificio de la Facultad de Ciencias Empresariales y sus alumnos tienen acceso a las
distintas infraestructuras que la universidad ofrece y los servicios que éstas prestan,
como lo son, laboratorios de computacién, biblioteca, salas de estudios, auditorio,

entre otros.

2.13.5 CAMPO OCUPACIONAL

Al ser una carrera que abarca distintas areas el egresado podra trabajar en la
administracion de empresas publicas o privadas, en niveles directivos, ejecutores o
asesores, en el manejo de problemas Gerenciales, financieros, de personal, de
produccion o marketing. Ademas, puede trabajar como emprendedor independiente y

desarrollar su propia empresa.42

41 Ingenierfa  Comercial. Concepcién:  Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://ubiobio.cl/admision/Ciencias_Empresariales/19/Ingenieria_Comercial_Concepcion/

42 Facultad de Ciencias Empresariales. Concepcién: Universidad del Bio-Bio, Recuperado de
http://www.ubiobio.cl/face/#4989

Ingenierfa  Comercial. Concepcién:  Universidad del  Bio-Bio, Recuperado de
http://postulantes.ubiobio.cl/web.v2 /?c=pub&num=39
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2.14 SITUACION ACTUAL CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

La carrera tiene un régimen semestral, con una duraciéon de 10 semestres, en

los cuales se incluyen dos practicas profesionales.

El primer matriculado en la carrera de Ingenieria Comercial en 2015 lo hizo con un
puntaje PSU de 753,40 y el ultimo matriculado del afio 2015 con un puntaje PSU de
580,10.

El valor de la carrera en el afio 2015 es de $2.556.900. Los alumnos tienen la
posibilidad de optar a becas del estado y becas internas propias de la universidad,

ademas de créditos para financiar un porcentaje del arancel o su totalidad.

Actualmente, la carrera de Ingenieria Comercial cuenta con 465 alumnos
regulares en su Sede Concepcidn, los cuales se distribuyen en las siguientes

generaciones:

e Generacion ingresados en 2015: Cuenta con 96 alumnos regulares.
e Generacidn ingresados en 2014: Cuenta con 93 alumnos regulares.
e Generacién ingresados en 2013: Cuenta con 91 alumnos regulares.
e Generacion ingresados en 2012: Cuenta con 80 alumnos regulares.
e Generacidn ingresados en 2011: Cuenta con 72 alumnos regulares.
e Generacion ingresados en 2010: Cuenta con 24 alumnos regulares.
e Generacion ingresados en 2009: Cuenta con 5 alumnos regulares.

e Generacion ingresados en 2008: Cuenta con 4 alumnos regulares.

Ademas en el afio 2015 se realiz6 la titulacion de 50 alumnos de la Carrera*3, los
cuales a lo largo de los cinco afios de duracion que tiene la carrera lograron adquirir
todos los conocimientos y experiencias necesarios para desempefiarse de forma eficaz
como Ingenieros Comerciales, enfrentando al mercado y destacando los valores y

aptitudes que identifican a los alumnos egresados de la Universidad del Bio-Bio.

43 Informacion entregada por la secretaria de la carrera de Ingenieria Comercial Facultad de Ciencias
Empresariales, Sede Concepcion.
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CAPITULO 3:
MEDICION DE LA SATISFACCION USUARIA
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3.1 METODOLOGIA DE TRABAJO

Para llevar a cabo la investigacién y medir la satisfacciéon usuaria de los
alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcion, utilizamos la escala multidimensional SERVPERF la cual fue propuesta

por Cronin y Taylor.

La escala SERVPEF consta de dos partes para su aplicacién, la primera sobre la
preponderancia de las  dimensiones de calidad de servicio (Confiabilidad,
Responsabilidad, Seguridad, Empatia, Bienes Tangibles), el cual debe ser evaluado por
los encuestados de acuerdo a la importancia que le otorgan a cada dimensién, dando

una puntuaciéon de 1 a 100, asegurandose que la suma de los cinco items sea 100.

La segunda parte consta de 21 afirmaciones cerradas relacionadas con las
percepciones, en donde los encuestados deben responder respecto al servicio
otorgado por la carrera de Ingenieria Comercial, valorando las respuestas en una

escala Likert de 7 puntos, donde 1 es la menor puntuacién y 7 es la mayor puntuacion.

En la siguiente tabla se presenta la escala Likert utilizada en la encuesta para

medir la satisfaccion usuaria para la investigacion:

Tabla N2 2: Valoracion escala Likert

Totalmente Muy Ni de acuerdo, Muy Totalmente
en en En ni en De en en
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo, acuerdo acuerdo acuerdo
neutro.
1 2 3 4 5 6 7

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Como metodologia de busqueda de informacién para llevar a cabo la
investigacion, se utiliza la encuesta anteriormente mencionada la que se compone por
las dos partes descritas, la cual se aplica a los estudiantes de la carrera de Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion. Ver anexo N21.
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3.2 CALCULO DE LA MUESTRA

3.2.1 MUESTRA DE LA POBLACION:

La poblacién objeto de esta investigacion estuvo conformada por 465 estudiantes que
integran las diferentes generaciones de alumnos matriculados en el 2015 en la
carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio sede Concepcién, como

se muestra en la siguiente tabla:

Tabla N@ 3: Cantidad de inscritos por generacion en la carrera de Ingenieria Comercial

Universidad del Bio-Bio, Concepcién 2015.

GENERACIONES CANTIDAD DE MATRICULADOS
Generaciéon 2015 96 alumnos inscritos
Generacion 2014 93 alumnos inscritos
Generacion 2013 91 alumnos inscritos
Generacion 2012 80 alumnos inscritos
Generacion 2011 72 alumnos inscritos
Generacion 2010 24 alumnos inscritos
Generacion 2009 5 alumnos inscritos
Generacion 2008 4 alumnos inscritos

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Para el céalculo de una muestra significativa en nuestra investigacion,

utilizamos un método de muestreo aleatorio estratificado, el cual se define como:

“El muestreo estratificado es una técnica de muestreo probabilistico en donde
el investigador divide a toda la poblacién en diferentes subgrupos o estratos. Luego,
selecciona aleatoriamente a los sujetos finales de los diferentes estratos en forma

proporcional”. 44

Esto aplicado a nuestra investigacién, dividimos el total de la poblacién (todas
las generaciones del 2008 al 2015) en estratos, es decir, obtuvimos 6 subgrupos, los
cuales corresponden a cada generacion del afio 2011 al afio 2015, y agrupamos las

generaciones 2010, 2009 y 2008 en un solo estrato.

44 https://explorable.com/es/muestreo-estratificado
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Para calcular la muestra de la poblacidn, utilizamos la féormula que se describe

a continuacion:

Figura N2 6: Férmula calculo de muestra

3 ZZNpq
" T (N - 1)+ Z2pq

Fuente: Elaboracion propia (2016).

En donde:
n: Tamafio de la muestra (nimero de encuestas que vamos a hacer).

N: Tamafio de la poblacién o universo a observar.

Zq: Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. Para nuestro

caso es 1,96 que corresponde a un 95% de confianza.

p: Proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.

Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5.
q: Proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

e: Limite aceptable de error muestral que generalmente cuando no se tiene su valor,
se suele utilizar un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), lo cual queda a

criterio del encuestador. Para nuestro caso, el error sera de 0,05.

Los valores de Z; mas utilizados y sus niveles de confianza son:

Tabla N2 4: Nivel de confianza y valor de constante

Valor de Z 1,15 | 1,28 1,14 | 1,65 1,96 2,24 2,58

Nivel de confianza 75% | 80% 85% | 90% 95% 97,5 99%

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Reemplazando los datos que tenemos en la formula que aparece en la figura N95,

tenemos que la muestra es:
n = 210,61 ~ 211.

3.2.2 MUESTRA DE ESTRATOS:

Como mencionamos anteriormente, para la investigacidn se ha estratificado la
poblaciéon por cada una de las generaciones que integran la carrera de Ingenieria
Comercial, de los afios 2015 al 2011, para luego las generaciones anteriores a estas,

que van del afio 2010 al 2008 sean cuantificadas todas dentro del mismo estrato.

Agrupamos en un solo estrato las generaciones 2010, 2009 y 2008, ya que
estos poseen una malla curricular distinta a los estudiantes matriculados desde el
2011 en adelante, la cual constaba de 11 semestres, a diferencia de la actual que posee
10. Otro factor fundamental para esta agrupacion es la baja cantidad de alumnos

matriculados que poseen.

Conociendo el tamafio de muestra de la poblacién total que para nuestra
investigacion es de n= 211 y el tamafio de cada estrato, pasamos a realizar la

obtencion de la muestra de los diferentes estratos, para ello utilizamos la siguiente

férmula:
Figura N27: Férmula calculo estratos
ni= n. Ni
N
Fuente: Elaboracién propia (2016).
En donde:

ni:Numero de muestra estrato i
N: Poblacién
n: Muestra poblacion

NI Estrato i
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Tomando los datos que tenemos, y reemplazandolos en la formula, obtuvimos

las muestras de cada estrato, las cuales se muestran en la tabla a continuacion.

Tabla N2 5: Muestras de cada generacion, Ingenieria Comercial, Universidad del Bio-Bio,

Concepcion

GENERACIONES TAMANO ESTRATO TAMANO MUESTRA

Generacion 2015 96 44

Generacion 2014 93 42

Generacion 2013 91 41

Generacion 2012 80 36

Generacién 2011 72 33
Generaciones 2010 a 2008 33 15

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Conociendo el tamafio de la muestra a utilizar para la investigacién, obtuvimos
los datos necesarios a través del método Random, el cual se define como: “Aquello que
depende del azar; que no obedece a ningiin método o criterio, y cuyo resultado resulta
siempre desconocido e inesperado”,*> por tanto, la definicién aplicada a nuestra
investigacion, es que cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser

seleccionado para pertenecer a la muestra.

45 http://www.significados.com/random/
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3.3 ANALISIS DE CONFIABILIDAD Y VALIDEZ
Toda medicion o instrumento de recoleccion de datos debe reunir dos requisitos

fundamentales: confiabilidad y validez.

e La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados.
e La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento

realmente mide la variable que pretende medir.

Cabe agregar queun instrumento de medicion puede ser confiable pero no
necesariamente valido Por ello es requisito que el instrumento de medicion
demuestre ser confiable y valido. De no ser asi, los resultados de la investigaciéon no

los podemos tomar en serio.
Anilisis de confiabilidad

Para realizar el andlisis de confiabilidad a la encuesta que les aplicamos a los
alumnos de la carrera de Ingeniera Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcién sobre las veintiuna afirmaciones de percepcién, utilizamos el coeficiente

Alfa de Cronbach.

El alfa de Cronbach permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una escala de
medida para la magnitud inobservable construida a partir de las “n” variables
observadas. Es una media ponderada de las correlaciones entre las variables (o items)
que forman parte de la escala. Puede calcularse de dos formas: a partir de las
varianzas (alpha de Cronbach) o de las correlaciones de los items (Alpha de Cronbach
estandarizado). Puede tomar valores entre 0 y 1, donde 0 significa confiabilidad nula y

1 representa confiabilidad total.

En el analisis, calculamos en alpha de cronbach a partir de las varianzas, y en el

programa estadistico SPSS.

En la tabla N26 podemos ver el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual 0,965, lo

que indica que el instrumento de medicién es confiable.
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Tabla N2 6: Coeficiente Alfa de Cronbach Global

Estadisticos de fiahilidad

Alfa de
Cronbach

M de
elementos

HES

21

resultados:

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Tabla N° 7: Coeficiente Alfa de Cronbach dimensién confiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cranbach

M e
elementos

904

]

Fuente: Elaboracién propia (2016).

indica que la medicidn es confiable.

Tabla N° 8: Coeficiente Alfa de Cronbach dimension responsabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

M de
elementos

ari

3

Fuente: Elaboracién propia (2016).

indica que la medicion es confiable.

También se analizd el coeficiente Alfa de Cronbach para cada una de las

dimensiones que posee la escala SERVPERF utilizada, obteniendo los siguientes

Como podemos ver en la tabla N27, el coeficiente Alfa de Cronbach es: 0,909 lo que

Como podemos ver en la tabla N28, el coeficiente Alfa de Cronbach es: 0,870 lo que
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Tabla N° 9: Coeficiente Alfa de Cronbach dimension seguridad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cranbach elermentos

379 4

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Como podemos ver en la tabla N29, el coeficiente Alfa de Cronbach es: 0,8705 lo

que indica que la medicién es confiable.

Tabla N° 10: Coeficiente Alfa de Cronbach dimensién empatia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa e
Zronbach

M e
elementos

9278

Como podemos ver en la tabla N210, el coeficiente Alfa de Cronbach es: 0,928 lo

Fuente: Elaboraciéon propia (2016).

que indica que la medicidén es confiable.

Tabla N° 11: Coeficiente Alfa de Cronbach bienes tangibles

Como podemos ver en la tabla N211, el coeficiente Alfa de Cronbach es: 0,870 lo

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de M de
Cranbach elementas
aro A

Fuente: Elaboracién propia (2016).

que indica que la medicidén es confiable.




Analisis de validez

El indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mide la adecuaciéon de la muestra e
indica qué tan apropiado es aplicar el analisis factorial. Este indice compara la
magnitud de los coeficientes de correlacién observados con la magnitud de los
coeficientes de correlacién parcial. Los valores entre 0.5 y 1 indican que el analisis

factorial es pertinente para el conjunto de datos.

La prueba de esfericidad de Bartlett se utiliza para probar la hipétesis nula que
afirma que las variables no estadn correlacionadas en la poblacién. Este paquete
estadistico transforma el determinante de la matriz de correlacion en una
distribucién Chi cuadrada. Se toma como valido un resultado que nos presente valor
alto, lo cual significa que los factores estan correlacionados y por tanto se rechaza la
hipotesis nula y se avanza en el analisis. Si se encontrara un valor bajo en la prueba de
esfericidad debera cuestionarse si el analisis factorial es adecuado para ese conjunto

de datos.

Tabla N° 12: Determinacion Coeficiente KMO y Prueba de Barlett

KMO v prueba de Bartlett
Medida de adecuacian muestral de Kaiser-Meyer- H42
Clkin.
Frueba de esfericidad de Chi-cuadrado J946, 361
Bartlett aproximado
al 210
Sig. ,oon

Fuente: Elaboracién propia (2016).

En la tabla N2 12 se presentan los estadisticos correspondientes al estudio de la
adecuacién de la muestra al modelo (andlisis de validez). Podemos comprobar que la
adecuacién muestral a este andalisis no solamente resulta deseable, sino que presenta
una muy buena adecuacién a los datos, ya que el estadistico de KMO, que nos indica la
proporcién de la varianza que tienen en comun las variables analizadas, presenta un

valor de 0,942, coeficiente muy cercano a la unidad que es lo mas aconsejado para este
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tipo de analisis, lo que indicaria una perfecta adecuacion de los datos a un modelo de

andlisis factorial.

Mediante la prueba de esfericidad de Bartlett podemos asegurar que si el nivel
critico es superior a 0,05 entonces no podremos rechazar la hipotesis nula de

esfericidad.

Como podemos comprobar en nuestro analisis la significacién es perfecta, ya
que obtiene el valor 0,000, por lo que se puede rechazar dicha hipdtesis nula,

considerando el ajuste de las variables mediante el andlisis factorial idoneo.

3.4 ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION RECOPILADA
Realizando los calculos y tabulaciones correspondientes con las datos

obtenidos a través de la encuesta, se muestra a continuaciéon el resultado de las
preponderancias de las cinco dimensiones, seglin las opiniones de los alumnos de la
carrera de Ingenieria Comercial, sede Concepcion, quienes valoraron cada dimension
con una puntuacién de uno a cien, asegurando que la suma de los cinco items sea 100.
También se indica la valoracion promedio Likert y la valoracion relativa

correspondiente a cada estrato estudiado.

Tabla N°13: Preponderancia y valores por dimension

DIMENSIONES PREPONDERANCIA VALORACION VALORACION
MEDIA PROMEDIO RELATIVA
(LIKERT) (LIKERT)
Confiabilidad 18,23% 4,27 0,78
Responsabilidad 18,51% 4,38 0,83
Seguridad 11,76% 4,89 0,58
Empatia 20,31% 4,49 0,92
Tangibles 31,19% 4,24 1,33
VALORACION 100% 4,45 4,44
TOTAL

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Tabla N°14: Valor preponderancias por estratos

2010
DIMENSIONES 2008 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | PREPONDERANCIA
Confiabilidad 15,56 | 22,82 | 11,78 | 32,49 | 15,99 | 10,76 18,23
Responsabilidad | 11,66 | 16,46 | 29,59 | 10,52 | 13,18 | 29,67 18,51
Seguridad 23,61 | 943 | 13,29 | 848 | 6,59 | 9,17 11,76
Empatia 23,4 | 12,36 | 24,83 | 22,19 | 18,64 | 20,41 20,31
Bienes tangibles | 25,76 | 38,97 | 20,5 | 26,3 | 45,6 30 31,19
RESULTADO 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100
TOTAL

En base a la informacién descrita en la tabla N°13, podemos decir que los
alumnos de la carrera de Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcion valoran con un 4,44 (correspondiente en la escala Likert entre “ni en

desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de acuerdo”) la satisfaccién usuaria que genera

Fuente: Elaboraciéon propia (2016).

la carrera evaluada. Por lo tanto podemos concluir que los alumnos estan

medianamente satisfechos con el servicio entregado por la carrera de Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcién.
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Grafico N°1: Preponderancia Dimensiones

H Confiabilidad

18,23% 1 Responsabilidad

31,19% i Seguridad

Empatia

M Bienes Tangibles

18,51%

20,31% 11,76%

Fuente: Elaboracién Propia (2016).

En el grafico nimero 1, podemos ver las valoraciones entregadas por los
alumnos encuestados a cada una de las dimensiones, destacando la dimensién bienes
tangibles, con la mayor preponderancia (31,19%) y la dimensién seguridad, con la
menor preponderancia (11,76) obteniendo una notoria diferencia de 19 puntos

porcentuales entre ambas.

3.5 ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Dimensiones de satisfaccion usuaria

En cuanto a la importancia que los encuestados le dieron a cada una de las
dimensiones, se destaca la dimension bienes tangibles como la mas importante para
los alumnos de Ingenieria Comercial, con una valoracion media de 31,19%. Esto
significa que los alumnos le dan una gran importancia a la infraestructura en la cual se
desarrollan las actividades de la carrera, las instalaciones, la apariencia de los equipos,

los materiales que estos tienen a su disposicién y los horarios de atencion.
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La segunda dimensién mas valorada es empatia, con una valoracién media de
20,31%, lo que indica que, para los alumnos aspectos tales como la atencién
personalizada, que los empleados estén preocupados por sus intereses y que
entiendan sus necesidades especificas, son aspectos de una gran relevancia para su

desarrollo dentro de la carrera.

En tercer lugar, fue valorada la dimension responsabilidad con una valoracidon
media de 18,51%, lo que demuestra que para los alumnos aspectos tales como,
rapidez en la entrega de los servicios y la disposicion de los empleados para atender

las consultas y requerimientos con prontitud es de gran importancia.

En cuarto lugar, siguiendo muy de cerca la dimensién responsabilidad, fue
valorada la dimensidn confiabilidad con una valoraciéon media de 18,23%, lo que dice
relacidn con la importancia que otorgan los alumnos a aspectos como la capacidad de

la carrera para resolver y cumplir lo prometido confiable y correctamente.

Finalmente la dimensién con menor valoraciéon fue seguridad, con una
valoracion media de 11,76%, lo que demuestra que los alumnos no atribuyen tanta
importancia a aspectos tales como si el comportamiento de los docentes inspira
confianza, si cuentan con los conocimientos para responder dudas y si los alumnos se
sienten seguros al momento de realizar transacciones o interactuar con la carrera

Ingenieria Comercial.

En cuanto a la valoracién promedio Likert de cada dimensiéon podemos
concluir que la dimensién seguridad obtuvo la mayor valoraciéon promedio con un
4,89, estando esta calificacién entre “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de

acuerdo” dentro de la escala Likert utilizada.

La dimensiéon que obtuvo la segunda valoraciéon fue empatia con un 4,49
estando esta calificacion entre “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de

acuerdo” dentro de la escala Likert utilizada.

72



La tercera dimensién valorada fue responsabilidad, obteniendo una valoracion
promedio de 4,38 estando al igual que la dimensidn seguridad y empatia entre “ni en

desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de acuerdo” dentro de la escala Likert utilizada.

Por ultimo, las dimensiones con menor valoracién fueron confiabilidad y
bienes tangibles, con un 4,27 y 4,24 respectivamente. A pesar de tener una menor
valoracion, al igual que las dimensiones anteriores s e encuentran entre “ni en

desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de acuerdo” dentro de la escala Likert utilizada.

Podemos concluir, que la valoracién promedio de las afirmaciones de cada
dimensioén segin la informacién otorgada a través de las encuestas realizadas a los
alumnos de la carrera de Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede

Concepcion, fueron similares entre si.
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3.6 ANALISIS DE ENCUESTA SEGUN DIMENSIONES
3.6.1 DIMENSION CONFIABILIDAD

Tabla N215: Resultados obtenidos por generacion dimension confiabilidad (media)

AFIRMACIONES 2010- | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | PROMEDIOS
2008

Afirmacién 1 3,53 4,03 | 4,08 | 4,41 | 490 | 4,75 4,28
Afirmacién 2 3,53 376 | 3,83 | 4,34 | 421 | 441 4,01
Afirmacién 3 3,80 412 | 431 | 444 | 462 | 4,84 4,36
Afirmacién 4 3,67 397 | 4,00 | 439 | 440 | 4,80 4,21
Afirmaci6n 5 4,13 424 | 447 | 490 | 421 | 4,95 4,48

PROMEDIO 4,27

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Tabla N216: Resultados obtenidos por generacion dimension confiabilidad (desviacion

estandar)

AFIRMACIONES 2010-2008 | 2011 | 2012 2013 | 2014 | 2015 | PROMEDIOS
Afirmacion 1 1,51 1,13 1,38 1,10 | 1,32 | 1,42 1,31
Afirmacion 2 1,25 1,48 1,46 1,39 | 1,35 | 1,78 1,45
Afirmacion 3 1,32 1,34 1,39 1,47 | 1,08 | 1,48 1,35
Afirmacién 4 1,18 1,38 1,49 1,60 | 1,86 | 1,69 1,53
Afirmacion 5 1,41 1,64 1,48 1,56 | 1,62 | 1,46 1,53

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Grafico N22 Analisis dimension confiabilidad

m Afirmacion 1
m Afirmacion 2
M Afirmacion 3

m Afirmacion 4

O B N W B O N

m Afirmacion 5

Fuente: Elaboraciéon propia (2016).

Afirmacién 1: “Cuando la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio

promete hacer algo por un tiempo determinado, lo cumple”.

Afirmacién 2: “Cuando usted tiene un problema, la carrera Ingenieria Comercial, de la

Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en resolverlo”.

Afirmaciéon 3: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio

desempeiia el servicio de manera correcta a la primera vez”.

Afirmaciéon 4: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio,

proporciona sus servicios en el tiempo que promete hacerlo”.

Afirmacion 5: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio mantiene

informados a los clientes sobre el momento en que los servicios se van a desempenar”.

Las afirmaciones anteriores dicen relacién con las percepciones de los
alumnos, en cuanto al servicio que recibe de una empresa concreta, en este caso, la

carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, Sede Concepcidn.
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En esta dimensién podemos ver de acuerdo a la media que en los 6 estratos
coincidi6 que la afirmacién con mayor valoracion fue “La carrera Ingenieria
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio mantiene informados a los clientes sobre el

momento en que los servicios se van a desempefiar” con una media promedio de 4,48.

Destacamos ademdas que la mayor valorizaciéon fue otorgada por el estrato
compuesto por la Generacidon 2015, con una media de 4,95, lo que demuestra que la
mayoria de los encuestados sienten que la Universidad se preocupa de entregar la

informacion necesaria para desarrollar las actividades de la carrera a tiempo.

La afirmaciéon con menor valoracién en esta dimensién para los alumnos de
Ingenieria Comercial fue “Cuando usted tiene un problema, la carrera Ingenieria
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en resolverlo” con
una media promedio de 4,01. Se puede establecer que la dimension en general es
valorada en forma muy similar por todos los encuestados, atendiendo a los valores de

las medias.
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Analisis media relativa dimensioén confiabilidad

A continuacion se presenta la media relativa por afirmaciéon de la dimension
confiabilidad, la cual corresponde a la multiplicacién de la media por afirmacién por
la preponderancia que los alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la
Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion asignaron a esta dimension, la cual es de

18,23%. Siendo la media relativa de la dimensién de 0,778.

Tabla N°17: Medias relativas por afirmacion, dimensién confiabilidad.

AFIRMACION MEDIA
RELATIVAS
Cuando la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio 0,780

promete hacer algo por un tiempo determinado, lo cumple.

Cuando usted tiene un problema, la carrera Ingenieria Comercial, de 0,731

la Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en resolverlo.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio 0,795

desempeiia el servicio de manera correcta a la primera vez.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, 0,767

proporciona sus servicios en el tiempo que promete hacerlo.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio 0,817
mantiene informados a los clientes sobre el momento en que los

servicios se van a desempenar.

MEDIA RELATIVA DIMENSION CONFIABILIDAD 0,778

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Tabla N°18: Medias relativas de afirmacion por estratos, dimensién confiabilidad

MEDIAS RELATIVAS POR GENERACION
Afirmacién 2010-2008 | 2011 2012 2013 2014 2015
1 0,55 0,92 0,48 1,43 0,78 0,51
2 0,55 0,86 0,45 1,41 0,67 0,47
3 0,59 0,94 0,51 1,44 0,74 0,52
4 0,57 0,91 0,47 1,43 0,70 0,52
5 0,64 0,97 0,53 1,59 0,67 0,53
PROMEDIO 0,58 0,92 0,49 1,46 0,71 0,51

Fuente: Elaboracién propia (2016).

A partir del cuadro anterior podemos apreciar la valoracién que obtuvo cada
afirmacion de la dimensién confiabilidad segin cada estrato, destacando el estrato
compuesto por la generaciéon 2013 como la que obtuvo una mayor media relativa, con
un 1,46, en donde se destaca la afirmacion niumero 5 “La carrera Ingenieria Comercial,
de la Universidad del Bio-Bio mantiene informados a los clientes sobre el momento en

que los servicios se van a desempefiar” como la mas valorada con un 1,59.

La menor media relativa la obtuvo el estrato de la generaciéon 2012 con un 0,49
en donde destacan la afirmacion 2 “Cuando usted tiene un problema, la carrera
Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en

resolverlo” obteniendo la media relativa mas baja del estrato, con un 0,45.
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3.6.2DIMENSION RESPONSABILIDAD

Tabla N2 19: Resultados obtenidos por generaciéon dimensién responsabilidad (media)

AFIRMACIONES 2010-2008 2011 | 2012 2013 2014 | 2015 | PROMEDIO
Afirmacion 6 4,40 4,12 | 4,19 4,59 4,60 | 5,14 451
Afirmacién 7 4,27 4,82 | 4,47 4,73 4,64 | 4,98 4,65
Afirmacion 8 3,80 3,97 | 3,75 4,17 3,64 | 4,57 3,98

PROMEDIO 4,38

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Tabla N220: Resultados obtenidos por generacion dimension responsabilidad

(desviaci6n estandar)

AFIRMACIONES | 2010-2008 | 2011 2012 2013 2014 | 2015 | PROMEDIO
Afirmacién 6 1,50 1,64 1,41 1,533 1,73 1,64 1,57
Afirmaciéon 7 1,58 1,704 1,63 1,342 1,38 1,81 1,57
Afirmacién 8 1,57 1,630 1,89 1,377 1,74 1,66 1,64

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Grafico N23 Analisis dimension responsabilidad
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Fuente: Elaboracién propia (2016).

Afirmacién 6: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del

Bio-Bio le brindan el servicio con prontitud”.

Afirmacién 7: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del

Bio-Bio siempre se muestran dispuestos a ayudarlo.”.

Afirmacion 8: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del

Bio-Bio nunca estdn demasiado ocupados para ayudarlo”.

Las afirmaciones anteriores dicen relacién con las percepciones de los
alumnos, en cuanto al servicio que recibe de una institucién concreta, en este caso, la

carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, Sede Concepcion.

La afirmacién con mayor valoracion en esta dimension fue “Los empleados de
la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio siempre se muestran
dispuestos a ayudarlo.” con una media promedio de 4,65 seguida muy de cerca por la
afirmacion “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del

Bio-Bio le brindan el servicio con prontitud” que obtuvo una media promedio de 4,51.
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La afirmacion menos valorada en todos los estratos encuestados fue “Los
empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio nunca
estan demasiado ocupados para ayudarlo” con una media promedio de 3,98, donde la
valorizacién mas baja fue otorgada por la generaciéon 2014 con una media de 3,64.
Esto nos demuestra que la mayoria de los alumnos no esta de acuerdo con el tiempo

que tienen los docentes de la carrera para ayudarlos.
Anailisis media relativa dimensién responsabilidad

A continuacion se presenta la media relativa por afirmacién de la dimensién
responsabilidad, la cual corresponde a la multiplicacién de la media por afirmacion
por la preponderancia que los alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la
Universidad del Bio-Bio, sede Concepcidn asignaron a esta dimensién, la cual es de

18,51%. Siendo la media relativa de esta dimensiéon de 0,827.

Tabla N° 21: Medias relativas por afirmacién, dimension responsabilidad.

AFIRMACION MEDIA
RELATIVA
Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,849

del Bio-Bio le brindan el servicio con prontitud.

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,873

del Bio-Bio siempre se muestran dispuestos a ayudarlo.

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,758

del Bio-Bio nunca estan demasiado ocupados para ayudarlo.

MEDIA RELATIVA DIMENSION RESPONSABILIDAD 0,827

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Tabla N°22: Medias relativas de afirmacion por estratos, dimension responsabilidad

MEDIAS RELATIVAS POR GENERACION
Afirmacién 2010 2011 2012 2013 2014 2015
6 0,51 0,68 1,24 0,48 0,61 1,53
7 0,50 0,79 1,32 0,50 0,61 1,48
8 0,44 0,65 1,11 0,44 0,48 1,36
PROMEDIO 0,48 0,71 1,22 0,47 0,57 1,45

Fuente: Elaboracién propia (2016).

A partir del cuadro anterior podemos apreciar la valoracién que obtuvo cada
afirmacion de la dimension responsabilidad segliin cada estrato, destacando el estrato
compuesto por la generaciéon 2015 como la que obtuvo una mayor media relativa, con
un 1,45, en donde se destaca la afirmacién nimero 6 “Los empleados de la carrera
Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le brindan el servicio con

prontitud” como la mas valorada con un 1,53.

La menor media relativa la obtuvo el estrato de la generaciéon 2013 con un 0,47
en donde destaca la afirmacién 8 “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial,
de la Universidad del Bio-Bio nunca estan demasiado ocupados para ayudarlo”

obteniendo la media relativa mas baja del estrato con un 0,44.
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3.6.3 DIMENSION SEGURIDAD

Tabla N2 23: Resultados obtenidos por generacion dimension seguridad (media)

2010-
AFIRMACIONES 2008 | 2011 | 2012 2013 2014 | 2015 PROMEDIO
Afirmacién 9 4,20 4,33 | 4,47 4,83 4,43 | 4,89 4,53
Afirmacion 10 4,13 503 | 511 5,27 493 | 5,41 4,98
Afirmacién 11 4,60 | 503 | 4,69 5,22 5,05 | 5,34 4,99
Afirmacién 12 4,67 | 503 | 5,22 517 5,05 | 5,09 5,04
PROMEDIO 4,89

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Tabla N°24: Resultados obtenidos por generacién dimensién seguridad (desviacién

estdndar)
2010-
AFIRMACIONES 2008 2011 2012 | 2013 2014 | 2015 PROMEDIO
Afirmacién 9 1,32 1,56 1,50 1,41 1,45 1,72 1,49
Afirmacién 10 1,36 1,72 1,24 1,21 1,50 1,39 1,40
Afirmaciéon 11 1,64 1,57 1,64 1,35 1,64 1,70 1,59
Afirmacion 12 1,54 1,49 1,15 1,60 1,38 1,54 1,45

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Grafico N°4: Andlisis dimensién seguridad

M Afirmacion 9
H Afirmacion 10
= Afirmacion 11

H Afirmacion 12

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Afirmacién 9: “El comportamiento de los empleados de la carrera Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le inspira confianza”.

Afirmacién 10: “Se siente seguro al interactuar con la carrera Ingenieria Comercial, de

la Universidad del Bio-Bio”.

Afirmacion 11: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio lo tratan siempre con cortesia”.

Afirmacion 12: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio cuentan con el conocimiento para responder sus dudas”.

Las afirmaciones anteriores dicen relacién con las percepciones de los
alumnos, en cuanto al servicio que recibe de una empresa concreta, en este caso, la

carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, Sede Concepcidn.
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La afirmacion mas valorada en esta dimension fue “Los empleados de la carrera
Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio cuentan con el conocimiento para
responder sus dudas” con una media promedio total de 5,04, seguida por la
afirmacion 10 y 11 que obtuvieron ambas la media total de 4,98 y 4,99
respectivamente, demostrando que no se produjo una gran variacion en la valoracion

de estas 3 afirmaciones.

La afirmacion menos valorada en la dimension seguridad fue “El
comportamiento de los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la
Universidad del Bio-Bio le inspira confianza” con una media promedio total de 4,53,
obteniendo la menor valoracién por el estrato compuesto por la generaciéon 2010 y

anteriores, con una media de 4,20.
Anilisis media relativa dimensién seguridad

A continuacion se presenta la media relativa por afirmacién de la dimensién
seguridad, la cual corresponde a la multiplicacién de la media por afirmaciéon por la
preponderancia que los alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la Universidad
del Bio-Bio, sede Concepcién asignaron a esta dimensidn, la cual es de 11,76%. Siendo
la media relativa de la dimensién de 0,575, siendo esta la que obtuvo una menor

evaluacion dentro de las cinco dimensiones.

Tabla N° 25: Media relativa por afirmacién, dimension seguridad

AFIRMACION MEDIA
RELATIVA

El comportamiento de los empleados de la carrera Ingenieria 0,533
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le inspira confianza.
Se siente seguro al interactuar con la carrera Ingenieria Comercial, de 0,586
la Universidad del Bio-Bio.
Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,587
del Bio-Bio lo tratan siempre con cortesia.
Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,593
del Bio-Bio cuentan con el conocimiento para responder sus dudas.

MEDIA RELATIVA DIMENSION SEGURIDAD 0,575

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Tabla N°26: Medias relativas de afirmaciones por estratos, dimensién seguridad

MEDIAS RELATIVAS POR GENERACION

Afirmacién 2010 2011 2012 2013 2014 2015
9 0,99 0,41 0,59 0,41 0,29 0,45
10 0,98 0,47 0,68 0,45 0,32 0,50
11 1,09 0,47 0,62 0,44 0,33 0,49
12 1,10 0,47 0,69 0,44 0,33 0,47
PROMEDIO 1,04 0,46 0,65 0,43 0,32 0,48

A partir del cuadro anterior podemos apreciar la valoracién que obtuvo cada
afirmaciéon de la dimensiéon seguridad segin cada estrato, destacando el estrato
compuesto por la generacion 2010-2008 como la que obtuvo una mayor media
relativa, con un 1,04, en donde se destaca la afirmaciéon niimero 12 “Los empleados de
la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio cuentan con el

conocimiento para responder sus dudas” como la mas valorada con un 1,10.

La menor media relativa la obtuvo el estrato de la generaciéon 2014 con un 0,32
en donde destaca la afirmacion 9 “El comportamiento de los empleados de la carrera

Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le inspira confianza” obteniendo la

media relativa mas baja del estrato con un 0,29.

Fuente: Elaboracién propia (2016).

86




3.6.4 DIMENSION EMPATIA

Tabla N° 27: Resultados obtenidos por generacién dimension empatia (media)

AFIRMACIONES 22%]6%- 2011 2012 2013 | 2014 | 2015 PROMEDIO
Afirmacién 13 4,47 4,61 5,06 4,88 | 4,88 | 5,00 4,82
Afirmacién 14 4,20 4,45 4,75 498 | 490 | 493 4,70
Afirmacién 15 3,53 4,18 3,97 4,24 4,55 4,73 4,20
Afirmacién 16 3,67 4,21 4,28 4,39 | 4,52 | 4,30 4,23
PROMEDIO 4,49

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Tabla N°28: Resultados obtenidos por generacién dimensién empatia (desviaciéon

estandar)
2010-

AFIRMACIONES 2008 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | PROMEDIO
Afirmacion 13 2,03 1,69 1,57 1,49 2,02 1,54 1,72
Afirmacion 14 1,90 1,60 1,48 1,57 1,99 1,58 1,69
Afirmacion 15 1,55 1,57 1,44 1,46 1,73 1,58 1,56
Afirmacién 16 1,45 1,58 1,58 1,41 1,76 1,65 1,57

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Grafico N°5: Andlisis dimensién empatia
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Fuente: Elaboracion propia (2016).

Afirmacién 13: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le

brinda atencidn individualizada”.

Afirmacién 14: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio cuenta

con empleados que le brindan atencién individual”.

Afirmacién 15: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio toma

sinceramente en cuenta los intereses de sus alumnos”.

Afirmacion 16: “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio entienden sus necesidades especificas”.

Las afirmaciones anteriores dicen relacién con las percepciones de los
alumnos, en cuanto al servicio que recibe de una empresa concreta, en este caso, la

carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, Sede Concepcidn.

La afirmacion mas valorada en esta dimension fue “La carrera Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le brinda atenciéon individualizada”, con una
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media promedio de 4,82, obteniendo la mayor valoracion por parte de la generacion
2012 con una media de 5,06 y la menor por el estrato compuesto por las generaciones

2010 y anteriores, con una media de 4,47.

La afirmacién con menor valoraciéon es “La carrera Ingenieria Comercial, de la
Universidad del Bio-Bio toma sinceramente en cuenta los intereses de sus alumnos”
con una media promedio total de 4,2, lo que nos demuestra que existe satisfaccion
moderada respecto a la preocupacion que posee la carrera hacia los intereses de los

alumnos.
Anilisis media relativa dimensién empatia

A continuacion se presenta la media relativa por afirmacién de la dimensién
empatia, la cual corresponde a la multiplicacién de la media por afirmacién por la
preponderancia que los alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la Universidad
del Bio-Bio, sede Concepcién asignaron a esta dimension, la cual es de 20,31%. La
media relativa de la dimension es de 0,917, siendo la que obtuvo la segunda mayor

valoracidn por parte de los encuestados.

Tabla N°29: Media relativa por afirmacién, dimensién empatia

AFIRMACION MEDIA
RELATIVA
La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le 0,988

brinda atencién individualizada.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio cuenta 0,962

con empleados que le brindan atencién individual.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio toma 0,857

sinceramente en cuenta los intereses de sus alumnos.

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad 0,859

del Bio-Bio entienden sus necesidades especificas.

MEDIA RELATIVA DIMENSION EMPATIA 0,917

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Tabla N°30: Media relativa de afirmaciones por estratos, dimensién empatia

MEDIAS RELATIVAS POR GENERACION
AFIRMACION 2010 2011 2012 2013 2014 2015
13 1,05 0,57 1,26 1,08 0,91 1,02
14 0,98 0,55 1,18 1,11 0,91 1,01
15 0,83 0,52 0,99 0,94 0,85 0,97
16 0,86 0,52 1,06 0,97 0,84 0,88
PROMEDIO 0,93 0,54 1,12 1,03 0,88 0,97

Fuente: Elaboraciéon propia (2016).

A partir del cuadro anterior podemos apreciar la valoracién que obtuvo cada
afirmacion de la dimension empatia segin cada estrato, destacando el estrato
compuesto por la generacién 2012 como la que obtuvo una mayor media relativa, con
un 1,12, en donde se destaca la afirmacién numero 13 “La carrera Ingenieria
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le brinda atencién individualizada” como la

mas valorada con un 1,26.

La menor media relativa la obtuvo el estrato de la generacion 2011 con un 0,54
en donde destaca la afirmacion 15 “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad
del Bio-Bio toma sinceramente en cuenta los intereses de sus alumnos” y 16 “Los
empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio entienden
sus necesidades especificas” obteniendo la media relativa mas baja del estrato ambas

con un 0,52.
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3.6.5DIMENSION BIENES TANGIBLES

Tabla N°31: Resultados obtenidos por generacion dimension bienes tangibles (media)

AFIRMACIONES gg(llg 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | PROMEDIO
Afirmacion 17 3,53 4,45 | 4,25 4,46 4,10 | 4,36 4,19
Afirmaciéon 18 3,07 336 | 428 | 351 | 3,14 | 443 3,63
Afirmacién 19 4,67 536 | 522 | 520 | 529 | 482 5,09
Afirmacion 20 3,80 4,30 | 3,92 4,12 4,19 | 4,11 4,07
Afirmacion 21 3,73 4,39 | 4,42 4,02 4,52 | 4,20 4,21

PROMEDIO 4,24

Fuente: Elaboracién propia (2016).

Tabla N°32: Resultados obtenidos por generacién dimension bienes tangibles

(ddesviacion estandar)

2010-

AFIRMACIONES 2008 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 PROMEDIO
Afirmacién 17 1,36 1,60 | 1,34 1,31 | 1,59 | 1,43 1,44
Afirmacién 18 1,34 1,56 | 1,67 1,32 | 1,80 | 1,45 1,52
Afirmacién 19 1,59 1,69 | 1,46 1,27 | 1,18 | 1,59 1,46
Afirmacién 20 1,37 1,59 | 1,54 1,45 | 1,74 | 1,77 1,58
Afirmacién 21 1,49 1,37 | 1,50 1,59 | 142 | 1,61 1,49

Fuente: Elaboracién propia (2016).
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Grafico N°6: Andlisis dimensién bienes tangibles
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Afirmacién 17: “La apariencia del equipo de la carrera Ingenieria Comercial, de la

Universidad del Bio-Bio es moderna”.

Afirmacién 18: “Las instalaciones fisicas de la carrera Ingenieria Comercial, de la

Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivas”.

Afirmacion 19: “La presentacidn de los empleados de la carrera Ingenieria Comercial,

de la Universidad del Bio-Bio es buena”.

Afirmacién 20: “Los materiales asociados con el servicio de la carrera Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivos”.

Afirmacién 21: “Los horarios de las actividades de la carrera Ingenieria Comercial, de

la Universidad del Bio-Bio son convenientes”.

Las afirmaciones anteriores dicen relacién con las percepciones de los
alumnos, en cuanto al servicio que recibe de una empresa concreta, en este caso, la

carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, Sede Concepcion.
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La afirmacién con mayor valoracion fue “La presentacion de los empleados de
la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio es buena” con una media
promedio total de 5,09, siendo la afirmaciéon mas valorada por cada uno de los
estratos en esta dimension. Destacamos ademas, que esta afirmacidn es ademas la con

mas alta valoracidn entre las veintiiin preguntas que componen la encuesta utilizada.

Dentro de la dimension de bienes tangibles la menor valoracién la obtuvo la
afirmacion “Las instalaciones fisicas de la carrera Ingenieria Comercial, de la
Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivas” con una media de 3,63 siendo la
media total mas baja dentro de todas las dimensiones, demostrando que la mayoria
de los alumnos no esta del todo conforme con las instalaciones e infraestructura que
estos tienen a su disposicion. Esta valoracidon debe ser tomada en cuenta, ya que esta
dimension es la que posee mayor importancia para los alumnos entre las 5 propuestas

con una preponderancia de un 31,19%.
Anilisis media relativa dimensidn bienes tangibles

A continuaciéon se presenta la media relativa por afirmacién de la dimensién
bienes tangibles, la cual corresponde a la multiplicaciéon de la media por afirmacion
por la preponderancia que los alumnos de la carrera Ingenieria Comercial de la
Universidad del Bio-Bio, sede Concepcién asignaron a esta dimension, la cual es de

31,19%. Siendo la media relativa mas evaluada de las cinco propuestas con un 1,327.

Tabla N°33: Media relativa por afirmacién, dimension bienes tangibles

AFIRMACIONES MEDIA
RELATIVA

La apariencia del equipo de la carrera Ingenieria Comercial, de la 1,314
Universidad del Bio-Bio es moderna.
Las instalaciones fisicas de la carrera Ingenieria Comercial, de la 1,113
Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivas.
La presentacion de los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, 1,599
de la Universidad del Bio-Bio es buena.
Los materiales asociados con el servicio de la carrera Ingenieria 1,282
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivos.
Los horarios de las actividades de la carrera Ingenieria Comercial, de 1,326
la Universidad del Bio-Bio son convenientes.
MEDIA RELATIVA DIMENSION BIENES TANGIBLES 1,327
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Tabla N°34: Media relativa de afirmaciones por estratos, dimension bienes tangibles

MEDIA RELATIVA POR GENERACION
AFIRMACION 2010- 2011 2012 2013 2014 2015
2008

17 0,91 1,73 0,87 1,17 1,87 1,31

18 0,79 1,31 0,88 0,92 1,43 1,33

19 1,20 2,09 1,07 1,37 2,41 1,45

20 0,98 1,68 0,80 1,08 1,91 1,23

21 0,96 1,71 0,91 1,06 2,06 1,26
PROMEDIO 0,97 1,70 091 |1,12 1,94 1,32

Fuente: Elaboracién propia (2016).

A partir del cuadro anterior podemos apreciar la valoracién que obtuvo cada
afirmacion de la dimensién bienes tangibles segiin cada estrato, destacando el estrato
compuesto por la generacién 2014 como la que obtuvo una mayor media relativa, con
un 1,94, en donde se destaca la afirmacién nimero 19 “La presentaciéon de los
empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio es buena”

como la mas valorada con un 2,41.

La menor media relativa la obtuvo el estrato de la generacion 2012 con un 0,91
en donde destaca la afirmacion 20 “Los materiales asociados con el servicio de la
carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio son visualmente

atractivos” obteniendo la media relativa mas baja del estrato con un 0,80.
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3.6 CUADRO DE RESUMEN

En el siguiente cuadro de resumen, podemos percatarnos que la satisfaccion

usuaria de los alumnos es baja, ya que la mayoria de las afirmaciones planteadas en el

cuestionario recibieron una valorizaciéon menor a 5, lo que indica los alumnos tienen

una satisfaccion modera con la carrera de Ingenieria Comercial, de la Universidad del

Bio-Bio, sede Concepcidn.

Tabla N235: Cuadro resumen de resultados por dimensién

MEDIA DESVIACION MEDIA
ESTANDAR RELATIVA
DIMENSION CONFIABILIDAD
PREPONDERANCIA MEDIA: 18,23% 4,27 0,78
Afirmacién 1 4,28 1,31 0,78
Afirmacion 2 4,01 1,45 0,73
Afirmacion 3 4,36 1,35 0,80
Afirmacion4 4,21 1,53 0,77
Afirmacion5 4,48 1,53 0,82
DIMENSION RESPONSABILIDAD
PREPONDERANCIA MEDIA: 18,51% 4,38 0,83
Afirmacién 6 4,51 1,57 0,85
Afirmaciéon 7 4,65 1,57 0,87
Afirmacion 8 3,98 1,64 0,76
DIMENSION SEGURIDAD
PREPONDERANCIA MEDIA: 11,76% 4,89 0,58
Afirmacién 9 4,53 1,49 0,53
Afirmacion 10 4,98 1,40 0,59
Afirmaciéon 11 4,99 1,59 0,59
Afirmacién 12 5,04 1,45 0,59
DIMENSION EMPATIA
PREPONDERANCIA MEDIA: 20,31% 4,49 0,92
Afirmacion 13 4.82 1,72 0,99
Afirmacion 14 4,70 1,69 0,96
Afirmacién 15 4,20 1,56 0,86
Afirmacién 16 4,23 1,57 0,86
DIMENSION BIENES TANGIBLES 4,24 1,33

PREPONDERANCIA MEDIA: 31,19%
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Afirmacién 17 4,19 1,44 1,31
Afirmacion 18 3,63 1,52 1,11
Afirmacién 19 5,09 1,46 1,60
Afirmacién 20 4,07 1,58 1,28
Afirmacion 21 4,21 1,49 1,33

PROMEDIO: 4,45 1,52 4,44

Fuente: Elaboraciéon propia (2016).
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CAPITULO 4:
SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES
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SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

Se realizaran sugerencias en cada una de las dimensiones, enfocandonos
principalmente en la dimension bienes tangibles, ya que fue la que obtuvo una menor
valoracion promedio Likert con un 4,24 lo que indica que los alumnos tienen un nivel
de satisfaccion moderado en esta dimensidn, tema que debe ser tomado en cuenta, al
ser esta dimensién la que posee una mayor preponderancia media entre las demas,
con un 31,19% indicando que para los alumnos la dimensién bienes tangibles es la

mas importante.

También se debe priorizar la dimension confiabilidad al ser la segunda menos
valorada con una valoraciéon promedio de 4,27, lo que la posiciona en la escala Likert
entre “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de acuerdo” indicando que los
alumnos al igual que en la dimensién anteriormente mencionada, poseen un nivel
moderado de satisfaccion. Es por esto que se recomienda a modo general poner
énfasis en los puntos que integran esta dimensién, como la capacidad que posee la

carrera para resolver y cumplir lo prometido confiable y correctamente.

Las sugerencias y/o recomendaciones se plantean en relacion a las afirmaciones

con menor valoracién de cada dimension.

1.- Dimension elementos tangibles, 31,19% de preponderancia:

La afirmaciéon nimero 18 “Las instalaciones fisicas de la carrera Ingenieria
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivas” obtuvo una
valoracion de 3,63 siendo el estrato compuesto por la generacion 2010 al 2008 el que
otorgd la menor valoracidn con un 3,07 lo que en escala Likert corresponde a estar
entre “en desacuerdo” y “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro”.

Podemos decir que si bien los edificios que tiene a disposiciéon la carrera no son
visualmente atractivos ni los mas modernos y poseen espacios reducidos habilitados
para los alumnos, este problema sera solucionado a corto plazo con la construccién de
un nuevo edificio de 3 pisos, que sera licitado a final de afio, generando de esta forma

mayores espacios para el desarrollo de los estudiantes.
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Otro punto a tomar en cuenta es que los materiales que estén a disposicion de los
alumnos, estén en Optimas condiciones y sean visualmente atractivos. Siendo
actualizados en la medida que sea necesario y utilizando equipos modernos para su
mejor funcionamiento, facilitando las actividades y el desarrollo de los alumnos

dentro de la carrera de Ingenieria Comercial.

2.- Dimension confiabilidad, 18,23% de preponderancia:

La afirmaciéon nimero 2 “Cuando usted tiene un problema, la carrera Ingenieria
Comercial, de la Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en resolverlo”
obtuvo una valoracion de 4,01, siendo el estrato compuesto por las generaciones 2010
al 2008, el que otorgd la menor valoraciéon con un 3,53 lo que en escala Likert
corresponde a estar entre “en desacuerdo” y “ni en desacuerdo, ni de acuerdo,

neutro”.

Dado que el grupo de estudiantes que otorgo la menor valoracién lleva mas de
cinco afios y medio en la universidad, que era la duracién de la carrera original, se
puede suponer que poseen problemas de atraso a causa de distintos factores, lo que

motiva que sientan que requieren una mayor atencion.

Como sugerencia a esta baja valorizacion se recomienda analizar los problemas
y/o solicitudes que presenten los alumnos, demostrando que se posee un sincero
interés en resolver las dudas, consultas y peticiones que estos posean, orientando a
los alumnos, dandoles alternativas e informacién que necesiten para obtener las

soluciones esperadas.

Por ultimo realizar un seguimiento y monitoreo de la base curricular, situaciones e
inquietud de cada alumno, para conocer el estado en el que se encuentran y cual fue la
solucién o respuesta que obtuvieron, observando si ésta pudo resolver el problema

planteado.
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3.- Dimension responsabilidad, 18,51% de preponderancia:

La afirmacién nimero 8 “Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la
Universidad del Bio-Bio nunca estdn demasiado ocupados para ayudarlo” obtuvo una
valoracién de 3,98, siendo el estrato compuesto por la generacién 2014 el que otorg6
la menor valoracién de 3,64 lo que en escala Likert corresponde a estar entre “en
desacuerdo” y “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro”. Esto nos indica que los
empleados estan demasiado ocupados para ayudar a los alumnos, segun la percepcién

que estos tienen.

Los empleados de la carrera poseen un horario establecido de atenciéon para los
alumnos, a excepcién de los empleados part time que no cuentan con instalaciones
fisicas, relacionando este tema con la dimensiéon de bienes tangibles al no poseer

espacios determinados para la atencién.

Como recomendacidn a esta baja valorizacion se sugiere una actualizacidn del sistema
utilizado por la carrera, estableciendo un sistema de atencién mas expedito a través

de intranet que permita una atencion directa a los estudiantes.

4.- Dimension seguridad, 11,76% de preponderancia:

La afirmaciéon nimero 9: “El comportamiento de los empleados de la carrera
Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le inspira confianza” obtuvo una
valoracion de 4,53, siendo el estrato compuesto por las generaciones 2010 al 2008 el
que otorgo la menor valoracion con un 4,20, lo que en escala Likert corresponde a

estar entre “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de acuerdo”.

Al igual que en la dimensidon confiabilidad la menor valoracion por parte del
estrato compuesto por la generacion 2010-2008, tiene que ver con el atraso que estos
alumnos presentan respecto a la duracion de la carrera, lo que genera una serie de
problemas y dificultades para la inscripcion de asignaturas que deseen cursar, al estar
fuera del tiempo estipulado en la malla curricular. Estos factores influyen en el nivel

de confianza que tienen los estudiantes con la carrera de Ingenieria Comercial.
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Como recomendacion en esta dimension se sugiere que se realice una evaluacion
para saber cémo es el trato que se entrega a los alumnos, si se utiliza cortesia y
amabilidad y si los estos sienten confianza y seguridad al interactuar con el personal
de la carrera de Ingenieria Comercial. Para esto, una buena forma de saberlo es
mediante un “cliente incognito” el cual realiza un analisis de las habilidades del
personal de la carrera identificando las fortalezas y debilidades en los procesos de
atencion, ademas de medir si poseen el conocimiento necesario para resolver las

dudas de los alumnos.

5.- Dimension Empatia, 20,31% de preponderancia:

La afirmacién niumero 15: “La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del
Bio-Bio toma sinceramente en cuenta los intereses de sus alumnos” obtuvo una
valoracién de 4,20, siendo el estrato compuesto por las generaciones 2010 al 2008 el
que otorgd la menor valoraciéon con un 3,53, lo que en escala Likert corresponde a

estar entre “en desacuerdo” y “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro”.

Como recomendacion sugerimos la utilizacion de plataformas virtuales con una
mayor frecuencia que la que se tiene actualmente, ya que no todos los empleados las
utilizan, dando asi la posibilidad a los alumnos que, a través de esta, puedan dar a
conocer sus inquietudes y necesidades especificas, generando wuna rapida
retroalimentacién entre los alumnos y los empleados de la carrera de Ingenieria
Comercial, demostrando que la carrera toma sinceramente en cuenta los intereses
estos. Ademas, se sugiere otorgar la posibilidad de comunicarse personalmente, ya sea
por via telefénica o correo institucional con todos los empleados de la carrera, para
lograr una atencién mas personalizada.

Destacamos también que, a partir de este afio hay una instruccién de la
vicerrectoria académica de que todos los profesores deben tener sus plataformas
virtuales activadas para subir material e incluirlo dentro de las estrategias de los
docentes, punto que favorecera enormemente la comunicacién que existe con los

estudiantes.
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CONCLUSIONES
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Esta investigacion se realizé con el objetivo de medir la satisfaccion usuaria de
los alumnos de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, sede
Concepcion. Objetivo que se cumplio a través de la aplicacion de encuestas a una
muestra previamente calculada de los alumnos de la carrera, para luego ser tabulados
los datos obtenidos y desarrollar los analisis necesarios para medir la satisfaccion,
obteniendo como resultado que los alumnos valoran con un 4,45 (lo que en escala
Likert corresponde a estar entre “ni en desacuerdo, ni de acuerdo, neutro” y “de
acuerdo”) el servicio otorgado por la carrera Ingenieria Comercial, concluyendo asi

que poseen una moderada satisfaccién usuaria.

Una vez obtenido el grado de satisfaccidon usuaria de los alumnos, pudimos
percatarnos que si bien, poseen satisfaccion, esta no es muy alta, por lo que se
generaron diversas propuestas para aumentar su valoracion, para las distintas

dimensiones y dentro de estas, las afirmaciones menos valoradas.

Dentro de los objetivos especificos de la investigacidon se planted el construir
un marco tedrico sobre satisfacciébn usuaria, el cual se cumpli6 mediante la
integracion de conceptos claves y relevantes sobre el tema, tales como satisfaccion,

satisfaccion usuaria, servicio, calidad de servicio, entre otros.

Ademas se describié la instituciéon en estudio, que es la Universidad del Bio-Bio,
lo cual estad en detalle en el capitulo 2. Esta es un instituciéon de educacién superior
chilena, que se destaca por ser la tinica publica y estatal de la regién. Posee campus en
Concepcion y en Chillan, contando con 6 Facultades, destacando la Facultad de
Ciencias Empresariales, sede Concepcion, ya que dentro de las 4 carreras que la
componen se encuentra la de Ingenieria Comercial, en la cual se aplico la

investigacion.

Siguiendo con la investigacién, se logré el objetivo de describir el método de
medicién de la satisfaccion usuaria a utilizar en el capitulo 3, al explicar que se utiliz6
la escala multidimensional SERPERF, propuesta por Cronin y Taylor, que consta de

dos partes para su aplicacion, una sobre las preponderancias de las dimensiones de la
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calidad de servicio que deben ser evaluadas de acuerdo a la importancia que le
otorgan a cada dimension y otra compuesta por 21 afirmaciones cerradas
relacionadas a las percepciones que, deben ser valoradas en una escala Likert de 7

puntos por los alumnos encuestados.

También se plante6 el objetivo de determinar la satisfacciéon usuaria por cada
generacion de la carrera Ingenieria Comercial, sede Concepcion, lo cual fue descrito en
el capitulo 3, al desglosar y detallar la preponderancia media y media relativa de cada
estrato, datos con los cuales se logr6é determinar la satisfaccidn que poseian los

alumnos de la carrera por cada generacion.

Por ultimo se esperaba de acuerdo a los datos obtenidos entregar sugerencias
que sirvieran para aumentar la satisfaccién de los alumnos, lo cual se realizé en el
capitulo 4 de nuestra investigacion, donde se entrega una serie de recomendaciones y
sugerencias que buscan aumentar la satisfacciéon usuaria segiin los aspectos de cada

dimension.
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ANEXO N21: ENCUESTA DE SATISFACCION USUARIA APLICADA A LOS ALUMNOS DE

LA CARRERA DE INGENIER{A COMERCIAL, UNIVERSIDAD DEL Bi0-BiO, SEDE

CONCEPCION.

ENCUESTA DE SATISFACCION USUARIA DE LOS ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE

INGENIER{A COMERCIAL DE LA UNIVERSIDAD DEL Bi0-Bi0, SEDE CONCEPCION

Esta encuesta se compone de dos partes. Primero evalia la preponderancia de las

dimensiones de calidad de servicio. La segunda parte consta de 21 afirmaciones con

las que se evaluian las percepciones de los estudiantes de la carrera de Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion.

1.-Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad

A continuacion, se detallan cinco caracteristicas de la institucion a evaluar. Se desea

conocer qué importancia otorga usted a cada una de ellas. Le pedimos que por favor

distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo a la mas

importante para usted a la que considere menos importante para usted.

1 | Interés de resolver los problemas de manera correcta y

confiable a la primera vez.

2 | La disposicién de ayudar a los alumnos y brindar el servicio con

prontitud.

3 | Cortesia y conocimiento de los empleados en responder dudas,

y la confianza que inspiran.

4 | La atencién personalizada que se brinda a los alumnos,

entendiendo sus necesidades e intereses.

5 | La buena apariencia en equipos, materiales, empleados e

instalaciones fisicas.

SUMA TOTAL

100
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2.-Evaluacién de las percepciones del servicio

De acuerdo a su experiencia como alumno de la carrera de Ingenieria Comercial de la

Universidad del Bio-Bio, evalue el grado de satisfaccidn de las siguientes afirmaciones,

con una escala Likert de 1 a 7, la cual presenta la siguiente valoracion:

Totalmente
En

Desacuerdo

Muy
en

Desacuerdo

En

desacuerdo

Nien
desacuerdo, ni

de acuerdo,

De

Acuerdo

neutro.

Muy
de

acuerdo

Totalmente
De

acuerdo

1 2 3 4

DIMENSION CONFIABILIDAD

Cuando la carrera Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio

promete hacer algo por un tiempo determinado, lo cumple.

Cuando usted tiene un problema, la carrera Ingenieria Comercial, de

la Universidad del Bio-Bio muestra sincero interés en resolverlo.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio

desempeifia el servicio de manera correcta a la primera vez.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio

proporciona sus servicios en el tiempo que promete hacerlo.

La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio
mantiene informados a los clientes sobre el momento en que los

servicios se van a desempefiar.

DIMENSION RESPONSABILIDAD

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio le brindan el servicio con prontitud.

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio, siempre se muestran dispuestos a ayudarlo.

Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio nunca estan demasiado ocupados para ayudarlo.
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DIMENSION SEGURIDAD 12 |3 |4 |5 1|6

1 El comportamiento de los empleados de la carrera Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le inspira confianza.

2 Se siente seguro al interactuar con la carrera de Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio.

3 Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio lo tratan siempre con cortesia.

4 Los empleados de la carrera ingenieria comercial, de la Universidad

del Bio-Bio cuentan con el conocimiento para responder sus dudas.

DIMENSION EMPATIA 1 /2 |3 |4 |5 |6

1 La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio le

brinda atencién individualizada.

2 La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio cuenta

con empleados que le brindan atencidén individual.

3 La carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad del Bio-Bio toma

sinceramente en cuenta los intereses de sus clientes.

4 Los empleados de la carrera Ingenieria Comercial, de la Universidad

del Bio-Bio entienden sus necesidades especificas.

DIMENSION BIENES TANGIBLES 1|2 |3 |4 |5 |6

1 La apariencia del equipo de la carrera Ingenieria Comercial, de la

Universidad del Bio-Bio es moderna.

2 Las instalaciones fisicas de la carrera Ingenieria Comercial, de la

Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivas.

3 La presentaciéon de los empleados de la carrera de Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio es buena.

4 Los materiales asociados con el servicio de la carrera Ingenieria

Comercial, de la Universidad del Bio-Bio son visualmente atractivos.

5 Los horarios de las actividades de la carrera Ingenieria Comercial, de

la Universidad del Bio-Bio son convenientes.

Te pedimos que por ultimo, completes este dato, que nos ayudara a identificar y
clasificar cada respuesta por generacion. Afio de ingreso a la carrera:

iMuchas gracias por responder esta encuestal!
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