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RESUMEN

El proposito del estudio reside en analizar comparativamente la calidad de
servicio de una institucion educativa para mejorar la toma de decisiones con
base en el marketing de servicios. Especificamente el caso de estudio es el
Centro de Entrenamiento y Asistencia Técnica de las Empresas de la
Universidad de Carabobo (CEATE UC). Investigacion de tipo documental, no
experimental longitudinal, en vista de contrastar el sujeto observado en
distintos momentos del tiempo. En ese sentido se considera como fuente
secundaria las disertaciones realizadas por Camacho (2007), Gémez y
Lugo (2009), Brusco y Dominguez (2014), donde fijaron su diagnostico a
través del modelo SERVQUAL, que permite evaluar a la empresa
comparando las percepciones del servicio recibido por los clientes con sus
expectativas, que estan influidas por experiencias pasadas, por sus
necesidades y por la comunicacion que genera la empresa y Ssus
competidoras. De acuerdo a los resultados observados en los estudios
previos se infiere que las brechas de los tres tipos de clientes en promedio
han disminuido a lo largo del tiempo, solo que esta reduccion no se debe a
una mejora de las percepciones de los clientes, se debe a que las
expectativas han disminuido con el pasar del tiempo; si las Ultimas se
hubieran mantenido iguales para los periodos 2007 o 2009, que no fue el
caso, los resultados serian contrarios a lo que paso y las brechas serian
mayores, como las expectativas disminuyeron en una proporcion similar a la
de las percepciones y de esta forma fue que las brechas también se
contrajeron. Dicho esto, se recomienda que la institucion desarrollar mix de
marketing similares a los implementados en el 2009, ya que para este
periodo el CEATE alcanzo niveles de satisfaccidén y percepcion elevados,
llegando a ser una empresa diferenciadora, esto con la finalidad de mejorar
su servicio y ser los lideres del mercado de diplomados.

Palabras clave: Modelo SERVQUAL, Expectativas, Percepciones, Calidad
de servicio y cliente.
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ABSTRACT

The purpose of the study is to comparatively analyze service quality of an
educational institution to improve decision-making based on the marketing of
services. Specifically, the case study is the Center for Training and Technical
Assistance Management at the University of Carabobo (UC CEATE). The
research is a no experimental longitudinal, in view to contrast the subject
observed at different moments of time. In that regard it is considered as a
secondary source dissertations made by Camacho (2007), Gomez and Lugo
(2009), Brusco and Dominguez (2014), which set the diagnosis through the
SERVQUAL model, which allows to evaluate the company comparing
perceptions of the service received by customers with their expectations,
which are influenced by past experiences, their needs and the communication
generated by the company and its competitors. According to the results
observed in previous studies it is inferred that the gaps of the three types of
clients on average have declined over time, only this reduction is not due to
an improvement in customer perceptions, but that expectations have
decreased over time; if the past had remained the same for the periods 2007
or 2009, which was not the case, the results would be contrary to what
happened and gaps would be greater, as expectations declined by a similar
perceptions proportion of this so that gaps was also contracted. That said, it
is recommended to the institution to develop a marketing mix similar to those
implemented in 2009, since for this period CEATE reached high levels of
satisfaction and perception, becoming a differentiating company, this in order
to improve their service and be leaders in the market for graduates.

Key words: SERVQUAL model, Expectations, Perceptions, Quality Service
and Customer.
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INTRODUCCION

Aunque con frecuencia se escucha y se ha leido que muchas
economias modernas estan dominadas por los servicios, Estados Unidos y
otros paises no se volvieron economias de servicios de la noche a la

mafana.

Cada dia recobra una importancia economica mayor siendo el
comercio de los servicios un mercado que crece y sigue expandiéndose en

todo el mundo.

Hay un mercado creciente para los servicios y un dominio cada vez
mayor de los servicios en las economias mundiales. Este crecimiento es
evidente en economias establecidas al igual que en economias en vias de
desarrollo como China, donde el gobierno central ha puesto una prioridad en

el crecimiento del sector servicios.

En las ultimas décadas del siglo XX, muchas empresas se encarrilaron
en el area del servicio, invirtiendo en iniciativas de servicios y promoviendo la
calidad del servicio como formas para diferenciarse y crear ventajas
competitivas. Muchas de esas inversiones se basaron en la fé e intuicién de
los gerentes que creian en servir bien a los clientes y que creian en sus

corazones que el servicio de calidad le daba un buen sentido al negocio.

Y en efecto, esa dedicacion al servicio de calidad ha sido la base del

éxito para muchas empresas, en todas las industrias.

Es evidente entonces que la cultura de servicio de una empresa marca
la diferencia en pleno siglo XXI. Por lo tanto estudiar las brechas del cliente,

observando esa diferencia entre las expectativas del servicio esperado y las
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percepciones del servicio recibido, se considera un factor clave y fuente de
informacion para desarrollar estrategias que permitan tener una compresién
clara de los clientes y a lo sumo, un mayor servicio de calidad facultara a las

empresas en el &mbito competitivo.

Precisando de una vez, el estudio tiene como objetivo evaluar el
desempeiio de la calidad de servicio ofrecido por el Centro de Entrenamiento
y Asistencia Técnica a las Empresas de la Universidad de Carabobo (CEATE
UC), sede Valencia. Tomando como referencia estudios previos realizados a
la institucion a través del modelo SERVQUAL para impactar en la toma de
decisiones, con la finalidad de determinar qué expectativas y percepciones
tienen los usuarios sobre la calidad de servicios prestada por la Institucion

Educativa.

En relacion con este ultimo, la presente investigacion estudiara el
impacto que generé en el CEATE, la implementacién de estrategias de
marketing de servicio al comparar los resultados de la evaluacion de la
calidad del servicio y satisfaccion del cliente realizada en tres periodos 2007,

2009 y 2014 respectivamente.

En el capitulo | se expone el planteamiento de la investigacion, fijando
el contexto en el cual se ubica la oportunidad de estudio, propuesta y

formulacion del problema.

En el capitulo Il mostrando el Marco Teodrico Referencial, que registra
los antecedentes y lineas de la investigacion; bases teoricas, teoria,

disciplina y temas referenciales.

El capitulo 1l comprende el Marco Metodoldgico, el cual contiene la

descripcion de la metodologia utilizada, es decir: el tipo de investigacion; los

15



métodos, y la estrategia metodologica empleada, con suficiente detalle como
para permitirle a otros investigadores la verificacion del estudio en las
disciplinas que asi lo requieran o para que sirva de orientacion a futuras
investigaciones. También sefialando la poblacién, la muestra y el cuadro

operacional de objetivos.

En el capitulo IV se presentan los resultados arrojados por el analisis
comparativo. Por ultimo, en el capitulo V se exponen las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un mundo cada vez mas globalizado la calidad de servicio se
percibe como un factor a considerar muy influyente en el éxito o fracaso de
toda empresa o institucion; aquellas organizaciones que manejen
adecuadamente su servicio como determinante de su triunfo, son mucho mas
exitosas que las empresas que no han comprendido que la calidad de
servicio es un factor fundamental en la vida, crecimiento, posicionamiento y

éxito de las mismas.

Este fendbmeno es de escala mundial y se ha propagado velozmente,
por lo tanto las empresas venezolanas sin importar cual sea el indole o

naturaleza de su actividad econdmica no esta aislada de esta realidad.

Es asi como ha revolucionado el ideal que toda empresa debe
desarrollar e implementar estrategias de marketing para garantizar un
desempeiio de calidad, que le permita posicionarse en un mercado tan
competitivo como el actual, y ain mas para un mercado tan especifico como
es el sector de servicios donde en gran parte se mide la desenvolvimiento de

la empresa prestadora del mismo por su calidad de servicio al cliente.

Aqui es donde entran al juego las expectativas del consumidor, las
cuales vienen inducidas tanto como por experiencias vividas, experiencias de
terceros que han sido comunicadas o por las promesas de la publicidad
donde se ofrecen productos que cuentan con el poder de satisfacer las
necesidades de los consumidores, basandonos en todo esto la empresa
debera ser capaz de realizar su estrategia de marketing y asi cumplir con

dichas expectativas.

17



Debido a que la satisfaccion del cliente y el enfoque del cliente son tan
importantes para la competitividad de las empresas, cualquier compafiia
interesada en entregar servicios de calidad debe comenzar con una

comprension clara de sus clientes.

La educacion se considera como un servicio intangible que al ser
ofrecido al publico inicia un proceso, en donde el cliente puede determinar
las expectativas del servicio esperado, versus el servicio percibido,
estableciendo por parte del cliente una brecha segun lo explicado por
Zeithaml y colaboradores.

La calidad del servicio depende de factores como el comportamiento
interno del personal de la empresa; ese comportamiento debe estar alineado
a las politicas de ofrecer calidad en el servicio prestado, lo cual en muchas
oportunidades originan errores tanto en la falta de atencion al cliente, como
en darle apoyo o soporte a sus requerimientos por simplemente contar con

personal interno que no se compromete o desconoce sus funciones.

Resulta oportuno estudiar la calidad de servicio prestado por el
CEATE, La cual es una institucion de servicios educativos a nivel superior de
la Universidad de Carabobo de la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Sociales, considerando tres estudios realizados en los periodos por
Camacho (2007), Gomez y Lugo (2009), Brusco y Dominguez (2014),
gue han llevado a la institucion a desarrollar diferentes mix de marketing
basados en las recomendaciones de estas investigaciones, con la finalidad

de mejorar su servicio y ser los lideres del mercado de diplomados.

En relacién con este dltimo no podemos obviar o dejar de tomar en
consideracion las expectativas de los consumidores venezolanos y su

comportamiento en los Ultimos afios influenciado por la condicién pais, ya

18



gue los escenarios que ofrece el mercado son cada vez mas deteriorados,
hasta limites extremos como lo son las colas de mecanismo de asignacion

para recibir un servicio o producto que se desea adquirir.

En ese mismo sentido el estudio de la calidad de dicha institucion se
mide a través del modelo SERVQUAL. Rodriguez y Polo (2012) indican:

Este define la calidad del servicio como la diferencia
entre las percepciones reales por parte de los clientes
del servicio y las expectativas que sobre éste se habian
formado previamente. De esta forma, un cliente valorara
negativamente (positivamente) la calidad de un servicio
en el que las percepciones que ha obtenido sean
inferiores (superiores) a las expectativas que tenia. Por
ello, las compafiias de servicios en las que uno de sus
objetivos es la diferenciacion mediante un servicio de
calidad, deben prestar especial interés al hecho de
superar las expectativas de sus clientes. Si la calidad
de servicio es funcion de la diferencia entre
percepciones y expectativas, tan importante sera la
gestion de unas como de otras (p. 11-12).

Es por ello que esta investigacion tiene como proposito comparar los 3
estudios previos para evaluar el desempefio del CEATE en cuanto a las
variables y dimensiones establecidos en el modelo SERVQUAL, asi como la
satisfaccion del cliente, una vez implantadas las acciones estratégicas para

mejorar la calidad del servicio y satisfaccion del usuario o cliente interno y

externo.

Formulacién del Problema
¢, Como ha sido la evolucion de la calidad de servicio del CEATE-UC,
en los afios de estudio 2007, 2009y 20147

A proposito de dar respuesta a esta interrogante, se desprenden otras

preguntas:
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1. ¢, Cudles fueron las estrategias de marketing de servicios

implementadas entre los periodos 2007-20147?

2. ¢, Cudl ha sido el comportamiento de las expectativas en
el servicio prestado por el CEATE, en los periodos 2007, 2009 y
20147

3. ¢Cudl ha sido el comportamiento de las Percepciones en
el servicio prestado por el CEATE en los periodos 2007, 2009 y 20147

4. ¢Cual ha sido el comportamiento de las brechas entre
las expectativas y percepciones en el servicio prestado por el CEATE
en los periodos 2007, 2009 y 20147

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar comparativamente la calidad de servicio de una Institucion

educativa para mejorar la toma de decisiones con base en el marketing de

servicios. Caso de estudio: Centro de Entrenamiento y Asistencia Técnica de

las Empresas de la Universidad de Carabobo (CEATE UC) para los periodos
2007, 2009y 2014.

Objetivos Especificos

1. Describir las estrategias de marketing implementadas en
el CEATE entre los periodos 2007-2014.

2. Identificar las expectativas de los clientes del CEATE
para los periodos 2007, 2009 y 2014.
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3. Precisar las percepciones sobre el servicio del CEATE
para los periodos 2007, 2009 y 2014.

4, Exponer las brechas existentes entre las expectativas y
las percepciones del servicio del CEATE.

JUSTIFICACION

La presente investigacion tiene como finalidad evaluar la calidad de
servicio y su evolucion a través del tiempo del CEATE, sede Valencia,
tomando como referencias investigaciones anteriores de Camacho (2007),
GoOmez y Lugo (2009), Brusco y Dominguez (2014) donde se utiliza el
modelo SERVQUAL, para evaluar dicha calidad, permitiendo computar tanto
las expectativas del servicio esperado como las percepciones una vez

recibido el servicio.

Sobre las bases de las condiciones anteriores el estudio esta
enmarcado dentro de la linea de investigacion de Gerencia de la Promocion
e Imagen Corporativa de la Escuela de Economia de la Universidad de
Carabobo, donde forman parte los estudios realizados durante los afos

descritos anteriormente.

En esta oportunidad el interés radica en develar si la calidad del
CEATE, ha mejorado por la aplicacién de estrategias de marketing aplicadas
en base a las recomendaciones de los estudios ya mencionados o si dicha
calidad se mantiene igual, y lo que ha desmejorado son las expectativas de
los consumidores del servicio, ya que si esto es asi las brechas podrian

deberse no a mejoras de la calidad percibida sino a la baja calidad esperada.
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Este estudio también brindara la posibilidad de medir la calidad del
servicio mediante indices de excelencia no solo para determinar las brechas,
sino como también para establecer en qué nivel de calidad se encuentra, ya
gue es fundamental para toda institucibn o empresa tener unos estandares
altos en los cuales se diferencie altamente de su competencia y asi ser la

lider de mercado.

Por otro lado cabe destacar que la investigacion serd de mucha
utilidad para sus autores, ya que podran desarrollar un modelo altamente
practico y muy cercano a la cotidianidad, ya que se colmaran de
herramientas no soélo de tipo tedricas sino ademas practicas, lo cual los

prepara para su practica profesional y laboral.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

La investigacion propuesta se enmarca en el analisis comparativo de
la calidad de servicio del CEATE, por ello que antes de sumergirnos en los
distintos conceptos y las lineas de estudio del Marketing Estratégico, es
necesario sefalar una breve historia de la Institucion y los estudios previos

gue se han realizado en lo conveniente a nuestra investigacion.

Breve Historia del CEATE

El CEATE, fue creado en el afilo 1976, durante la gestion rectoral del
Dr. Anibal Rueda, teniendo durante muchos afios proyeccién nacional e
internacional; catalogado como la entidad capacitadora que mas cursos ha
dictado en el centro del pais. EI CEATE sustituy6 al Centro Complementario
de la Division de Relaciones Industriales adscrito a la Facultad de Ciencias

Econdmicas y Sociales, que se habia creado en 1964.

Asi mismo, desarrollé proyectos de formacién dirigidos a la cultura del
cambio y a la valoracion de los recursos humanos. De igual manera, ha
contribuido al éxito competitivo de las empresas con los programas de
asesoria y asistencia técnica; llevados a cabo por equipos multidisciplinarios

altamente calificados.

Por otro lado, en 1986 es creado en Maracay el Centro de
Adiestramiento y Desarrollo Empresarial de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales CADEFACES, Nucleo Aragua. En este sentido, entre

los afios 1994 y 2000, CADEFACES funciona como ente encargado de la
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extension de FACES en Maracay. A partir del 2001, CADEFACES pasa a

formar parte del CEATE, unificando asi la marca.

El 16 de junio de 2008, se lleva a cabo un proceso de reingenieria,
adecuado a las exigencias de la Universidad, donde todas las dependencias
gue generen ingresos y se hayan constituido con bienes aportados por ella,
deben ser autbnomas y sustentables en el tiempo. Es asi como se constituye
la Fundacion Centro de Entrenamiento y Asistencia Técnica las Empresas
Fundaceate, manteniendo la marca CEATE.

Luego de su unificacion, el CEATE a través de sus dos sedes, en
Carabobo ubicado en el Centro Comercial Prebo de Valencia y en Aragua
ubicado en la Urbanizacion la Arboleda de Maracay, trabajan conjuntamente
hacia el logro de un mismo objetivo, que no es otro que, contribuir en la
capacitacion y desarrollo del capital humano, promoviendo la actualizacion
del conocimiento adecuado a los cambios organizacionales y tecnoldgicos
del entorno socioeconémico de la regidn, proyectando la Universidad de

Carabobo hacia la comunidad.

ANTECEDENTES

Camacho, A (2007). “Evaluacioén de la calidad prestado por el Centro
de Entrenamiento y Asistencia Técnica a las Empresas (CEATE) sede
Valencia, a través del modelo SERVQUAL”. En el cual la investigacion estuvo
realizada para optar por el titulo de Economista de la Universidad de
Carabobo, en el cual se estudio la calidad del servicio educativo que ofrece
el CEATE mediante el modelo SERVQUAL, se comparan dos variables, las

expectativas de los clientes sobre la calidad del servicio, y por el otro, las
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percepciones que se crean los mismos después de haber recibido el servicio.
En este modelo se miden cinco dimensiones: confiabilidad, responsabilidad,

seguridad, empatia y aspectos tangibles.

La metodologia utilizada fue una investigacion descriptiva y de campo,
en el cual se les aplicé a alumnos activos y egresados, trabajadores y
profesores. Uno de sus resultados fue que la brecha mayor fue la dimension
de los Aspectos Tangibles y la empatia. Las dimensiones de mayor
importancia para los clientes fueron Confiabilidad, Responsabilidad y
Seguridad, es decir, que el CEATE tiene brechas significativas. En este
estudio la brecha general fue de 0,17 puntos en promedio. Por su parte, en el
estudio el 60,99% de los clientes estaban de acuerdo que el desempefio del
CEATE super6 o igualo sus expectativas, de los cuales el 63,12% estaban

satisfechos con el servicio.

Gbémez, O. y Lugo, N. (2009). “Calidad de servicio del Centro de
Entrenamiento y Asistencia Técnica a las Empresas CEATE). Sede
Valencia”. Investigaciéon realizada para optar al titulo de Economista de la
Universidad de Carabobo, los autores evaltan la calidad de servicio
mediante el instrumento SERVQUAL. La metodologia es parecida al trabajo
de Camacho (2007), de aspecto descriptivo y de campo, se aplicé por su
parte 22 items entre expectativas y percepciones. Se concluyé que las
mayores brechas existen en las dimensiones de Confiabilidad, Aspectos
Tangibles y Empatia. Se registr6 un 90% de clientes que argumentaron que
el funcionamiento del CEATE superé o iguald a las expectativas y mas de un

95% estaban satisfechos con el servicio.

Rodriguez, C y Polo, P. (2012). “Analisis del Impacto de las

Estrategias de Marketing en los Indicadores de Calidad del Servicio y
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Satisfaccion del Cliente Para Instituciones de Servicios Educativos. Caso de
Estudio: CEATEUC, Sede Carabobo”. Trabajo de Ascenso presentado para
optar a la Categoria de Profesor Asociado de Acuerdo a lo establecido en el
Estatuto del Profesor Universitario. Los autores de esta investigacion
indagaron que para el afio 2007 de acuerdo con el modelo de brechas el
promedio del cliente era de -0,94 puntos, la del cliente interno era de -0,5. Lo
gue quiere decir que el servicio percibido era menor que el servicio esperado.
El CEATE no cubria las expectativas ni para los clientes externos ni para los
internos. En cuanto a la satisfaccion del cliente los niveles fueron criticos. Se

evidencia entonces, una oportunidad de mejora para el Centro.

En el 2009 se crearon estrategias siguiendo esta vez con el modelo de
la mezcla del marketing de servicios y el triangulo del servicio. Se utilizo a su
vez el modelo SERVQUAL, lo que lograria cerrar la brecha tanto para el
proveedor como para el cliente a través de éste. De esta manera se logra
con lo esperado, un disminucién porcentual, promedio, de la brecha tanto
para el cliente externo como para el interno. En conclusion, se obtuvo mejor
percepcion de calidad en el 2009 que para el afio 2007, asi como la

satisfaccion del cliente.

Los autores de esta investigacion realizaron un contraste de ambos
afios de estudio, logrando asi dar como conclusion que las estrategias de
marketing son indispensables para el mejoramiento pleno de un servicio, en
este caso de servicios como el CEATE. Esto permitirAd que la brecha cada
vez sea menor tanto para el proveedor como para el cliente. Si estos quedan
satisfechos lograran su lealtad y lo que se denomina recomendacién “boca a
boca”, y si sus percepciones del servicio son lo que realmente ellos perciben,
estaran satisfechos, generando prestigio a la empresa o institucion y mayor

posicionamiento.
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Por otra parte, la metodologia usada en este trabajo es una
investigacion documental, en la cual los trabajos en la que aportaron
informacion fueron los de Camacho (2007) y Gémez y Lugo (2009), en el que
mantuvieron la linea de investigacion en Gerencia de la Promocion e Imagen

Corporativa de la Escuela de Economia de la Universidad de Carabobo.

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que se observa
trabajos previos de otros autores citando sus hipoétesis, realizando una

comparaciéon al CEATE en ambos afios, anteriormente mencionados.

Estos autores precisaron la importancia del modelo SERVQUAL, ya
gue mide la calidad del servicio entre las brechas de las expectativas y
percepciones del cliente a través de cinco dimensiones: confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y aspectos tangibles. En el trabajo de
Camacho (2007) se realizaron preguntas para medir la satisfaccion del
cliente y el desempeiio del CEATE al igual que en trabajo de Gomez y Lugo

(2009) para luego realizar la comparacion.

Acosta, Garcia y Gaviria (2006) “Evaluacion de la calidad de servicio a
través del modelo SERVQUAL en el departamento técnico de la empresa
Hielomatic, C.A. en el Municipio Valencia Estado Carabobo” Trabajo de
grado para optar por el titulo de licenciado en Administracion Comercial de la
Universidad de Carabobo. Los autores de esta investigacion realizan una
aplicacion de instrumento de medicion de analisis realizado para los clientes
de la empresa Hielomatic, C.A. esta empresa no posee un procedimiento
formal para medir la satisfaccién del cliente. Se logr6 definir de forma obijetiva
las expectativas de los clientes y la percepcion que ellos tienen de la

gerencia como tal, por su parte se pudo evidenciar que cada cliente tiene sus
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Necesidades particulares, pero todos llegan a la misma conclusion de
gue desean recibir un servicio en el menor tiempo posible. Asi mismo, se
pudo lograr saber lo que lo clientes de la empresa esperaban del servicio, el
resultado de ello es una mejor apariencia para los trabajadores, ya que ellos
no utilizan uniformes que los identifique. Se reconocié ademas por parte de
los clientes la alta calidad que posee el mismo, quedando los individuos
seguros Yy satisfechos debido a que el trato hacia su clientela es de
cordialidad y amabilidad.

La metodologia que se utilizo fue de campo no experimental ya que se
evalia dentro de un modelo, en este caso el modelo SERVQUAL. En cuanto
al nivel de investigacion esta se enmarca dentro de una investigacion
descriptiva, ya que se describe el proceso del servicio dentro de la empresa,

y asi evaluar y medir la calidad mediante el modelo propiamente dicho.

En cuanto a la poblacion y muestra se estudia todo los empleados
donde intervienen en el proceso de prestacion del servicio, estando en
poblacién y muestra a la vez. A su vez, para ello se realizan cuestionarios
para la recoleccion de informacion. Encontrandose como resultado la
existencia de una oportunidad de mejora en la empresa, lo que traera como

consecuencia la llegada de clientes leales, seguros y satisfechos.

Pinto, | (2008) “Analisis de la Calidad de Servicio que Prestan los
Trabajadores de la Direccion Sectorial de Informacion y Control estudiantil en
la Facultad de Ciencias de la Educacion (FACE) de la Universidad de
Carabobo”. Trabajo de Grado presentado para optar al titulo de licenciado en
Relaciones Industriales de la Universidad de Carabobo. Los autores de
investigacion realizan un estudio acerca del bienestar social en la calidad de

los diferentes departamentos que se encuentran especificamente en la
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Facultad de Educacién; ya que se debe ofrecer un servicio para obtener
relaciones positivas de las dos partes. Consolidando asi la mejora en la
efectividad y la eficiencia en el Centro. La Direccion de Educacidon esta
conformada por 15 empleados de los cuales tienen por finalidad brindar
atencion eficiente y eficazmente al personal docente, estudiantes y publico
en general. Sin embargo en dicha Direccion se ha podido observar que una
cantidad de personas han pasado largo tiempo para ser atendidos,
ocasionando molestias entre los mismos usuarios. El Director plante6 que en
los procesos donde se el usuario tarda mas en recibir el servicio es en los
procesos de inscripcion, ajuste de horario, de adicion, retiro de materias y
graduacion. En primer lugar en el proceso de inscripcion debido que se
presentan dificultades para ingresar a la pagina web, igualmente para el
ajuste de horario. Por otra parte, la adicion y el retiro de materias, los
estudiantes deben esperar hasta casi el final del semestre para obtener

respuesta de su tramite.

Los docentes también se ven afectados ante esta situacion debido a
gue los listados de las clases los reciben a mediados del semestre, la

mayoria con errores ya que algunos estudiantes no aparecen cursantes.

Los autores realizan una investigacion de tipo descriptiva, ya que se basa en
la estructura, el comportamiento o representacién de este caso, la Direccion
Sectorial y Control Estudiantil de la Facultad de Ciencias de la Educacién. En
cuanto al disefio se considerd un disefio de campo, debido a que segun Arias
(2004:28) citado en Pinto, | (2008): “consiste en la recoleccion de datos

extraidos de la realidad sin manipular ninguna variable”.

Para la realizacion de la investigacién se desarrollan los siguientes
estudios: Recoleccién de la informacion, la definicion de términos basicos, se

plante6 un cuadro metodolégico, determinacion de la validez y confiabilidad
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del instrumento a utilizar, en este caso, el modelo SERVQUAL y por altimo, la

aplicacion del instrumento en la que se aplicaron entrevistas cerradas.

A este respecto, se concluydé una vez realizado el estudio que en
primer lugar, en los procesos importantes como la inscripcién, asi como
también el ajuste de horario, la direccion no dispone del mismo. Por su parte,
los trabajadores adscritos en la Direccién dieron su opinion en cuanto al
proceso y el servicio que prestan a los estudiantes del Ultimo afio de su
carrera, y se determiné que segun ellos la calidad de servicio que ofrecen va
de moderada a muy alta, es decir, que existe una alta tendencia de satisfacer
las necesidades de los usuarios. Ademas, sefialaron que el servicio que
prestan cumple en muy alto porcentaje sus expectativas, debido a que
resuelven los problemas lo mas rapido posible, ofrecen informacion con una
alta calidad, por lo tanto los usuarios o clientes sienten una confianza en el

Centro.

Por ultimo, en cuanto a la opinion de los estudiantes del 9° semestre
de la carrera en relacion al servicio que presta la Direccion se concluyo que
la opinion de ellos es totalmente opuesta a la de los trabajadores, ya que
segun los estudiantes la calidad de servicio va de baja a moderada, por lo
gue se resume que el Centro debe enfocar su atencion a la mejora de la

calidad de servicio evaluando la atencién al usuario

Reyes, J (2011) “Propuesta de Un Plan de Mejora de la Calidad de
Servicio de la Superintendencia de Operaciones de Hidrofalcén, C.A. a
Través del Modelo SERVQUAL”. Trabajo especial de Grado presentado
como requisito para optar al titulo de Ingeniero Industrial. El autor de esta
investigacion plantea que una organizacion tiene por finalidad producir y

ofrecer bienes o servicios de calidad para mantener o superar el nivel de
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satisfaccion de sus clientes y usuarios satisfaciendo ademas sus

expectativas y dandole mas seguridad y confianza.

Stoner, Freeman y Gilbert, (1999) citado en Reyes, J. (2011) definen a
la calidad de servicio como: “Un compuesto de infinitos elementos o
caracteristicas de calidad, evaluados por los clientes con relaciébn a un
servicio, segun haya sido la satisfaccion de sus necesidades vy

expectativas”(p.6).

Por su parte, Cotle (1997) también citado en Reyes, J. (2011) define la
calidad de servicio como: “El nivel de excelencia ofrecida por una
organizacion de servicios a sus clientes, llenando sus expectativas y
necesidades a través de eficiencia, responsabilidad, seguridad vy
credibilidad”. Segun este autor, la mayoria de los clientes utilizan cinco
dimensiones para evaluar la calidad del servicio, las cuales son: elementos

tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad y empatia.

Lo anteriormente expuesto, permite inferir que en las empresas
venezolanas, especificamente de servicios publicos se aplica estas
dimensiones al momento de evaluar la calidad de servicio. En este sentido, la
empresa Hidrofalcon, C.A. ha sufrido cambios sobre todo en el ambito
gerencial, y en la Superintendencia de Operaciones en el cual se caracteriza
por su alta eficiencia y efectividad en las mismas, en su larga proyeccion
nunca se ha realizado una evaluacion de su calidad para ver su servicio
desde otra perspectiva. Es por ello, la necesidad de estudiar el rendimiento
de esa area en especifico, estudiando la satisfaccion de las necesidades y

expectativas de sus clientes.

Para el estudio de la empresa se determinan las variables a evaluar y
los elementos que lo caracterizan. El tipo de investigacion que se plantea en

este caso es de campo no experimental, tipo descriptiva; ya que se debera
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realizar una recoleccién de datos directamente del lugar con el fin de obtener
informacion de la problemética que se presenta en el area. En cuanto a la

poblacion, el autor propone realizar un registro histérico de los clientes de la

Superintendencia en el primer trimestre del afio 2009. De muestra se
tomara 305 suscriptores. Como técnica de recoleccion de datos se realizaran
encuestas, la revision bibliogréfica y la observacién directa.

Por consiguiente, las conclusiones fueron las siguientes:

Luego de haber aplicado el instrumento a los suscriptores mediante
las cinco dimensiones se obtuvo que los clientes poseen altas expectativas,
ellos ademas esperan unas instalaciones atractivas. Por otra parte, no se
mantendran los errores en el proceso de atencion al suscriptor. Aunado a
esto posee alta expectativa hacia la atencion rapida. En resumen, los

suscriptores mantienen un alto nivel de expectativas.

Las percepciones que tienen los suscriptores sobre la calidad del
servicio permitieron concluir que los clientes tienen las mas altas en la

calidad de servicio; indicando que la percepcidn supero las expectativas.

Por dltimo, si se compara los niveles de tolerancia entre las
expectativas y percepciones de los suscriptores con respecto a la calidad del
servicio se obtiene que las instalaciones fisicas no son atractivas, los
elementos materiales (folletos, tripticos, entre otros) igualmente no son
atractivos. Ademas de que la empresa no cumple el tiempo estipulado en la
realizacion de una actividad, no se muestra interés en resolver un problema
gue tenga el suscriptor, los empleados no son todo el tiempo amables con
los clientes, tampoco le dan una atencion adecuada, ni se preocupa de los
intereses que puedan tener sus usuarios. A falta de informacion no puede

con ello entender las necesidades de sus suscriptores.
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Brusco D., Daniela y Dominguez U., Carlos R. (2014). “Analisis de la
calidad de servicio de una institucion de servicios educativos a través del
modelo SERVQUAL. Caso de Estudio: Centro de Entrenamiento y Asistencia
Técnico de las Empresas de la Universidad de Carabobo (ceate), sede
Valencia”. Investigacién realizada para optar al titulo de Economista de la
Universidad de Carabobo, destacando que el modelo SERVQUAL mide la
calidad de servicio mediante el analisis de cinco dimensiones: Confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Dicho instrumento se le aplico a los alumnos tanto activos como
egresados y a los empleados trabajadores del CEATE, sede Valencia. La
investigacion realizada fue de tipo descriptiva, exploratoria y de acuerdo a los
datos recolectados, esta se orienta hacia un disefio de campo no

experimental, utilizando un criterio de temporalidad transversal.

En cuanto a la calidad de servicio se obtuvo que las dimensiones con
las mayores brechas entre expectativas y percepciones fueron las de
responsabilidad con una de 0.28 puntos en promedio, seguida por la de
elementos tangibles con 0.22 puntos. En las dimensiones de seguridad,
empatia y confiabilidad se obtuvieron brechas menos amplias de 0.21, 0.20 y

0.19 puntos en promedio respectivamente.

Luego se determind la importancia relativa para cada dimension,
reflejando que la mayor importancia se le asigndé a la responsabilidad.
Considerando lo anterior se obtuvo una brecha total para los clientes del
CEATE de 0.22 puntos en promedio. Por su parte, un 26% de estos clientes
expresd que el desempefio de la institucion superd sus expectativas y un
52% asegura que las igual6é. Mientras que un 49% de los clientes dijeron

estar satisfechos con el servicio que han recibido.
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Por lo que se pudo recomendar en términos generales el realizar
actividades de concientizacion para los empleados y profesores sobre el
servicio prestado en cuanto a los inconvenientes existentes a nivel de cada

dimension de la calidad de servicio dentro del CEATE

BASES TEORICAS
ESQUEMA 1: SISTEMATIZACION DEL OBJETIVO

Analizar comparativamente la calidad de servicio de una institucion educativa para mejorar |a toma de
decisiones con base en el marketing de servicio. Caso de estudio: Centro de Entrenamiento y Asistencia
Técnica de las Empresas de la Universidad de Carabobo (CEATE UC) para los periodos 2007, 2009y 2014.

Componentes
del objeto de
estudio

Evaluacion del

Calidad de servicio 5
desempeno

Marketing de
SEMVICIOS

Modelo SERVQUAL y Indicadores de
de brechas gestion

Estrategias de
marketing

Estudio de
expectativas

Areas del
conocimiento

Lowelock, Ty Wiz, 1. (2009) Lovalock, €.y Wirtz, 1.
Teithalm, ¥y bo Bitner, M (2002) (2009)
Manusl Barross [2003)

N Serna Gimer, H. {2008) Kotler \3'.".']:'
Schiffman (2010) Zeithalm, ¥ y ko Bitner, M
Sodomon (200E) (2002)

.,1._
Sistematizacion del objetivo

Fuente: Elaboracion Propia
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Marketing de Servicios

Para desarrollar el concepto de marketing de servicios y sus
implicaciones en esta investigacion, primero se debe conocer que es un
servicio. Los diferentes autores especializados en esta linea de investigacion

lo definen asi:
De acuerdo a Lovelock, C. y Wirtz.J (2009):

“Es un acto o desempefio que ofrece una parte a otra.
Aunque el proceso puede estar vinculado a un producto
fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por lo
general, no da como resultado la propiedad de ninguno

de los factores de produccion”. (p.8)

Zeithaml y Binert (1999), mencionan que los servicios son “Un tipo
de bien econdémico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo lo

que trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”. (p.185).

Segun Horovitz, (1997) define el servicio como “El conjunto de
prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o del servicio

basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo”.
(p-17)

Teniendo una percepcién mas clara de lo que es un servicio y sus
definiciones formales, pasaremos a estudiar porque es importante el

marketing de servicios.

En respuesta al rapido crecimiento del sector servicios en las
economia, ha sido imperante el desarrollar teorias e instrumentos que

aporten a este area, un ejemplo muy claro de este crecimiento lo presenta
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Estados Unidos, ya que para el 2006 el 80% del Producto interno bruto era

aportado por el sector servicios.

No obstante el resto de la economia a nivel mundial no se comporta
muy diferente a los Estados Unidos, en paises como Hong Kong el aporte de
este rubro es del 91%, Francia del 77%, Holanda del 74% y jabon con 73%
de su PIB, tendencia que se mantiene para casi todos los paises.

Caracteristicas de los Servicios
Intangibles: Los servicios no dejan evidencias fisicas, por eso no
son observables, degustables y mucho menos pueden tocarse. Por ejemplo,

se hace imposible que el cliente lo “pruebe” antes de adquirirlo.

Heterogéneos: A pesar de que se tengan estandares en la
realizacion de los servicios, por el hecho de que son realizados por personas,

dificilmente se tendra un servicio idéntico siempre.

Perecederos: No puede mantenerse inventarios de servicios, es por
ello que se dificulta la estimacion de la demanda, para lo cual se requieren

estrategias bien dirigidas de marketing.

Produccion y Consumo simultdneos: A medida que el cliente
adquiera el servicio se producira y consumira el mismo, puesto que ambos

procesos se convierten en uno, puesto que es imposible su separacion.

Todas estas caracteristicas son desarrolladas en el servicio que
presta el CEATE, ya que este brinda un servicio de educacion superior,

donde todas estas caracteristicas se reflejan en su proceso productivo.

Triangulo de Marketing
Karl Albrecht disefia el triangulos de los servicios, el cual esta

compuesto por la empresa, los empleados y los clientes, los cuales se
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interrelacionan y crean el marketing interno, marketing externo y el marketing

interactivo.

Segun Kotler, P. (2002). en su libro titulado: "Direccién de
Marketing. Conceptos Esenciales”, define los diferentes marketing

resultantes asi:

Marketing interno: interaccion empresa-cliente

Consiste en todo el trabajo realizado en funcion de estimular al
personal, para que su trabajo sea efectivo y de alta calidad. Es por ello que
realizaremos eventos, en donde los empleados puedan interactuar entre si,
para fomentar las relaciones interpersonales entre ellos. De esta forma,
queremos transmitir una imagen de empresa comprometida “desde adentro”

a los clientes.
Marketing externo: interaccion empleado-cliente

Tiene como finalidad es efectuar esa promesa del servicio que se va
a prestar, esto mediante la comunicacion de marketing y medios publicitarios.
Es la promesa que se formula hacia los clientes, es la manera por el cual va
a ser despachado y como seran atendidos los clientes, tomando en cuenta la
informacion que se le suministra de lo que deberian esperar del servicio o

producto.
Marketing interactivo: interaccion empresa-empleado

Su finalidad consiste aumentar la eficacia de la interrelacidon
organizacion-mercado y, con ello, elevar la percepcion de la calidad total de

los productos o servicios ofrecidos, lo cual permitirA el crecimiento de la
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satisfaccion de los clientes, fortalecer la lealtad de los mismos con la

empresa, manteniendo un alto nivel de compra de ese servicio o0 producto.

Mezcla de Marketing Tradicional

Son los elementos que controla una institucion que pueden usarse
para satisfacer o comunicarse con los clientes, esta compuesta por las 4 Ps,
gue son producto, plaza, promocion y precios, la nocién de la mezcla de
marketing explica que todas las variables estan interrelacionadas y depende
de una de otras en alguna medida.

Las cuales Zeithaml, V y Jo Bitner, M (2002) en su libro Marketing

de Servicios, las define como:

Producto: es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la
empresa ofrece al mercado meta, es decir, se presenta como una mezcla de
variables dirigidas al consumidor de acuerdo a su amplitud, longitud y
profundidad. Sus caracteristicas se enuncian asi: empaque, marca, calidad,
disefo, servicios, caracteristicas y variedad que es lo que hace la diferencia

entre un producto y otro.

Plaza (Distribucién): la distribucion incluye todas las actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicién del cliente final para su
consumo. El objetivo de la distribucion es la penetracion del mercado
mediante canales de distribucidbn como intermediarios que permiten hacer
llegar el producto al consumidor final. El canal de distribucion es el enlace
entre fabricante y consumidor de sus necesidades y deseos de acuerdo a la
cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica se garantiza
gue la distribucion haga llegar el producto o servicio al lugar y momento

adecuado.
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Promocion: es una herramienta o conjunto de técnicas que se
confirman una de las variables controlables de la mercadotecnia cuyo
objetivo es informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y
beneficios del producto, la mezcla promocional se presenta mediante la
venta personal, publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y
propaganda, estas variables son la mayoria de las veces la funcién principal
de la mercadotecnia pues no solo describen las caracteristicas de un
producto sino que se encargan de provocar la necesidad del consumidor
hacia el producto que se oferta.

Precio: es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a
pagar por un producto o servicio, se presenta como la uUnica variable que
genera ingresos a la empresa, sus variables son: costos, competencia, nivel
de precio, demanda, fijacion de precio y ciclo de vida del producto de
acuerdo a estas variables el precio que se ofrece de un producto al final solo

el consumidor decidira si lo adquiere o no.

Mezcla Ampliada para Servicios

Debido a que por lo general los servicios se producen y consumen
de manera simultanea, con frecuencia los clientes estan presentes en la
fabrica de la empresa, ademas debido a que los servicios son intangibles,
segun Lovelock, C. (2009) “los clientes requieren de algun elemento tangible

que les facilite la comprension de la naturaleza de la experiencia de servicio”.

Surge la necesidad de afiadir 4 Ps mas a la mezcla, que son segun
Raul Rivera (2005):

Personal: las empresas se forman de personas. Aca la importancia
de saber que recurso humano requerimos tanto para la empresa pero mas
gue nada quienes estaran en contacto directo con el cliente. Las personas

pasan a ser el activo mas valioso, basta citar el ejemplo de Steve Jobs.
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Procesos: Hay que pensar “Hacia Afuera” de la empresa no lo
contrario. El buen servicio al cliente parte de este principio, incluso los

valores agregados surgen de este punto

Physical Evidence: También llamada Presencia o Lay Out. Tu Marca
no existe mientras no esté plasmada en un objeto. Las evidencias fisicas son
eso, evidencias de que la Marca existe y con ello también su propuesta de

valor en el mercado

Productividad: busca generar mejores resultados al menor costo,
apoyo con los avances tecnoldgicos, facilita los procesos y brinda mayor

valor a los beneficios.

Se puede considerar que la mezcla de marketing de servicios es de
gran utilidad para esta investigacion, ya que este instrumento nos permitiran

hacer un una plan de accién para el CEATE.

Marketing Estratégico

Al combinar y hacer interactuar de manera eficiente cada una de
estas 8 Ps, ya que se esta dotando a la institucion de una perspectiva mucho
mas amplia, para alcanzar sus objetivos, metas y ser mucho mas competitivo

con respecto a las instituciones que brindan servicios similares.

Brusco y Dominguez (2014) describen el marketing estratégico
como:

La importancia de conocer las necesidades de los
clientes, encontrar nichos del mercado, identificar los
segmentos del mismo, buscar nuevas oportunidades y
disefiar un plan en el cual se ejecute los objetivos
anteriores. Para obtener ventaja competitiva se deben
plantear estrategias de marketing adecuadas al entorno
y asi pues, lograr que la empresa pueda posicionarse
en un lugar destacado en el mercado. (p.11)
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Para esta investigacion se compararan resultados obtenidos por el
CEATE mediante el Modelo SERVQUAL y el modelo de BRECHAS, para los
afos 2007, 2009 y 2014. Acompafiado de un analisis de indicadores de
gestion.

Todo esto para la formulacibn de sugerencia de acciones
estratégicas que contribuyan al crecimiento y desarrollo de la institucion
CEATE.

Si bien es cierto, la calidad de servicio es un tema a estudiar con
detalle, dado que se encuentra dentro de la linea de investigacion de
marketing y su literatura es amplia. No obstante, la clave base al mencionar
su definicion es la diferencia entre lo que los clientes esperan y lo que
realmente reciben. De esta manera, se podrian establecer un analisis para
verificar si la organizacion efectivamente conoce lo que el cliente esta
recibiendo y si va acorde con sus expectativas. Para ello, estas
observaciones se inician formalmente con articulos de Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1985), en el cual han desarrollado teorias para estudiar el
concepto de calidad de servicio y su evaluacion. Por consiguiente, han
generado un modelo considerado un aspecto clave en el éxito de cualquier

negocio.

Calidad de Servicio

La Calidad de servicio es el nivel adecuado que deben adoptar
todas las organizaciones para mantener satisfechos a los clientes. Valarie
Zeithaml, Leonard Berry y A. Parasuraman (1988), definen la “calidad de
servicio como, la diferencia o discrepancia que existe entre las expectativas y

las percepciones de los usuarios”. (p.16)

Segun W. J. Stanton (1986) citado en Maqueda, J y Llaguno, J.

(1995): “Los servicios son las actividades separadas, identificables e
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intangibles que satisfacen las necesidades y no estan necesariamente
ligadas a la venta de un producto o servicio. Para producir un servicio puede
0 no requerirse el uso de productos tangibles” (p.84).

Por su parte Kotler (1987) citado en Maqueda, J y Llaguno, J.
(1995) define la calidad de servicio: "Un servicio es toda actividad o beneficio
gue una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no culminan en
la propiedad de la cosa. Su produccién no esta enteramente ligada a un
producto fisico" (p. 84).

Gronroos (1990) citado en Goncalo C. (2003) considera que la

calidad no es un coste, pero se puede convertir en ella si no se tuviera.

No obstante, Moreno, M. (2009) establece que segun Kotler et al.,
(2005):

La calidad de servicio es el resultado de la evaluacion
realizada por el usuario mediante la comparacion entre
lo que los clientes perciben de la prestacion del servicio
y lo que éstos esperaban. Por ello, la calidad en
servicios puede ser medida como la diferencia entre el
valor esperado y el valor percibido por el cliente. (p.28)

Segun Kotler y Armstrong (2003) citado en el estudio anterior define
“La calidad se vincula con el valor y la satisfaccion del cliente. En un sentido
amplio la calidad es definida como la totalidad de aspectos y caracteristicas
de un producto o servicio que se relacionan con su habilidad de satisfacer las

necesidades del cliente”. (p.31)

Asimismo, Kotler argumenta que “la calidad va mas alla de la cualidad del no
tener defectos. Esta comienza con las necesidades del cliente (lo esperado)

y finaliza con la satisfaccion de éste (valor percibido)”. (p.33)
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Clasificacion de los Servicios
Los servicios son muy diferentes a los productos debido a su
intangibilidad, es por ello que presentan dificultades al momento de satisfacer

al consumidor.

Zeithaml y Bitner (2002) citado en Rodriguez, C y Polo, P (2012)
explican que:
La diferencia bésica entre los productos y los servicios,
gue se cita universalmente, es la intangibilidad. Debido
a que los servicios son ejecuciones o0 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. (p. 15).

Seguidamente, otro aspecto importante es la heterogeneidad, ya
gue el desempeiio de proveedor a proveedor, de cliente a cliente y de tiempo
a tiempo varia debido a que los servicios son acciones llevadas a cabo por
personas en su mayoria y hunca se van a tener servicios iguales, dado a que
las personas estan sometidas a diversas preocupaciones que puede alterar
la manera en la que prestan o perciben el servicio, motivo por el cual la

calidad del servicio depende de aspectos que no se pueden controlar.

Por dltimo, se encuentra la inseparabilidad en la que refleja que la
produccion y el consumo en la mayoria de los servicios son inseparables, ya
gue la calidad no se percibe en el departamento de una planta, sino en la
entrega solida con el cliente. Es decir, corresponde a la interaccion del
cliente y el personal de la empresa. De ello va a depender del control que
tenga el mismo del servicio y que tanto esta el cliente involucrado en el

servicio.
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Tabla 1: Diferencias entre productos y servicios

Productos Servicios Comentarios
Tangibles Intangibles Los servicios no son
observables, no pueden
tocarse.
Homogéneos Heterogéneos Mo necesariamente si el

servicio es realizado por
personas se tenga el mismo
recibimiento por ello siempre.

Produccion y Consumo No Produccion y Consumo En la medida que el cliente
Simultaneas Simultaneos adquiera el servicio se
producira y consumira el
mismo, es imposible separar
ambos procesos.

Fuente: Camacho (2007)

En ese mismo sentido, la calidad de servicio se comporta como una

variable para este estudio. Es por ello, su dificil comprension.

De acuerdo con lo anterior, los autores mencionados iniciaron sus
primeros trabajos sobre la calidad de servicio en 1985, que en funcion a lo

anterior Parasuraman et al. Suponen que:

e Al cliente le es mas dificil evaluar la calidad del servicio que la
calidad de los productos.

e La percepcion de la calidad del servicio es una comparacion del
cliente con el desempefio actual del servicio.

e No solamente se evalUa el servicio en la entrega de éste, sino
también en la realizacion del mismo.

Caracteristicas de los Servicios

Los servicios poseen ciertas caracteristicas basado en el modelo de

evaluacion sobre el cliente:
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a) Cuando se refiere a su concepto lo define segun la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los clientes. En este caso, lo idbéneo seria
gue las percepciones superaran a las expectativas, para asi lograr la maxima
satisfaccion.

b) Se encuentran ciertos factores que condicionan las expectativas de los

usuarios, las cuales son:

e La comunicacién “boca a boca”, por recomendaciones de amigos y
familiares
e Necesidades personales.
e Las experiencias que pueda haber tenido el usuario con el servicio.
Es importante aclarar que un producto es un satisfactor humano
también y sirve, al igual que el servicio para cubrir una necesidad; asi que,
este Ultimo genera una utilidad fisica o moral. Se puede concluir por lo tanto,
gue un producto, de cualquier ambito, es un servicio, ya que produce al

individuo bienestar.

Satisfaccion e Insatisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es parte fundamental del marketing, ya
gue su objetivo es “satisfacer sus necesidades y con ello, obtener beneficios
para la empresa”. Diversas literaturas muestran amplias definiciones de
satisfaccion, sin embargo, cabe destacar que se encuentran tres
componentes en la satisfaccion: es una respuesta emocional, cognitiva y/o
comportamental; la respuesta se enfoca a un aspecto determinado como
son: las expectativas, producto, experiencia del consumo, entre otros. Por
ultimo, la respuesta se da un en momento especifico, bien sea después de
haber consumido el producto o el servicio, después de haberse escogido los
mismos 0 ya sea por la experiencia que ha acumulado por la compra o

adquisicion.
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La satisfaccion del cliente es consecuencia de la calidad de un
servicio, ya que deriva de la diferencia entre lo que el cliente percibe del
mismo y las expectativas antes de haberlo obtenido. Generalmente la calidad
se da por parte del consumidor, no del prestador del servicio. Aunque, éste
ultimo puede influir en la satisfaccion tratando de cumplir con las

expectativas de sus usuarios, o en el mejor de los casos, superandola.

Es por ello, que la atencion al cliente es una estrategia sélida para
cualquier negocio, no solo a la busqueda de ellos sino a mantenerlos y una
manera es brindarles una excelente atencion. Por lo tanto, se debe
proporcionar un establecimiento adecuado y una interaccidn armonica

personal-cliente, con el fin de ser diferenciado de los demas.

Sin embargo, la discrepancia entre ambas permite establecer
comparaciones claramente diferenciadas. La satisfaccion es determinado
mediante la experiencia con el servicio, mientras que la calidad de servicio

no necesariamente se basa en la experiencia.

Por consiguiente, se realiza un cuadro con los conceptos Yy
comparaciones entre ellas:
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Tabla 2: Dimensiones de comparacion, calidad de servicio vy

satisfaccion.

Dimension de Calidad de Servicio Satisfaccion con &l

Comparacion Servicio

Atributos y dimensiones Especificos de los juicios | Potencialmente todas las
de calidad. dimensiones son

relevantes.

Tipos de expectativas ldeales, “excelencia” Expectativas predictivas,

normativas, necesidades.

Naturaleza experimental Mo es necesaria, influida Necesaria.

por factores externos.

Elemento central de la Dimensiones y medida Procesos mediante los
investigacion que se realizan las

evaluaciones.

Cognitivo/afectivo Predominantemente Cognitivo y afectivo.
cognitivo.
Otros antecedentes Comunicaciones Equidad, atribucion,
emocion, ...

Fuente: Adaptado de Oliver (1993: 76) extraido de Gonzalez, A y Brea, F. (2006).

Las definiciones de calidad y satisfaccion son temas a discultir,
puesto que consideran que la satisfaccion es un activo intangible
formalmente pero en el aspecto real es tangible. Otros plantean que es la
relacion que se tienen de las expectativas iniciales con respecto a la
experiencia de un producto o servicio. Finalmente, se llega a un acuerdo de
que la satisfaccidon: “es la capacidad que tiene un producto o servicio de
lograr su proposito, el de los deseos de los clientes”. Por lo tanto la calidad
del servicio se basa en el concepto de “calidad adquirida”, ya que se

considera al cliente el determinante de un buen servicio.
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La calidad de servicio se percibe de manera diferente, la percepcion
varia de uno a otro, es decir, la percepcion que pueda tener el comprador no
es la misma que para el proveedor. Ahora bien, un cliente puede cambiar su
perspectiva hacia la calidad cuando conoce mejor el producto. Al principio,
puede que no le preste mucha atencién a la calidad sino al mismo producto,
pero sus exigencias van aumentando a medida que se sienta satisfecho, al

final lo que desea realmente es lo mejor.

Asi que, es esencial diferenciar la calidad objetiva de la calidad
subjetiva. La primera, es un cumplimiento de técnicas, mientras que la
segunda es percibida por el cliente. Zeithaml (1988) citado en Arroyo, R
(2004) define la calidad como: “El juicio que realiza un consumidor sobre la
excelencia o superioridad global de una organizacion, y es semejante a una
actitud”.(p.18)

En otras palabras, cuando un cliente esta satisfecho es leal a su
marca o0 al servicio prestado y estara dispuesto a actuar positivamente
realizando buenos comentarios a otros clientes. Pues asi, conllevara a un

ambiente arménico entre el usuario y la misma empresa.

Segun el International Service Marketing Institute: “Ya no basta con
satisfacer al cliente, sino hay que deleitarle, e incluso asombrarle”. En
resumen, la preocupacion por la satisfaccion de los clientes constituye un
elemento primordial para generar la eficacia en un mercado con ventaja
competitiva, dado ademas que tiene influencia con la rentabilidad de la
empresa, y asi, garantizar la supervivencia de la compafia a medio y largo

plazo.

La insatisfaccion es muy similar al de la satisfaccion debido a que es
una respuesta emotiva, se encuentra reflejado en la experiencia de compra o

consumo en un momento determinado, con la finalidad opuesta al de la
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satisfaccion. A pesar de que ambos conceptos son similares su dimensién no
es la misma, los consumidores puede que se sientan satisfechos con la
experiencia de una eleccibn de consumo pero insatisfechos en otro. Por
ejemplo: una persona puede sentirse satisfecha con el producto adquirido,
pero insatisfecha en la experiencia de compra, es decir, servicio mal

prestado.

No obstante, la insatisfaccion de un servicio para un cliente es muy
dificil de demostrar. Es mucho méas sencillo reclamar por un producto
defectuoso que protestar por la atencion al cliente en un restaurante, ya que
si con el servicio percibido un usuario no queda satisfecho en su primera

experiencia, mayormente, es un cliente perdido.

Segun Kotler (1990): “Muchas empresas son conscientes de que
ofrecer un servicio de calidad proporciona una poderosa ventaja
competitiva’(p.267), entonces puede considerarse que la calidad del servicio
es la via del éxito para una empresa, manteniendo un vinculo con sus

clientes.

Modelo de Brechas sobre la Calidad de Servicio

El andlisis se realiza mediante un modelo de brechas en el cual fue
desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (2002) y se basa en la
discrepancia existente entre lo que espera el cliente del servicio y lo que
realmente recibe. Esto es debido a la falta de comunicacion Cliente-

Proveedor y Organizacién Proveedor.
La diferencia entre lo esperado y lo percibido es el Brecha:

e Brecha 1: Diferencia entre el servicio esperado por el cliente y lo que
la direccién imagina que el cliente espera: la falta de comunicacién

entre el cliente y la organizacién es causa de discrepancia entre lo
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gue se espera y lo que equivocadamente se imagina la empresa que
el cliente anhela.

Brecha 2: Diferencia entre lo que la direccién imagina que el cliente
espera y las especificaciones que se marcan para el servicio: la
direccion este caso percibe lo que el cliente espera y son los que
deciden hasta qué nivel quieren llenar esas expectativas del individuo.
Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones y el servicio realizado:
lo que quiere decir es que la empresa no necesariamente ofrece lo
gue pretende dar. Asi que, pueden existir discrepancias entre lo que
se intenta brindar y lo que se termina entregando.

Brecha 4: Diferencia entre el servicio realizado y el percibido: existe
discrepancias entre el servicio que el cliente recibe y lo que con la
informacion obtenida por la organizacion se habria imaginado.

Brecha 5: Diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido:
es la discrepancia entre las expectativas del cliente sobre el servicio y
la percepcidn que tiene del servicio una vez ofrecido.

Para una explicacion detallada de las brechas éstas se estableceran

en deficiencias:

Deficiencia 1. Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones de los directivos. Si los directivos no comprenden las
necesidades y expectativas de los clientes, no podran conocer lo que
valoran éstos de su servicio y con ello no podran desarrollar
eficazmente acciones dentro de la organizacion en la satisfaccién de
necesidades y expectativas. Mas bien, si se equivocan en sus ideas
sus resultados serian poco eficaces, lo que provocaria una reduccion
de la calidad.

Deficiencia 2. Discrepancia entre las percepciones de los directivos y

las especificaciones de las especificaciones y normas de calidad. Asi
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los directivos entiendan las necesidades y expectativas de sus
clientes, su satisfaccion no esta del todo segura. Para alcanzar una
alta calidad es primordial que estas expectativas sean conocidas y
comprendidas ya como una norma dentro de la calidad del servicio.

e Deficiencia 3. Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio. No bastan las normas y el
conocimiento de las expectativas, se tienen que cumplir éstas para
obtener calidad en el servicio. Las causas del no cumplimiento de los
procedimientos son diversas, una de ellos son los empleados no
capacitados, falta de recursos u objetivos mal disefiados.

e Deficiencia 4. Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa. Es esencial la comunicacion externa de la
organizacion para la buena formacion de expectativas. La publicidad
por su parte afectaran las expectativas, que si no van acorde a una
buena calidad puede surgir diferencias entre las expectativas y las
percepciones, éstas pueden disminuirse mediante un equilibrio entre
lo que se esta prestando y la comunicacion o informacién que se le
provee a los clientes.

e Deficiencia 5. Es la percibida por los clientes en la calidad de los
servicios. Es decir, es la discrepancia desde la perspectiva del cliente
entre el servicio esperado y el recibido.

Por lo tanto, el Modelo SERVQUAL no so6lo es una metodologia

para evaluar, sino un enfoque para mejor la calidad de servicio.
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Figura 1: Modelo de brechas de la calidad de servicio.
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Fuente: Zeithaml y Bitner (2002) citado en Mascio, Maryrosa (2010)

En la primera brecha los gerentes tienen la certeza de que como el
cliente no se queja es porque se encuentra satisfecho, cosa que no es
necesariamente cierta ya que se hayan estudios de mercado que indican que
solo el 4% de los clientes se quejan y los clientes insatisfechos lo comentan

como 8 0 10 mas, al final la cantidad de quejas es masiva.

El problema fundamental en esta brecha es la falta de comunicacion
por parte de la unidad de marketing y la direccién de la empresa. En esta
caso para mejorar el mismo se necesita una ampliacion de las herramientas

clasicas de marketing, como lo son: estrategias de gestion de quejas y
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conocimiento profundo y asi, evaluar cada uno de los aspectos anteriormente

mencionados.

La segunda brecha ocurre por una diferencia que existe entre la
percepcién que el gerente tiene de las expectativas del cliente. La mejora
para esta brecha se realiza una mejora del servicio elaborando objetivos

hacia el cliente y aprobados por los empleados.

La tercera brecha refleja la discrepancia entre lo estipulado en las
normas y el servicio prestado, esto es debido a malos sistemas de
supervision, distorsion entre los directivos de la empresa. La mejora es
atencion mayor al proceso de recursos humanos y tomar en cuenta la

opinidn de sus empleados, asi generar una elevada satisfaccion del cliente.

La cuarta brecha se produce una diferencia cuando al cliente se le
promete una cosa y se le entrega otra. El problema radica en mayor
publicidad y con ello no poder ofrecer lo que se prometid. Lo que se puede
lograr es que con la informacion obtenida se fluya por toda la empresa
conociendo lo que se promete ofrecer. Cuando el consumidor ve publicidad
ya va formando sus expectativas de acuerdo a la informacion, si no se
cumplen esas promesas, el cliente se ve decepcionado. Para cumplir con lo

prometido la comunicacién organizacional debe incrementarse.

Por ultimo, la quinta brecha es la diferencia entre las expectativas
gue tienen el cliente y su percepcion del servicio recibido. Esta brecha es una
consecuencia de las otras, esto se corrige aplicando el modelo SERVQUAL
en cual posee las preguntas y las caracteristicas adecuadas para evaluar la
calidad del servicio, una vez obtenido los resultados se espera que las
brechas se reducen generando que las brecha 5 disminuya o deje de existir,
logrando asi un excelente servicio, un ambiente positivo entre el empleado y

el cliente. El usuario tendr& equilibrio en sus expectativas y percepciones.
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El servicio al cliente en los ultimos afios ha sido el punto de partida
de estrategias comerciales, por ello se debe estudiar detalladamente las
relaciones interpersonales. Segun Peel y Lovelock en Pérez, R (2008) han
realizado sus investigaciones en el contacto o comunicacion interpersonal
dentro de las organizaciones y sus clientes, todo con respecto al recurso
humano (sonrisas en el personal, ayuda al cliente, respeto hacia los demas,
etc.)

En sintesis, la calidad la desarrollan las personas, tanto los
directivos de una empresa como los clientes para el logro de una gestion de
calidad. Un buen servicio implica eliminar los fallos, los costos, y al final ser
eficiente y eficaz para la formacion de personas tanto en organizaciones

lucrativas como no lucrativas.

Tabla 3: Dimensiones de la calidad de servicio

Dimension 1: Elementos Tangibles

Apariencia de |as instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

* La empresa de servicios tiene equipos de apariencia modema.

. Las instalaciones fisicas de la empresa de senvicios son visualmente atractivas.

* Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

. Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente atractivos.
DIMENSION 2: FIABILIDAD
Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa

. Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempao, lo hace.

. Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en solucionarlo.

* La empresa realiza bien el sernvicio la primera vez

. La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido

* La empresa de servicios insiste en mantener registros sin emmores.
DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y proporcionar el servicio.

. Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del sernvicio.

. Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

. Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes.
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. Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus
clientes.
DIMENSION 4: SEGURIDAD

Conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades inspirar credibilidad y confianza.

. El comportamiente de los empleados de la empresa de servicios fransmite confianza a sus

clientes.

. Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de servicios,

. Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes,

. Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los
clientes.
DIMENSION 5: EMPATIA

Atencion individualizada que ofrecen las empresas a los consumidores

. La empresa de servicios da a sus clientes una atencion individualizada

. La empresa de servicios tiene horaros de trabajo convenientes para todos sus clientes.

. La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencidn personalizada a sus
clientes.
. La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

. La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry. Extraido de Reyes, J. (2011)

Aplicacion del modelo

Este modelo fue desarrollado por los trabajos previos, a través de la
aplicacion de una encuesta, constituida a partir de estas dimensiones se
genera el modelo como tal en 22 preguntas o cuestionarios divididos en dos
secciones: el de expectativas y de percepciones. Los autores del modelo

afirman que estas dimensiones son aplicables a cualquier tipo de servicio.
Este cuestionario consta de tres secciones:

e En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene
acerca del servicio que espera recibir. Esto se hace mediante las 22
declaraciones en las que el usuario debe situar, en una escala del 1 al
7, el grado de expectativa para cada una de dichas declaraciones.

e En la segunda, se obtienen las percepciones del cliente respecto al
servicio de la empresa, en otras palabras, como describe a la
empresa de acuerdo a las caracteristicas sefialadas en cada

declaracion.
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e Por ultimo, se recogen las dos informaciones anteriores y se
cuantifica la evaluacion de los clientes respecto a la importancia de
los cinco criterios, y asi se podra ponderar las puntuaciones
obtenidas.

De esta manera, se disponen de puntuaciones a través del modelo
SERVQUAL con respecto a la percepcion y las expectativas de cada
caracteristica del servicio que ha sido evaluado. La diferencia de las mismas
sefalara los déficits de la calidad si la puntuacion de las expectativas supere
a la de la percepcion.

Las dimensiones del Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio

pueden ser definidas de la siguiente manera:

e Fiabilidad: es la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso
y fiable.

e Capacidad de Respuesta: es la disposicion para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad: son los conocimientos mostrados por los empleados y sus
habilidades para crear credibilidad y confianza.

e Empatia: es la atencion preferencial a clientes por parte de la
organizacion.

e Elementos tangibles: es la apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.

Evaluacion del desempefio

La evaluacién de desempefio es un proceso fundamental para las
organizaciones, ya que mediante esta poderosa herramienta se evallan
aspectos fundamentales que permiten determinar la eficiencia de la

organizacion, su desempefio actual y el deseado a corto y largo plazo, sin
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dejar a un lado la enamore incidencia en la competitividad de la misma, ya
gue en un mercado tan competitivo y globalizado en el cual se desenvuelven
las instituciones, para este caso educativas mas especificamente de

educacion superior es de gran intensidad.

La evaluacion de desempefio se ha estudiado mucho mas a fondo,
en materia del desempefio de cada uno de los integrantes del proceso
productivo y no tanto asi de la institucion en forma global, ya que la eficiencia
de cada individuo que participa del proceso aporta para que la eficiencia sea
global, una de las ultimas definiciones formales mas aceptada es segun

Morales y Cartaya (2009) un:

Proceso continuo y periddico de evaluacion a todos los
trabajadores del cumplimiento de la idoneidad
demostrada, las competencias y los resultados de
trabajo para lograr los objetivos de la empresa,
realizado por el jefe inmediato, partiendo de la
autoevaluacion del trabajador y los criterios de los
compaferos que laboran en el area. Sin la evaluacion
del desempefio no hay desarrollo individual. (p.23)

Como bien lo define Cartaya esta evaluacion estd en pro de
alcanzar los objetivos de la empresa, por lo cual ha surgido un enfoque en el
cual los autores han decidido evaluar el desempefio de las instituciones en

su totalidad.

Ya que solo con medir el desempefio de los trabajadores
individualmente no basta para concluir o medir el grado de eficiencia y

competitividad que posee la empresa en el mercado.
De acuerdo a Belamaric (2009):

La evaluacion del desempefio constituye el proceso por
el cual no sélo se controlan los resultados de una
Organizacion a nivel global, que combina los resultados
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a nivel Individual, a nivel del Grupo o colectivo, y a nivel
de la propia Organizacion, sino que se estima el
rendimiento global de la misma y se estimula su
desarrollo.(p.21)

Para evaluar dicho desempefio los autores proponen: controles
periddicos, selectivos, adecuados, mas alla de los cuantitativos, mas alla de
los productivos y los financieros, que le permitan a la Organizacion, en primer
lugar, aprender, retroalimentarse y hacer ajustes, correcciones o0

mejoramientos, a través del diagndstico que se debe realizar con frecuencia.

Existen dos grandes indicadores, con los cuales de evaltan con
frecuencia a las organizaciones, las cuales son eficiencia las cual es la
relacion resultados obtenidos y los recursos utilizados y por otro lado la

eficacia que relaciona los clientes con resultados del servicio.

Los cudles seran desarrollados mayor detalle y de manera mucho

mas especifica en la siguiente seccion.

Indicadores de gestion

Los indicadores de gestion tienen como finalidad planear, organizar,
dirigir y controlar los procesos productivos de una organizacion, estos
instrumentos de evaluacion de la gestién de varian en funcién de la actividad
de la institucion a la cual seran aplicados dichos indicadores, ya que no son
los mismos para empresas manufactureras que para empresas dedicadas a
prestar servicios; en este caso necesitamos tener unos indicadores que nos

ayuden a medir el desempefio de los servicios prestados el CEATE.
Alvear (1998), en Calidad Total plantean lo siguiente:

“El concepto de indicadores de gestion, remonta su
origen al desarrollo de la filosofia de Calidad Total,
creada en Estados Unidos y aplicada acertadamente en
Japon, se consideraban los indicadores de calidad (de
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gestidon) como instrumentos de evaluacion de la gestion
de las compafilas en funcién del impacto de sus
productos y servicios; sin embargo, su principal limitante
era su utilizacion mas como herramienta de control de
los procesos productivos, que como instrumentos de
gestion que apoya la toma de decisiones”. (p. 166)

En los origenes del estudio y aplicacion de los indicadores de se
puede observar que los indicadores de gestion eran meramente enfocados al

area gerencial de los procesos productivos y maximizacion de los mismos.

En la actualidad la aplicacion y el enfoque de los estudios de esta
area es mucho mas diversa, ya que unos autores enfocan sus estudios en la
influencia de la toma de decisiones administrativas, otros en como impacta
en la competitividad de la empresa en sus diferentes entornos de actuacion,
otros contindan con fuerte tendencia como indicadores de gestion y por
ultimo y que nos interesa desarrollar este estudio es la combinacion de los
anteriores enfoques, basados en el panorama actual de la organizacion para
la toma de decisiones apoyados en los diversos indicadores que

abordaremos.

Serna Gomez (2003), plantea que “un indicador es la medida de la
condicion de un proceso o evento en un momento determinado. Los
indicadores en conjunto pueden proporcionar un panorama de la situacion de
un proceso, permiten tener el control adecuado sobre una situaciéon dada” (p.
23)

Podemos entonces afirmar que los indicadores son fundamentales
para monitorear el avance o la ejecucion de las metas de la organizacion, de
los planes estratégico y para la posterior toma de decisiones en todas sus

areas.
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Estos indicadores poseerdn mayor importancia si el tiempo de
respuesta es inmediato, 0 muy corto, porque de esta manera los correctivos
a aplicar se realizan sin demora y en forma oportuna, lo que le permitira a la
organizacion estar a la vanguardia y ser pionera e innovadora en su
respectivo mercado.

Serna, Gomez (2003), plantea:

’Un indicador de gestion se define como una relacién
entre variables que permite observar aspectos de una
situacion y compararlos con metas y los objetivos
propuestos. Dicha comparacion permite observar la
situacion y las tendencias de evolucion de la situacion o
fendmenos observados”. (p. 23)

Para tener una idea mucho mas clara de lo que es un indicador de
gestidn nos apoyaremos en Serna, Gomez H quien mediante un gréfico
explica los componentes que deben tener los indicadores de gestion para su

efectiva creacion y aplicacion en cada uno de los procesos clave.

En el siguientes grafico Serna explica cada uno de los
componentes, se observa un primer componente llamado Indicadores, en
donde se relacionan las variables cualitativas y cuantitativas sujetas a

medicion como son: Tiempo, costos, comportamiento, productividad, etc.

El segundo componente son los indices, que son las unidades de
medida del desempefio de las variables ejemplo de ello podria ser | = logros
alcanzados / logros planeados y el tercer componente es pues, los
Parametros y/o metas, que son basicamente los compromisos de mejorar los
logros anteriores.
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Esquema 2: indicadores de gestion.

Objetivos Estrategicos

I

INDICADORES

I

INDICES

}

PARAMETROS|

Conjunto de
variables

(Cuantitativas-

Unidades de
medida del

desempefio de

*Meta por lograr
*Mejoramiento

contindo

Cualitativas) las variables.

Fuente: SERNA, H, indices de Gestion, 3R Editores, Bogota, 2005, p 33.

Condiciones y caracteristicas que deben reunir los indicadores

Todo indicador debe reunir ciertas condiciones basicas que
determinen su validez y confiabilidad para poder ser utilizado, segun

Pacheco Juan Carlos, en Indicadores Integrales de Gestion:

El indicador debe ser relevante para la gestion, es decir, que aporte

informacion imprescindible para informar, controlar, evaluar y tomar

decisiones.

El calculo que se realice a partir de las magnitudes observadas no
puede dar lugar a ambigledades. Esta cualidad ha de permitir que los
indicadores puedan ser auditables y que se evalle de forma externa su
fiabilidad siempre que sea preciso. A esta cualidad debe afadirsele que un
indicador debe ser inequivoco, es decir, que no permita interpretaciones

contrapuestas.

El indicador es adecuado a lo que se pretende medir (pertinencia).
La informacion debe estar disponible en el momento en que se deben tomar

las decisiones.
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Los indicadores deben evitar estar condicionados por factores
externos, tales como la situacion del pais o accionar a terceros, ya sean del
ambito publico o privado. También en este caso deben ser susceptibles de

evaluacién por un externo.

El indicador tiene que ser lo suficientemente eficaz para identificar
variaciones pequefas. Es la caracteristica de la sensibilidad de un indicador,
gue debe construirse con una calidad tal, que permita identificar
automaticamente cambios en la bondad de los datos.

El indicador tiene un margen de error debe ser aceptable, a estas
cualidades debe afadirse la accesibilidad: Su obtencién tiene un coste
aceptable (que el coste de la obtencion sea superados por los beneficios que

reporta la informacion extraida) y es facil de calcular e interpretar.

De acuerdo a de Beltran, Jesus M. Indicadores de gestion, los
parametros de los indicadores de gestion deben tener 7 caracteristicas, de

tal manera que puedan alcanzar su obijetivo.
Estas caracteristicas pueden ser:

Simplicidad: Es la capacidad para definir claramente el fendmeno

gue se pretende medir; de manera poco costosa en tiempo y recursos.

Adecuacion: Es la actitud de la medida para describir por completo
el fendmeno o efecto. Debe reflejar la magnitud del hecho analizado y

mostrar la desviacion real del nivel deseado.

Validez en el tiempo: No se debe definir un indicador para una
ocasion determinada y después desecharlo, porque asi no cumpliria el

objetivo fundamental de los indicadores, cual es ver la evolucion de un
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fenémeno. Por lo tanto un indicador tendra que ser reproducible en el tiempo

y en condiciones idénticas.

Conocimiento por parte de los usuarios: Los usuarios deben estar
involucrados desde el disefio, y debe proporcionarles los recursos y

formacion necesarios para su ejecucion.

Adaptabilidad: Esto significa, que un tercero ajeno a las actividades
debe poder verificar que se estan aplicando correctamente las reglas y los

procesos.

Oportunidad: Es fundamental que los datos sean recolectados a
tiempo. Igualmente se requiere que la informacion sea analizada

oportunamente para poder actuar.

Utilizacién positiva: Nunca un indicador debe ser el principio de la
busqueda de responsables para aplicarles un castigo, sino que debe estar
siempre orientado a buscar las causas que han llevado a que alcance un

valor particular y mejorarlas.

No obstante Serna, H las caracteristicas principales de los

indicadores son:

1. Los indicadores tienen como objetivo la evaluacion del producto o servicio

con base en los valores acordados con el cliente.
2. Definen con claridad el comportamiento del producto o servicio.
3. Son un elemento fundamental en el proceso de toma de decisiones.

4. Sirven como parametro para mejorar las expectativas del cliente (Generan

valor agregado)
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Estas condiciones seran consideradas en el desarrollo del trabajo de
grado, para la elaboracion de cada uno de los indicadores de gestion; son de
gran ayuda en la contextualizacion, debido a que definan con claridad cada
objeto de estudio posible para la medicion.

Partiendo de estas condiciones y caracteristicas podremos evaluar
los diferentes indicadores que seran aplicados en esta investigacién, con los
cuales mediremos el desempefio del CEATE.

Definicion de Indicadores de Gestion.

Para la correcta utilizacion de los indicadores, es necesario que
estas respondan adecuadamente una serie de preguntas, con el fin de
responder si dichos indicadores a desarrollar son de utlidad para la

investigacion.

Beneficios de los Indicadores de Gestion.
De acuerdo a Beltran, Jesus M. entre los diferentes beneficios que

derivan de los indicadores de gestion, resalta:

Satisfaccion del cliente: La identificacion de las prioridades para una
empresa marca la pauta del rendimiento. En la medida en que la satisfaccion
del cliente sea una prioridad para la organizacion, asi lo comunicara a su
personal y enlazarad las estrategias con los indicadores de gestion, de
manera que el personal se dirija en dicho sentido y se logren resultados

deseados.

Monitoreo del proceso: EI mejoramiento continuo solo es posible si
se hace un seguimiento exhaustivo a cada eslabon de la cadena que
conforma el proceso. Las mediciones son las herramientas basicas no sélo
para detectar las oportunidades de mejora, sino ademas para implementar

las acciones.
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Benchmarking de procesos y actividades: Si una organizacion
pretende mejorar sus procesos internos, una buena alternativa es traspasar

sus fronteras y abrirse al entorno para aprender e implementar lo aprendido.

Una forma de lograrlo es a través del benchmarking para evaluar
procesos, productos y actividades y compararlos con los de otra empresa.
Esta practica se facilita si se cuenta con la implementacion de los indicadores

como referencia.

Conduccion del cambio: Un adecuado sistema de medicion le
permite a las personas conocer su aporte en las metas organizacionales y
cuales son los resultados que soportan la afirmacion de lo que se esta

realizando bhien.

Los beneficios de la implementacion de los indicadores se veran
plasmados en la competitividad, desempefio, objetivos y metas del CEATE,
ya que a través de estos se podra evaluar el desempefio actual y
proporcionar las medidas a tomar para mejorar en las diferentes areas a

estudiar.
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

La investigacion esta enmarcada en un modelo no experimental,
orientado hacia un tipo de investigacion documental. Al respecto, en el
Manual para la elaboraciéon de Trabajos de Especializacion, Trabajos de
Grado de Maestrias y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagogica
Experimental Libertador (UPEL, 2004) se lee:

Se entiende por investigacion documental, el estudio de
problemas con el propdsito de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo,
principalmente, trabajos previos, informacién y datos
divulgados por medios impresos, audiovisuales o
electronicos. La originalidad del estudio se refleja en el
enfoque, criterios, conceptualizaciones, reflexiones,
conclusiones, recomendaciones y, en general, en el
pensamiento del autor. (p.6).

Entonces, dado que el presente estudio, tiene como fuente principal
de informacion los documentos relativos al comportamiento el periodo 2007,
2009 y 2014 y como el interés de la investigadora consiste en analizarlos
como hechos en si mismos o, como documentos que brindan informacién
sobre los hechos, se acepta que esta investigacion se tipifica como de

Investigacion Documental.

Disefio de la Investigacion
En cuanto al disefio de la investigacion, se enmarca dentro de la
descripcion de no experimental, ya que a través de la revision del material

documental, de manera sistematica, rigurosa y profunda se alcanza el
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analisis de diferentes fendmenos o a la determinacion de las relaciones entre

variables.

La presente investigacion tiene planteado evaluar se recolectar datos
para observar los objetivos planteados, por lo cual es una investigacion de
campo no experimental, puesto que se basa en la obtenciébn de datos
directamente de la realidad sobre el desempefio de la calidad del servicio
ofrecida por el Centro de Entrenamiento y Asistencia Técnica a las Empresas
(CEATE), sede Valencia en los periodos 2007, 2009 y 2014.

Segun Camacho (2007) esta investigacion es no experimental, pues
las variables de estudio; las expectativas y percepciones de los clientes junto
al desempefio, no fueron manipuladas en el desarrollo de la investigacion.
Balestrini (2001) afirma, que en los disefios no experimentales “no se
manipulan de manera intencional las variables”, solo se observan tal cual

como se manifiestan” (p.132)

En lo que se refiere a la temporalidad del estudio, es de corte
transversal o transeccional, ya que se obtuvo la informacion en un momento
dado. Para Hernandez y otros (2006), “los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado” (p.208).

Por lo cual para dar las apropiadas conclusiones y recomendaciones
se hace necesaria la utlizacion de técnicas para la recoleccion de
informacion como el cuestionario y observaciones, que permitiran el analisis

de la situaciones en cada periodo y poderlas comparar adecuadamente.

Cabe destacar que el disefio de investigacion que se lleva a cabo, se

considera el adecuado para desarrollar la investigacién, puesto que
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considera cuestionarios y observaciones en distintos periodos de tiempo, que
justamente el disefio utilizado permite el andlisis de situaciones para dichos
periodos y poder contrastar entre los mismos.

Poblacién Y Muestra

Es importante destacar que esta investigacion por ser de tipo
documental no supuso tener poblacién y muestra en el sentido estricto de la
definicion, pero si cont6 con unidades de observacion de acuerdo con la
técnica de observaciéon documental en el sentido de Sierra Bravo, éstas

fueron los trabajos de investigacion sefalados anteriormente.

Analisis e Interpretacion de los Datos

De acuerdo con el tipo de investigacion se aplicara el analisis de
contenido, para luego abrir paso a la Operacionalizacion de los objetivos.
Para ello se hace necesario llevar a cabo un proceso de: clasificar, modificar,
procesar e interpretar la informacion obtenida en los estudios anteriores. El
analisis de contenido es una técnica que permite la descripcion objetiva,
sistematica y cuantitativa del contenido del cual se pretende obtener una
interpretacion.
Técnica e Instrumento de Recoleccion de Datos

La técnica empleada fue la aceptada para este tipo de investigacion
conocida como “técnica de la observacion documental” o “guias de

observacion documental”.

Aun cuando por ser esta modalidad de investigacion, documental, no
se estila presentar los instrumentos, por cuanto no se prevén con
anterioridad al proceso de analisis que habra de aplicarse y por ello se

muestra en el procedimiento de investigacion.
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Operacionalizacion de los objetivos

Tabla 4: Operacionalizacién de los objetivo 1

Objetivo 1: Describir las estrategias de marketing implementadas en el CEATE para los periodos 2007, 2009
y 2014.

Variable

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Fuente

Estrategias de
Marketing
Implantadas

Productos

Nuevos productos/servicios y
redisefio de productos

Elementos de la mezcla
del marketing de
servicios
implementados en el
CEATE

Comunicacién
de Marketing

Publicidad, Relaciones
publicas, Mercadeo directo y
Redes sociales

Medicién de efectividad, disefio
del servicio y sus
estandares,automatizacion de

equipo. Investigacion de los
clientes

Evidencia Fisica

Material institucional,
apariencia de las instalaciones,
equipos y empleados

Procesos - .
procesos administrativos, - .
Elaboracion propia a
manual de normas y . .
- partir Rodriguez y Polo
procedimientos
- ——— (2012)
Entrenamiento, motivacion,
supervisién y control,
Personas recompensas y trabajo en

Tabla 5: Operacionalizacion de los objetivo 2

Objetivo 2: Identificar las expectativas de los clientes del CEATE para los periodos 2007, 2009 y 2014

Variable

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Fuente

Expectativas
de los clientes

Confiabilidad

Cumplimiento de las promesas.
Interés de la institucion en resolver
los problemas de los clientes.
Informacién suministrada a los
clientes

Responsabilida
d

Tiempo de prestacion del servicio.
Disposicion a colaborar de los
empleados.

Medicion de las
expectativas de los
clientes segun el
modelo SERVQUAL

Seguridad

Confianza en la institucion y en sus
empleados. Trato de los
trabajadores hacia el cliente.
Capacidad de respuesta de
trabajadores y profesores de la
Institucidn.

Empatia

Atencion al cliente. Preocupacion
por los intereses y necesidades del
cliente.

Tangibles

Apariencia de las instalaciones, del
equipo y de los empleados.
Horarios de prestacion del servicio

convenientes para el cliente

Elaboracién propia a

partir de Camacho
(2007), Gomezy
Lugo (2009) y

Brusco y Dominguez

(2014)
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Tabla 6: Operacionalizacién de los objetivo 3

Objetivo 4: Exponer las brechas existentes entre las expectativas y las percepciones del servicio del CEATE.

Variable

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Fuente

Brechas del cliente

Confiabilidad

Cumplimiento de las promesas.
Interés de la institucion en
resolver los problemas de los
clientes. Informacion
suministrada a los clientes

Responsabilidad

Tiempo de prestacion del
servicio. Disposicion a
colaborar de los empleados.

Medicion de las brechas
de las expectativas y
percepciones de los
clientes segun el modelo
SERVQUAL

Seguridad

Confianza en la instituciony en
sus empleados. Trato de los
trabajadores hacia el cliente.
Capacidad de respuesta de

trabajadores y profesores de la

Institucién.

Empatia

Atencion al cliente.
Preocupacion por los intereses
y necesidades del cliente.

Tangibles

Apariencia de las instalaciones,
del equipo y de los empleados.
Horarios de prestacion del
servicio convenientes para el
cliente

Elaboracién propia a

(2007), Gomezy Lugo

partir de Camacho

(2009) y Brusco y
Dominguez (2014)

Tabla 7: Operacionalizacion de los objetivo 4

Objetivo 3: Precisar las percepciones sobre el servicio del CEATE para los periodos 2007, 2009 y 2014

Variable

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Fuente

Percepciones
de los clientes

percepciones de los

modelo SERVQUAL

Confiabilidad

Cumplimiento de las promesas.
Interés de la institucion en
resolver los problemas de los
clientes. Informacién suministrada
a los clientes

Responsabilidad

Tiempo de prestacion del
servicio. Disposicion a colaborar
de los empleados.

Medicién de las

clientes segun el

Seguridad

Confianza en la institucion y en
sus empleados. Trato de los
trabajadores hacia el cliente.
Capacidad de respuesta de

trabajadores y profesores de la

Institucion.

Elaboracion
propia a partir de
Camacho (2007),

Gomezy Lugo
(2009) y Brusco y
Dominguez (2014)

Empatia

Atencion al cliente. Preocupacion
por los intereses y necesidades
del cliente.

Tangibles

Apariencia de las instalaciones,
del equipo y de los empleados.
Horarios de prestacion del
servicio convenientes para el
cliente
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se procedera a realizar la presentacion de los
resultados obtenidos para la realizacion de este estudio, el cual se ha
realizado en el Centro de Entrenamiento y Asistencia Técnica a las
Empresas (CEATE), sede Valencia, con el fin de dar a conocer como ha sido
el servicio ofrecido en el Ultimo afio y generar al investigador una nueva
fuente de informacion para conocer un poco mas como se puede evaluar un

servicio del tipo que ofrece este centro.

Para esto se pretende iniciar indicando los objetivos a cumplir en el
estudio y de acuerdo al instrumento implementado para obtener la
informacion se procedera a dar un breve analisis de cada parte que lo

compone.

Objetivo 1
Describir las estrategias de marketing implementadas en el CEATE
entre los periodos 2007-2014.

Para alcanzar este objetivo se analizo el trabajo de ascenso de los
profesores Rodriguez y Polo (2012), en el cual se ellos estudiaron la
Memoria y Cuenta de la Subgerencia FUNDACEATE sede Carabobo (2010),
y los Informes de Gestion de la Gerencia General de FUNDACEATE desde el
2007 al 2009.

También se estudi6 la Memoria y Cuenta de la Gerencia
FUNDACEATE sede Carabobo (2015), en la cual se encuentran las

estrategias de marketing, promocion, estadisticas y cierre de ventas.
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La institucion a lo largo de su funcionamiento en el tiempo ha
desarrollado diferentes ventajas competitivas, las cuales son ventajas que el
CEATE ha desarrollado en el desempefio de sus actividades, de las
estrategias y planes de accién implementados.

Ventajas Competitivas

Respaldo UC.

Solida experiencia y trayectoria, con 40 afios en el mercado.
Actualidad de los contenidos programaticos.\

Profesores de alto nivel académico y profesional.

La mejor relacion precio-valor.

Facilidades de pago.

Diferentes tipos de descuentos (egresados — jubilados).

Programas enmarcados en la LOCTI.

AN N NN Y N NN

Diplomados y Cursos semi presenciales.

Siguiendo la secuencia de estudio del Rodriguez y Polo (2012), Para
la formulacion de las estrategias se utilizé el triangulo del servicio, en el cual
el Producto y la Comunicacion de Marketing forman parte del marketing
externo, en el marketing interno se trabajé con Personas y en el interactivo

se implementaron estrategias de Personas, Procesos y Evidencia Fisica.
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Tabla 8: Objetivos Estratégicos de Marketing del CEATE.

2007-2009
Profundizar el crecimiento del CEATE en los mercados
actuales
Mejorar beneficios a afiliados y coordinadores
académicos en funcion al rendimiento esperado
Contar con un personal calificado y motivado con
excelente atencion al cliente

2014-2015
Utilizar el marketing 2.0 a través de las redes sociales,
como medio de publicidad y promocion.
Diversificar el producto, ofertados diplomados semi-
presenciales.
Segmentar el mercado de clientes, para ofrecer distintos
tipos de descuentos (Egresados y Jubilados) de la UC)

Estrategias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria 'y Cuenta del CEATE (2015)

Se observo que las estrategias implementadas para el periodo 2014-
2015 son totalmente diferentes a las del primer periodo, ya que para los afios
2007-2009, la institucion no contaba con las dificultades financieras que

posee en la actualidad.

Por lo cual es obvio que las estrategias implementadas tienen un
enfoque mas financiero que otro, percibiéndose en diversificacion y
facilidades de pago de su producto, al tiempo usando publicidad mas

econdmica pero no menos eficaz como lo es el marketing 2.0.

No menos importante dentro de las formas de pago, la modalidad de
pagar una inicial y el resto en cuotas, lo cual incentiva al ingreso de nuevos

inscritos a sus diplomados.
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Tabla 9: Estrategias implementadas Producto

2007-2009
Se consolido la oferta de programas adaptados a las
necesidades de las empresas e instituciones publicas
Se definen objetivos claros por parte del Decano para
iniciar con el CEATE Virtual
se desarrollaron los Servicios de Consultoria y
Asesorias apalancados enla LOCTI

2014-2015
Se incorporod el Diplomado en Salud Ocupacional e
Higiene del Ambiente Laboral el cual ha sido suscrito
Se redisefio en la cantidad de horas diarias dictadas
en los diplomados, cursos y talleres.
Se fortalecen los programas in Company y de Asesorias
y Consultorias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria 'y Cuenta del CEATE (2015)

Producto

Se puede observar que para el periodo 2007-2009 se redisefaron los
diplomados tanto en contenido como en horas y se incorporaron por lo
menos cuatro Diplomados nuevos a la oferta existente, esto con la finalidad
de captar mayor mercado, ya que al flexibilizar los diplomados, mayor

cantidad de personas pueden acceder a los cursos.

Asimismo, se desarrollaron los Servicios de Consultoria y Asesorias
apalancados en la LOCTI, para lo cual se creo6 la Coordinacién de Proyectos
LOCTI, con el objetivo de ampliar la cartera de clientes, ya que sus productos
no solo apuntarian a las personas naturales, sino a figuras juridicas ya sean

privadas o publicas.

Con respecto al siguiente periodo el CEATE sigue reestructurando los
productos que ofrece al mercado, esto impulsados propésito de adaptarse a

los cambios tecnolégicos y sociales que afronta la comunidad en general.
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Tabla 10: Estrategias implementadas Comunicacion de Marketing

2007-2009
ElI CEATE inicié una camparia publicitaria coherente,
continua, Unica y creativa en medios
Cunfas enradio: Radio 105.3 FM, se pautaron 2000
cuias de 20" en horario rotativo en el 2008
En estrategias de redes sociales, se creod el perfil del
Comunicacion CEATE en Facebook
de Marketing 2014-2015
Entrega de folletos con informacion asociada a los
programas de formacion de diplomados

Redisefio de su portal web www.fundaceate.com.

Se cre6 una cuenta en TWITTER (@CEATEUC), la cual
cuenta con 594 seguidores a la fecha.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoriay Cuenta del CEATE (2015)

Con respecto a la comunicacién de marketing el CEATE inicio para el

2007-2009 una campafa de marketing bastante agresiva y continla en
medios tales como: prensa, radio, revistas y cine, con la finalidad de darse a
conocer en los diferentes ambitos de mayor audiencia y asi ofrecer sus

productos al mercado en general.

Sin embargo el siguiente periodo no tuvo la continuidad ni mucho
menos la agresividad con la cual se inicié6 esta campafa en los diferentes
medios, su estrategia paso a ser casi en su totalidad al marketing digital, por

dos razones principalmente.

La primera se debe al gran impacto de la publicidad digital y es
segundo lugar a la economia que brindan las plataformas sociales para
hacer publicidad, la cual surge como solucibn de marketing ante la crisis

econdmica por la que pasa la institucion.
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Tabla 11: Estrategias implementadas Procesos

2007-2009
Diplomados orientados a un target distinto al mercado
meta de los Programas in Company
Los Servicios de Asesorias y Consultorias se
coordinaron en una unidad aparte dentro del mismo
Se definen los procesos administrativos y contables
como pasos estandarizados

2014-2015
Se levanta un indicador de evaluacion de calidad de
servicio y satisfaccion al cliente, a través de la tutoria a
estudiantes de la Escuela de Economia de la UC
Proceso de evaluacion a los profesores, personal
administrativo y tangibles, por medio de encuestas
realizadas a los estudiantes al final de cada diplomado

Procesos

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria 'y Cuenta del CEATE (2015)

En el primer periodo la Institucion se abri6 paso a estandarizar el
servicio, ofreciendo una linea de servicio mas clara al cliente, separando los
programas in Company de los Diplomados, al separar y coordinar las areas

por separado.

Asimismo resalta la mejoria del servicio por los servicios de Asesoria y

consultaria que se abrieron para el primer periodo.

Sin embargo tales estrategias no se siguieron para el periodo
siguiente, con lo que afectd la calidad del servicio y lo que prometian a sus

clientes.

Es por ello que las percepciones en medio del proceso del servicio,

fueron decayendo con el pasar del tiempo, y a pesar, de contar con estudios
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y la evaluacion del servicio, no se siguieron las recomendaciones de manera

continua ni la practica de las estrategias en el mix de marketing.

Tabla 12: Estrategias implementadas Personas

2007-2009
Las estrategias ejecutadas en Personas se toma en
cuenta a los empleados y a los clientes
Las estrategias de RRHH se concentraron en
entrenamiento, motivacién, supervision y control
Se incentivo a los empleados para que hicieran
Diplomados que fortalecieran su desempefio personal y
2014-2015
Bonificacion por rendimiento a los coordinadores de los
cursos y diplomados
Se contrata a profesores de excelencia académica y
especializados en las areas que se dictan los
diplomados (principalmente egresados de la
Universidad de Carabobo)

Personas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoriay Cuenta del CEATE (2015)

En un primer periodo las estrategias de la institucion provocaron una
mejoria en el servicio al tomar de mejor manera a sus empleados, ya que se
privilegio a los mismos, dandole prioridad al brindarle capacitacién y una
continua motivaciéon, para el desarrollo personal y profesional del cliente
interno del CEATE.

De igual manera que en los otros elementos de la mezcla de
marketing, la institucion dejé mucho que desear a su cliente interno. Tanto es
asi que las percepciones de estos ultimos decayeron para el segundo
periodo, al no contar con una mejora y tomar en cuenta el rendimiento de su
trabajo. Sélo a los coordinadores se les tomaba en cuenta para una

bonificacién de sus labores, cosa que impactd en el servicio final.
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Tabla 13: Estrategias implementadas Evidencia Fisica

2007-2009
Se redisefio el material con una mejor presentaciony
criterio unificado para consolidar la imagen del CEATE
Se unifica el vestuario y stand con la misma identidad y
el mismo formato de las de FACES
Se logra el apoyo de Planta Fisica de la Universidad de
Carabobo para el redisefio arquitectonico

2014-2015

Evidencia Fisica

Utilizacion de aulas de Post-Grado y de la Facultad de
Ciencias Econémicas y Sociales, como método de
expansion de sus instalaciones fisicas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria y Cuenta del CEATE (2015)

Para el primer periodo las estrategias se encaminaron a crear un
material comunicacional de alto impacto, al redisefiar el material informativo
para establecer la marca CEATE. Este material fue creado con criterios de

unicidad, coherentes y consistentes con la imagen del CEATE.

Abrir los espacios de la institucion usando areas de la Universidad de
Carabobo persigue un fin Unico, privilegiar la comunicacién y la atencién al

cliente.

Con esta estrategia se pretendia disminuir la brecha 2, pues el
ambiente del lugar de trabajo mas los elementos tangibles condicionan la
calidad del servicio prestado. Pesé a establecer tales estrategias, se
evidencia una desmejora en los elementos tangibles de la Institucion, la cual
se presenta a profundidad en el objetivo 3, al observar las percepciones de

los clientes a lo largo del tiempo.
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Objetivo 2
Identificar las expectativas de los clientes del CEATE para los periodos 2007,
2009y 2014.

Para el andlisis se presentaran los resultados de cada dimension del
Modelo SERVQUAL vy las brechas de las expectativas en los diferentes
periodos segun el tipo de cliente, para alcanzar este objetivo se presentar los
estudios de Camacho (2007), Gomez y Lugo (2009) y Brusco y Dominguez
(2014).

Se comenzara analizando la dimensién de la confianza, que mide el
grado en que la organizacion cumple con las promesas que ha formulado a
sus clientes internos y externos, mide el capital de confianza o reputacion
gue el CEATE ha llegado a crear entre sus clientes y la prontitud en las
soluciones a los problemas y la confianza en que la organizacioén brindara un
servicio de calidad desde el primer momento.

Gréafica 1: Dimension Confiabilidad del CEATE, sede Carabobo

EXPECTATIVAS
DIMENSION: CONFIABILIDAD

4,5
4
3,5
3 m Cliente Interno
2,5 m Cliente Extemo
2 = Cliente CEATE
1,5
1
0,5
0

2007 2009 2014
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014)

Tabla 14: Dimension Confiabilidad del CEATE, sede Carabobo.

Expectativas
Dimensién: Confiabilidad
2007 2009 2014
Cliente Interno 4,92 4,74 3,47
Cliente Externo 4,88 4,53 3,53
Cliente CEATE 4,90 4,63 3,50
PROMEDIO . 490" 463" 3,50

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Se puede observar claramente que en la Grafica 1 las expectativas a
lo largo del tiempo para los diferentes tipos de clientes analizados han
disminuido de manera alarmante, ya que para el afio 2007 las expectativas
en las promesas que hacia el CEATE eran en promedio era de 4,90 puntos,
cabe destacar que el cliente interno (profesores y trabajadores) eran los que
contaban con una mayor expectativa, incluso superior a la media, por su
parte los clientes externos se mostraban mas asépticos contando con las
menores expectativas, pero incluso superando a las expectativas que
mostraban los clientes en promedio para el 2009 que eran de 4,63puntos,
repitiéndose que los clientes internos tenian las mayores expectativas y los

clientes externos las menores.

Para afio 2014 las expectativas caen drasticamente, los clientes en
promedio solo alcanzan 3,50 puntos, lo cual es una caida de 1,40 puntos de
expectativas en la confianza que genera el CEATE en el cumplimiento de lo

ofrecido a sus clientes, pero cliente externo es quien espera el cumplimiento
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de lo ofrecido y sorprendentemente el cliente interno es ahora el que confia
menos en la institucion, pudiendo ser porque estos mismos son los que
conocen mejor la realidad del CEATE y las promesas que puede y las que no
puede cumplir.

Esta baja de confiabilidad se pude inferir en la decadencia
generalizada de la calidad de los servicios que se ofertan en el mercado,

debido a la condicion pais de la actualidad.

Grafica 2: Dimension Responsabilidad del CEATE, sede Carabobo.

EXPECTATIVAS
DIMENSION: RESPONSABILIDAD

4,5

3,5
3 m Cliente Intermo

2,5 m Cliente Extemo

2 m Cliente CEATE
1,5

0,5

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014)
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Tabla 15: Dimensién Responsabilidad del CEATE, sede Carabobo.

Expectativas
Dimension: Responsabilidad
2007 2009 2014
Cliente Interno 4,94 4,63 3,32
Cliente Externo 4,86 4,63 3,41
Cliente CEATE 4,98 4,63 3,36
PROMEDIO " 4,926667 " 4,63 3,363333

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

En la grafica 2 concerniente a la dimension de responsabilidad, la cual
es la disponibilidad para ayudar a los clientes y proveer el servicio con
prontitud, con el deseo de satisfacer las necesidades de los clientes de forma
rapida y eficiente, se puede observar que presenta un comportamiento
similar a la dimension confiabilidad en su tendencia a disminuir las

expectativas a lo largo del tiempo de los tres tipos de clientes.

Para el periodo 2007 las expectativas de los clientes en promedio era
de 4,92 puntos, siendo esta la mas alta de los tres periodos analizados, a
diferencia de la dimensién anterior los clientes CEATE poseen con las

expectativas mas altas de todo el analisis.

En afo 2009 las expectativas caen hasta los 4.63 puntos,
presentandose una particularidad, la cual es que en este solo en este periodo
y dimension, tanto los clientes internos, clientes externos y clientes CEATE

tiene las mismas expectativas.

Repitiéndose la tenencia de la dimensién anterior, para el afio 2014
las expectativas de los clientes analizados alcanza su nivel mas bajo, con

una media de 3,36 puntos, siendo este el segundo promedio de expectativas
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mas bajo que presenta el estudio, siendo las expectativas del cliente interno
las méas bajas ubicada en 3,32 puntos, perdiendo 1,62 con respecto al afio
2007, las cuales para este mismo cliente eran era 4,94 puntos.

Lo cual significa que los clientes esperan una baja disposicion de los
trabajadores y profesores del CEATE para ayudar a los clientes y proveer el
servicio con prontitud de forma eficiente.

Grafica 3: Dimension Seguridad del CEATE, sede Carabobo.

EXPECTATIVAS
DIMENSION: SEGURIDAD

45
4
35
3 m Cliente Interno
2,5 m Cliente Externo
2 m Cliente CEATE

1,5

0,5

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Tabla 16: Dimensién Seguridad del CEATE, sede Carabobo.

Expectativas

Dimension: Seguridad

2007 2009 2014
Cliente Interno 4,98 4,79 3,87
Cliente Externo 4,8 4,56 3,7
Cliente CEATE 4,84 4,68 3,78

PROMEDIO " 4,873333" 4,676667 " 3,783333
Fuente: Eraboracion propia a partir de camacho (2007), GOmez y Lugo

(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

En la grafica 3 se observa el comportamiento la dimension de
seguridad para los tres periodos de tiempo que se han venido presentando,
esta dimension hace referencia al conocimiento del servicio prestado y

cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar buena fe y confianza.

Esta no escapa del comportamiento de las dos dimensiones
anteriores, ya que las expectativas a lo largo del tiempo han decrecido de
forma pronunciada, para el afio d 2007 las expectativas estaban ubicadas en
4,87 puntos en promedio, siendo la expectativa del cliente interno la mas alta

y las del cliente externo la mas baja.

Para el periodo 2009 las expectativas seguian disminuyendo, siendo
en promedio de 4,67 puntos, en el cual las expectativas en cuanto a clientes
disminuyeron pero el orden de quien tenia mas o menos expectativas se
mantuvo igual, los clientes externos poseen las expectativas mas bajas y los

clientes internos las mas altas.

En el ultimo periodo analizado (2014) las expectativas de los clientes
caen en mayor proporcion a lo que habian caido del primer al segundo

periodo, como ha sido constante en el estudio para este afio las expectativas
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en promedio para todos los clientes estan por debajo de los cuatro puntos,

ubicandose en tan solo 3,78 puntos, con la misma evaluacion de los clientes.

Lo cual no es sorpresa ya que se ha observado repetitivamente que
para el ultimo periodo las expectativas son minimas, lo que quiere decir que
los clientes esperan poco conocimiento del servicio prestado y su habilidad

para inspirar buena fe y confianza.

Grafica 4: Dimension Empatia del CEATE, sede Carabobo.

EXPECTATIVAS
DIMENSION: EMPATIA
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2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Tabla 17: Dimensién Empatia del CEATE, sede Carabobo.

Expectativas
Dimensidon: Empatia
2007 2009 2014
Cliente Interno 4,89 4,79 3,06
Cliente Externo 4,8 4,56 3,35
Cliente CEATE 4,84 4,68 3,2
PROMEDIO " 4,843333" 4,676667 3,203333

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

La gréfica 4 es la representacion del comportamiento la dimension de
empatia para los tres periodos de tiempo que se han estudiado, esta
dimension se enfoca en la atencién individualizada y cuidadosa al cliente, es
la conexion solida entre diferentes personas (clientes internes, clientes
externos y clientes CEATE), es fundamental para comprender el mensaje
gue la institucion estd mandado, por lo cual también es una habilidad de

inferir los pensamientos y los deseos del otro.

Como se mencion6 anteriormente en la Grafica 4 las expectativas a lo
largo del estudio para los diferentes tipos de clientes analizados han
disminuido y cada vez son menores, ya que para el afo 2007 las
expectativas en las eran en promedio era de 4,84 puntos, cabe destacar que
el cliente interno (profesores y trabajadores) eran los que contaban con una
mayor expectativa pero los clientes externos tenian las menores

expectativas.

En el periodo2009 las expectativas de los clientes en promedio
disminuyeron alcanzando una puntuacion de 4,76, cabe destacar que

aunque las expectativas para este periodo disminuyeron, fue la disminucion
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menos pronunciada de todos los periodos y dimensiones analizados solo con

una baja de las expectativas de 0,08 puntos.

No asi para el periodo 2014 en el cual la baja de la expectativa se
comportd de manera similar a las demas dimensiones para el mismo periodo,
en promedio la puntuacién fue de tan solo3.20, preocupante pues perdié 1,64
puntos, destacando los clientes externos por tener las menores expectativas

de todo el estudio.

Grafica 5: Dimension Tangibles del CEATE, sede Carabobo.

EXPECTATIVAS
DIMENSION:TANGIBLES
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Tabla 18: Dimensién Tangibles del CEATE, sede Carabobo.

Expectativas
Dimensién: Tangibles
2007 2009 2014
Cliente Interno 4,84 4,85 3,81
Cliente Externo 4.8 4,58 3,75
Cliente CEATE 4,82 4,66 3,78
PROMEDIO ! 41,827 4696667 3,78

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

En la grafica 5 se observa el comportamiento de la dimension de
tangibles para los tres periodos de tiempo que se han venido presentando,
esta dimension hace referencia a la apariencia de las instalaciones fisicas, el
equipo, el personal, los materiales fisicos, instalaciones, empleados y

materiales de comunicacion.

Para el periodo 2007 las expectativas de los clientes en promedio era
de 4,82 puntos, siendo esta la mas alta de los tres periodos analizados,
destacando al cliente interno con las expectativas mas altas, lo que se repitio

en el 80% de los casos estudiados.

En afo 2009 las expectativas caen hasta los 4.69 puntos,
presentandose una particularidad ya que por primera vez en todo el estudio
una puntuacion de un cliente evaluado en este periodo es mayor a uno en la
misma dimension evaluado en el 2007, ya que el cliente interno para este
periodo tiene una expectativa de 4,85 puntos, mayor en 0,01 puntos al del
2007.
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Repitiéndose la tenencia de todas las dimensiones anteriores, para el
afio 2014 las expectativas de los clientes analizados alcanza su nivel mas
bajo, con una media de 3,78 puntos, reiterandose que los clientes internos
poseen las mayores expectativas, mientras los clientes externos poseen las

menores expectativas.

Se observé que para todas las dimensiones, el periodo 2014 cuenta
con las menores expectativas, 1o cual indica que los tres tipos de clientes,
esperan muy poco de la institucion y la tendencia es que seguiran esperando

cada vez menos.

Seguidamente se dara inicio a la segunda parte del analisis de los
datos, que coincide para clientes internos y externos, se encuentra centrada
a la observacion de las percepciones, con la finalidad de dar respuesta al

objetivo N° 3 de la investigacion.

A continuacién se analizaran las declaraciones sobre las expectativas
de los clientes internos y externos para todas las dimensiones con la
finalidad de profundizar el analisis de la evolucion de las expectativas

durante el tiempo estudiado.
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Tabla 19: Declaraciones Sobre las Expectativas Del Clientes Interno

Para Todas Las Dimensiones

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Confiabilidad
Cliente Interno

2007 2009 2014
item 1 4,95 4,68 3,54
item 2 4,93 4,84 3,32
item 3 4,86 4,63 3,28
item 4 4,90 4,80 3,39
item 5 4,97 4,73 3,84

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Responsabilidad
Cliente Interno

2007 2009 2014
item 6 4,95 4,55 3,51
item 7 4,97 4,73 3,38
item 8 4,90 4,61 3,07

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Seguridad
Cliente Interno

2007 2009 2014
item 9 4,95 4,88 3,67
item 10 4,92 4,84 3,6
item 11 4,93 4,79 3,52
item 12 4,90 4,68 4,14
item 13 4,92 4,84 4,41

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Empatia
Cliente Interno

2007 2009 2014
item 14 4,85 4,77 3,07
item 15 4,85 4,64 2,86
item 16 4,95 4,93 3,16
item 17 4,93 4,82 3,16

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Tangible
Cliente Interno

2007 2009 2014
item 18 4,81 4,89 3,43
item 19 4,80 4,91 3,84
item 20 4,83 4,73 4,10
item 21 4,83 4,82 3,45
item 22 4,95 491 4,23

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria y Cuenta del CEATE (2015)
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Con respecto al sondeo de las expectativas se observa claramente
como de forma generalizada las expectativas de los clientes internos de la
institucién ha tenido una decaida tendencial ya que esta baja se atenda con
el pasar de los periodos.

Un ejemplo muy claro de lo expuesto anteriormente se ve claramente
en la tabla 19, el item 2, el cual se pregunta “Cuando usted tiene un
problema, una institucion de educacion superior excelente muestra un
sincero interés en resolverlo”, aqui queda evidenciado que lo esperado para
el 2014 tuvo una disminucion de 1,61 puntos con respecto al valor inicial del
2007, lo cual dice que el trabajador o profesor del CEATE cada vez espera
menos interés y una respuesta menos oportuna y eficaz por parte de la

institucion para resolver su problema o necesidad.

La dimension responsabilidad tiene un comportamiento similar, ya que
cada item que es medido en la tabla presenta una disminucion en la
puntuacion otorgada por el cliente interno, se ve reflejado en el item 8, el cual
cuestiona: “Los empleados de una institucion de educacién superior
excelente nunca estdan demasiado ocupados para ayudarlo”, la cual
disminuyo casi 2 puntos, evidentemente los clientes internos esperan que los
empleados de la institucion estaran demasiados ocupados para atenderlos,

lo cual concuerda con la preocupacion del item anteriormente analizado.

En lo referente a la dimensién responsabilidad se puede percatar que
las expectativas de los clientes internos tienden a la baja, como ha sido la

constante en el estudio.

Para ejemplificar se puede hacer énfasis en el item 11, el cual
cuestiona: “Los empleados de una institucion de educacion superior
excelente lo tratan siempre con cortesia”, lo expresado por los trabajadores y

profesores es que para el 2007 esperaban una atencién de alta calidad, sin
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embargo para el 2014 tenian la expectativa de no ser tratados con
excelencia y calidad.

El caso de la dimension empatia es el mas alarmante en cuanto que
esperaban los clientes internos para el 2007 y que esperaban para el 2014,
esta dimensién ha sido la mas afectada por las bajas expectativas,
superando en algunos items hasta los 2 puntos de disminucion en la

puntuacién de la encuesta expuesta en la tabla 19.

Especificamente en item 15, el cual hace referencia a: Una
institucion de educacion superior excelente cuenta con empleados que le
brindan atencion individual”, es evidente que los clientes internos no esperan
una atencion personalizada, siendo muy logico ya que estos mismo no
esperan ser tratados con excelencia como lo expresaron en la dimension

empatia.

Por lo que se refiere a la dimensidn tangible, esta no ha se excluye al
comportamiento de la puntuacion negativa de los clientes internos al
transcurrir los periodos analizados y presentando la misma tendencia de las
4 dimensiones ya estudiadas, en esta dimension no solo se espera de la
infraestructura y de los espacios fisicos de la misma, también los horarios en
los que se dictan los diplomados y la presentacion de los prestadores del

servicio.

Es por esto que se concluye que las expectativas de los clientes
internos del CEATE han disminuido a los largo del tiempo, lo cual quedo
demostrado para las 5 dimensiones del modelos Servqual implementado en
la investigacion para dar resultados con un soporte y argumentacion

cientifica.
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Tabla 20: Declaraciones Sobre las Expectativas Del Clientes Externo

Para Todas Las Dimensiones

Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Confiabilidad

Responsabilidad

sion Empatia

sion Tangible

Cliente Externo
2007 2009 2014
item 1 4,88 4,46 3,44
item 2 4,85 4,54 3,56
item 3 4,85 4,45 3,46
item 4 4,89 4,50 3,42
item5 4,40 4,69 3,79
Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension
Cliente Externo
2007 2009 2014
item 6 4,85 4,63 3,46
item 7 4,88 4,70 3,36
item 8 4,85 4,56 3,41
Declaraciones Sobre las Expectativas Dimension Seguridad
Cliente Externo
2007 2009 2014
item 9 4,90 4,58 3,54
item 10 4,89 4,58 3,56
item 11 4,84 4,64 3,61
item 12 4,93 4,57 3,79
item 13 4,93 4,61 3,98
Declaraciones Sobre las Expectativas Dimen
Cliente Externo
2007 2009 2014
item 14 4,79 4,56 3,34
item 15 4,73 4,54 3,29
item 16 4,88 4,55 341
item 17 4,79 4,60 3,34
Declaraciones Sobre las Expectativas Dimen
Cliente Externo
2007 2009 2014
item 18 4,77 4,52 3,60
item 19 4,72 4,50 3,80
item 20 4,82 4,55 3,80
item 21 4,85 4,58 3,60
item 22 4,85 4,70 3,96

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y
Memoria y Cuenta del CEATE (2015)
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En lo referente al sondeo de las expectativas de los clientes externos,
se divisa de forma general la disminucion de lo esperado por los clientes de
la institucion, siguiendo la tendencia de disminuir que se ha expuesto en
toda la investigacion sobre la puntuacion que le dan los clientes con el pasar
de los periodos.

En lo referente a la dimension confiabilidad, se observa como la las
expectativas de los clientes disminuyen del primer al Ultimo item referente a

esta area, en tan solo en el primer item que cuestion: ” Cuando una
institucion de educacion superior excelente promete hacer algo en un tiempo
determinado, lo cumple”, lo cual explica que los clientes externos para el
2014 no esperan que el CEATE cumpla con las promesas que se han hecho

al momento de vender o publicar el producto.

Para el 2007 los clientes confiaban y esperaban que la institucion
cumpliera sus promesas, teniendo una puntuacion en promedio de 1,44

mayor a la del ultimo periodo evaluado.

En lo referente a la dimensién responsabilidad, tiene un
comportamiento de puntuacion negativa, la cual no parece mejorar para los
clientes externos al transcurrir los periodos analizados, en esta dimension no
solo se espera que los empleados brinden el servicio con prontitud sino

también el compromiso que muestra la institucién hacia sus clientes.

En el item 7, el cual evalua: "Los empleados de una institucion de
educacion superior excelente siempre se muestran dispuestos a ayudarlo”,
se observa que los clientes no esperan que dicha afirmaciéon sea cumplida
por el CEATE, lo cual es preocupante ya que de seguir esta tendencia, lo

esperado sera nulo.
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Tanto la dimensién seguridad como la dimension empatia son de gran
impacto en lo animico y emocional para el cliente externo, esto se ve
demostrado en la tabla 20, ya que, para el caso de la dimensién
responsabilidad mide el comportamiento de los empleados de una institucién
de educacion que debe inspirar confianza, lo que va de la mano a lo que
evalla la dimensién empatia la cual por su parte valorara el grado en el cual

la institucion le brinda atencion personalizada.

En los items 9 y 16 a las dimensiones responsabilidad y empatia
respectivamente que hacen referencia a lo esperado por los clientes externos
sobre la atencién que esperar recibir sea de excelencia y calidad, se nota
como los clientes eran creyentes de recibir dicho servicio, esperanza que se
fue diluyendo con el tiempo, ya que para el 2009 esas expectativas cayeron,
pero como se afirmé arriba la tendencia negativa se hizo presente y para el
2014 los clientes estaban escépticos de la atencion e interés con el cual

serian tratados.

Como se expresd anteriormente lo que se refiere a la dimensidn
tangible, en esta dimension no solo se espera de la infraestructura y de los
espacios fisicos de la misma, también los horarios en los que se dictan los
diplomados y la presentacion de los prestadores del servicio, lo cual es

determinante como imagen de la corporacion ante el cliente.

En definitiva se concluye que las expectativas de los clientes externos
del CEATE para todas las dimensiones van disminuyendo para cada periodo

analizado.
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Objetivo 3
Precisar las percepciones sobre el servicio del CEATE para los
periodos 2007, 2009 y 2014.

Analogo al objetivo 2 se expondra en el mismo orden las dimensiones,
de esta manera Confiabilidad es la primera en ser observada. Del mismo
modo la informacion consultada y estudiada es la arrojada por los 3 estudios
previos ya sefialados.

Gréfica 6: Dimensién Confiabilidad del CEATE, sede Carabobo

PERCEPCIONES
DIMENSION: CONFIABILIDAD

m Cliente Interno
m Cliente Extemo
= Cliente CEATE

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Tabla 21: Dimension Confiabilidad del CEATE, sede Carabobo.

Percepciones
Dimension: Confiabilidad

2007 2009 2014
Cliente Interno 4,14 4,34 3,28
Cliente Externo 4,12 3,94 3,35
Cliente CEATE 4,13 4,14 3,31

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Se evidencia en el grafico 6 como se encontraban las percepciones
para el aflo 2007, el cliente tanto interno como externo con niveles similares
en promedio a 4.13 puntos. Valor que percibian al recibir el servicio del
CEATE.

Para el afio 2009 aumentan las percepciones para el cliente interno,

mientras que el cliente externo torno a la baja.

Ahora el afio 2014 de alguna manera el desempefio del CEATE no
parece haber logrado una mejoria en cuanto al servicio que ofrece y
promete. Observamos como las percepciones de los clientes han disminuido.
De un 2007 donde las percepciones del Cliente CEATE en promedio era 4.13
puntos, en 2014 los resultados indican que ha bajado en promedio a 3.31

puntos.

Se puede inferir por los resultados antes descritos que el CEATE debe
hacerle frente al servicio que promete para tener un mejor desempefio y asi

generar una satisfaccion mayor a sus clientes.

Cabe agregar que se considera a la dimensién confiabilidad la mas
importante en el analisis, porque consiste en la entrega de lo que promete la

institucion de manera segura y precisa.
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Es por ello que para el proveedor es necesario conocer las
expectativas de confiabilidad de sus clientes sino quiere perder rapidamente
a los mismos. Significa entonces que para hacer un examen mas riguroso se
ve la necesidad de enfrentar los niveles de percepciones frente a las
expectativas que se han formado en esta dimensién. Cosa que se revelara

en el objetivo 4 al presentar el andlisis de las Brechas del Cliente.

Gréafica 7: Dimensién Responsabilidad del CEATE, sede Carabobo

PERCEPCIONES
DIMENSION: RESPONSABILIDAD

4,5

3,5 ,
3 = Cliente Interno

2,5 E Cliente Externo
e m Cliente CEATE

0,5

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Tabla 22: Dimensién Responsabilidad CEATE, sede Carabobo.

Percepciones

Dimension: Responsabilidad

2007 2009 2014
Cliente Interno 4,14 4,65 2,95
Cliente Externo 3,9 4,04 3,22
Cliente CEATE 4 4,35 3,08

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Al observar la grafica 7 se evidencia como el nivel de percepciones
para el afio 2009 aument0 en relacion al afio 2007, tanto para el cliente

interno como el externo.

Ahora bien para el afio 2014 las percepciones disminuyen
drasticamente en comparacion a los afos anteriores. Tomando como
referencia el 2009 el cliente interno experimenté una reduccion de 1.19
puntos. Por otro parte el cliente externo tuvo una reduccién de 0.68 puntos

en cuanto a lo percibido en el servicio.

Se evidencia claramente como ha disminuido a lo largo del tiempo la
capacidad de respuesta y la disposicion para ayudar a los clientes del
CEATE.

Como consecuencia de los resultados observados por adelantado
puede inferirse a la institucion que debe tomar en cuenta, el hecho de
orientar a sus empleados para lograr una mayor disposicion a ayudar y a
prestar el servicio rapidamente. Asimismo para fortalecer esta dimension se
debe tener mas claro que este pilar descansa sobre la atencion y rapidez con
gue son efectuadas las peticiones, las preguntas, los reclamos y quejas de

los clientes.
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De igual manera que la dimension anterior, se necesita un analisis
mas exhaustivo al comparar con las expectativas que se tenian en los
momentos 2007, 2009 y 2014. Cosa que se llevara a cabo en el Objetivo

siguiente.

Grafica 8: Dimension Seguridad del CEATE, sede Carabobo

PERCEPCIONES
DIMENSION: SEGURIDAD

5
45

4
3,5

3 m Cliente Interno
2,5 u Cliente Externo

2 m Cliente CEATE
1,5

1
0,5

0

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Tabla 23: Dimension Seguridad CEATE, sede Carabobo.

Percepciones

Dimension: Seguridad

2007 2009 2014
Cliente Interno 4 4,58 3,63
Cliente Externo 3,39 3,9 3,52
Cliente CEATE 3,64 4,24 3,58

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Camacho (2007), Gobmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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En cuanto a la dimensién seguridad que considera el trato de los
trabajadores hacia el cliente, la confianza en la institucion y la capacidad de
respuesta de los trabajadores y profesores también ha experimentado una
reduccion al comparar el servicio en 2009 y 2014.

Asi se observa una disminucién en promedio de 0.66 puntos

contrastando el Ultimo afio de estudio con el servicio prestado en 2009.

Bien es cierto que prevalece una reduccion, sélo que si se considera
el desempefio de la institucion desde el 2007 al 2014, apenas una
disminucion en promedio de 0.06 puntos. Por lo tanto el trato de los

trabajadores a los clientes se ha mantenido en el tiempo.

Sin embargo el CEATE debe tomar en cuenta que sus empleados
deben inspirar buena voluntad y confianza a través de su formacion técnica y
cortesia, teniendo presente la evaluacion que esta dando el cliente externo a

la organizacion.
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Grafica 9: Dimensiéon Empatia del CEATE, sede Carabobo

PERCEPCIONES _
DIMENSION: EMPATIA

4,5

3,5
3 m Cliente Interno

2,5 m Cliente Externo

2 m Cliente CEATE
1,5

0,5

2007 2009 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gomez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
Tabla 24: Dimensién Empatia CEATE, sede Carabobo.

Percepciones
Dimension: Empatia

2007 2009 2014
Cliente Interno 4 4,58 2,91
Cliente Externo 3,39 3,9 3,1
Cliente CEATE 3,64 4,24 3,01

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Para evaluar la dimension empatia se consideran aspectos como: la

atencion al cliente, preocupacion por los intereses y necesidades del cliente.

Es motivo de preocupacién observar La grafica 9, puesto que esta
dimension evalta la forma cdmo los empleados y facilitadores atienden al

cliente.
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Por lo tanto a lo largo del tiempo esta dimensién también experimenta
una reduccion importante. Se evidencia en la tabla 4 como el cliente CEATE
tuvo una disminucién en promedio de 0.63 puntos comparando los afios
2007 y 2014,

Por otra parte se manifiesta que es preocupante al contrastar los afios
2009 y 2014, pasar de un nivel de percepciéon de 4.24 puntos en promedio a
3.01 puntos en promedio. Es decir, de alguna manera se ha desorientado un
poco la atencion al cliente.

A causa de todo esto, evaluar las percepciones de esta dimension
permite encender las alarmas de la Institucion a hacerle frente a las
evidencias de sus clientes, que de alguna manera no encuentran esa
atencion individualizada y cuidadosa. Asi mismo el deseo de que se les
transmita a los clientes que son unicos y especiales. Especialmente cuando

los clientes quieren que el proveedor entienda sus problemas.
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Gréafica 10: Dimension Tangibles del CEATE, sede Carabobo

PERCEPCIONES
DIMENSION: TANGIBLES

4,5

3,5

2,5

1,5
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m Cliente Interno
m Cliente Externo
m Cliente CEATE

2007

2009 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gédmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Tabla 25: Dimensién Tangibles CEATE, sede Carabobo.

Percepciones

Dimensidn: Tangibles

2007 2009 2014
Cliente Interno 3,81 4,1 3,59
Cliente Externo 3,48 3,92 3,58
Cliente CEATE 3,62 4,19 3,56

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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A pesar de ser la dimensién menos importante en el modelo, en el
triangulo del servicio los aspectos tangibles forman parte del marketing
interactivo, en el cual ocurre el momento de la verdad, ya que las personas al
evaluar la calidad del servicio lo hacen de forma global, y esta dimension de
tangibles o ambiente del servicio incidira en la imagen que se formen los

clientes externos de la institucion.

En ese sentido no se puede dejar a un lado la observacion de tal
dimension. Es asi como se evidencia una disminucion de esta percepcion en
promedio de 0.06 puntos, al pasar de 3.62 puntos en el 2007 a 3.56 puntos,
en promedio para 2014.

Aunque como se ha dicho esta dimension no es la mas importante
tiene un gran impacto en la percepcion del cliente al ser la representacion
fisica del servicio. De este modo no hay que perder la vista a los tangibles

(instalaciones, equipos, recepcion, acondicionamiento, fachadas, etc.)

De manera general, al transcurrir el tiempo las percepciones de los
clientes del CEATE han disminuido drasticamente, por lo que resulta
pertinente analizarlas frente a las expectativas y lo prometido por la
Institucién, a razoén de conocer las brechas del cliente de la Institucion y
analizar que ha pasado tomando en cuenta las estrategias implementadas.
Andlisis que tendré cabida en el préximo objetivo al comparar los niveles de

expectativas y percepciones.
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Tabla 26: Declaraciones Sobre las Percepciones Del Clientes Interno

Para Todas Las Dimensiones
Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Confiabilidad

item 1
item 2
item 3
item 4
item 5

Cliente Interno
2007
4,08
4,05
3,98
4,42
4,17

2009
4,18
4,36

4,5
4,39
4,25

2014
3,32
3,06
3,01
3,21
3,78

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Responsabilidad

item 6
item7
item 8

Cliente Interno
2007
4,15
4,17
4,08

2009
4,52
4,86
4,57

2014
3,02
2,93
2,89

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Seguridad

item 9

item 10
item 11
item 12
item 13

Cliente Interno
2007
4,64
4,66
4,44
4,39
4,76

2009
4,77
4,79
4,88
4,59
4,52

2014
3,29
3,37
3,33
3,86

4,3

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Empatia

item 14
item 15
item 16
item 17

Cliente Interno
2007
3,95
3,92
4,07
4,07

2009
4,7
4,63
4,38
4,59

2014
2,67
2,76
3,13

3,1

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Tangible

item 18
item 19
item 20
item 21
item 22

Cliente Interno
2007
3,46
3,42
3,76
3,85
4,54

2009
4,00
3,57
4,36
4,09
4,38

2014
2,98
3,56
3,98
3,32
4,13

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y

Memoria y Cuenta del CEATE (2015)
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Ahora bien, si observamos el sondeo de percepciones del cliente
interno, notamos un comportamiento poco usual a lo que sigue la tendencia a

lo largo de los estudios a la baja.

A diferencia del 2007, en el afo 2009 el CEATE tras asumir
estrategias del marketing orientadas a influir en el cliente interno, logra su

cometido al mejorar las relaciones con los empleados.

El apoyo y la recompensa por el buen desempefio a sus trabajadores
ocasiond mejores resultados y las percepciones del personal de la Institucion
mejoran, en cada Item a lo largo del sondeo vemos como se elevan por

encima de los 4 y acercandose a los 5 puntos en promedio.

Se observa que al lograr una mejor comunicacion interna, motivar y
recompensar al equipo interno provoca un impacto positivo en la forma como

perciben el servicio del CEATE.

Sin embargo, tras conocer los resultados del 2014 se evidencia una
baja drastica en las afirmaciones por el cumplimiento de lo que promete. De
hecho, deténgase un momento en los Item 14 y 15 del sondeo, y notara
facilmente como el personal refleja que el CEATE no esta brindando atencion
personalizada que promete y menos que cuente con un personal dispuesto a

brindar una atencioén individual.

Este dltimo apartado no es para extrafiarse, la Institucion no siguié las
estrategias que habia tomado en periodos anteriores y es por ello, que el
sondeo de percepciones resulta tan mal, cosa que genera una alarma y se
generan una serie de sugerencias que la institucién puede tener presente y
replantear las estrategias del marketing interno que permitan renovar las

percepciones de sus trabajadores y profesores.
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Tabla 27: Declaraciones Sobre las Percepciones Del Clientes Externo

Para Todas Las Dimensiones

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Confiabilidad

item1
item 2
item 3
item 4
item 5

Cliente Externo

2007
3,99
4,10
4,00
4,30
4,20

2009
3,80
391
4,00
3,83
4,17

2014
3,32
3,27
3,24

3,4
3,53

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Responsabilidad

item 6
item7
item 8

Cliente Externo

2007
3,95
3,89
3,87

2009
4,04
4,11
3,98

2014
3,22
3,17
3,26

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Seguridad

item 9

item 10
item 11
item 12
item 13

Cliente Externo

2007
4,39
4,48
4,16
4,15
4,44

2009
4,21
4,21
4,24
4,10
4,21

2014
34
3,31
3,34
3,61
3,95

Declaraciones Sobre las Percepciones Dimension Empatia

item 14
item 15
item 16
item 17

Cliente Externo

2007
3,21
3,12
3,63
3,59

2009
3,97
3,82
3,90
3,89

2014
3,1
3,15
3,17
2,99

Declaraciones Sobre las Percepciones DimensionTangible

item 18
item 19
item 20
item 21
item 22

Cliente Externo

2007
3,00
2,90
3,55
3,82
4,12

2009
3,74
3,52
3,96
4,00
4,18

2014
3,13
3,46
3,74
3,49
3,87

Fuente: Elaboracién propia a partir de Rodriguez y Polo (2012) y

Memoria y Cuenta del CEATE (2015)
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El sondeo del cliente externo refleja un nivel de percepciones que al
igual que como paso con el cliente interno, subié un poco en el afio 2009 con
respecto al afilo 2007. Solo que tuvo de igual manera un comportamiento a la
baja para el 2014 y peor, pasé a niveles inferiores a los alcanzados en 2007.

Los items comprendidos entre 1 y 5 muestran que el CEATE no esta
entregando lo que promete y cosa que preocupa es que para medir la
insatisfaccion en un servicio basta a veces con tener una mala percepcion en
la primera experiencia para un cliente que afecta por completo y puede que
este, no sea capaz de recomendar el servicio o peor aun, perderle como
como cliente. En el ltem 3 vemos reflejado la disminucion en la experiencia

por primera vez del cliente externo.

Los items de la dimension empatia reflejan la inconformidad del cliente
externo al recibir una atencion personalizada y que los empleados no llegan

a entender las necesidades especificas de ellos.

Las declaraciones del cliente externo en el sondeo son un reflejo de lo
poco que el CEATE crea ese vinculo con el cliente. El hecho de no contar
con un plan estratégico en la linea del marketing externo y no entregar en el
momento de la verdad el servicio que promete ha afectado la calidad del

servicio que brinda la institucion.

El cliente externo cada vez valora menos el servicio, porque siente
como el CEATE no responde de la mejor manera a las promesas que hace y

percibe que menos son toman en cuenta de forma sincera sus intereses.
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Objetivo 4
Exponer las brechas existentes entre las expectativas y las
percepciones del servicio del CEATE

Por ultimo se analizaran las brechas entre las expectativas y las
percepciones (P-E) a través del contraste de las mismas, para cada periodo
y dimension que se han presentado en el estudio.

En general en el grafico que condensa todos los periodos y
dimensiones se observa que existen brechas en todos los tipos de clientes
analizados, esto es asi porque el servicio percibido estaba por debajo del
servicio esperado.

Grafica 11: Brechas para todos los periodos Dimension Confiabilidad
del CEATE, sede Carabobo

BRECHAS DIMENSION CONFIABILIDAD

= Cliente Interno

m Cliente Extemo
= Cliente CEATE

d
e
d
d
e
e
e

~

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Se puede observar claramente que en la Grafica 11 la brecha 5 o del
cliente, la cual es la diferencia entre las percepciones y las expectativas de
los clientes (P-E) ha disminuido al pasar los periodos analizados.

A lo largo del tiempo para los diferentes tipos de clientes analizados
esta brecha han disminuido, lo cual pareceria muy positivo, ya que si la
brecha del cliente tiende a cero quiere decir que la institucién esta brindando
a los clientes el servicio esperado.

Indagando en el porqué de esta disminucion, se ha observado que
dicho disminucion no es atribuible a un logro de eficiencia o excelencia por
parte del CEATE, sino a una drastica disminucion de las expectativas de
todos los clientes de la institucion, ya que para el afio 2007 las expectativas
en las promesas que hacia el CEATE eran en promedio era de 4,82 puntos
en sin embargo para el 2014 eran de tan solo 3,78 puntos, significando una
disminucion de mas de un punto, lo cual es realmente preocupante ya que la

tendencia es a bajar a medida que transcurren los periodos.

Dicha baja en estas expectativas también pueden ser explicadas por
la brecha 4 que es la diferencia entre la prestacion del servicio y la

comunicacion externa de las expectativas.

Se conoce que las percepciones para el afio 2007 para el cliente tanto
interno como externo con niveles similares en promedio a 4.13 puntos. Valor
gue percibian al recibir el servicio del CEATE, Para el afio 2009 aumentan
las percepciones para el cliente interno, mientras que el cliente externo torné
a la baja y para el afio 2014 de alguna manera el desempefio del CEATE no
parece haber logrado una mejoria en cuanto al servicio que ofrece y

promete.
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Como se ha dicho, la brecha 4 en efecto se explica como ha
disminuido la brecha del cliente, mas claramente observando la memoria y
cuenta del 2014, periodo donde la publicidad para este fue escasa, lo cual
afectaran las expectativas de los clientes en una proporcién muy pequefia,
ya que los clientes no esperaran el cumplimiento de grandes promesas, por
ende las expectativas que se hace el cliente sobre las promesas son muy
bajas y lo que percibe se acerca mucho a lo esperado, dando como resultado

una disminucion de la brecha.

Grafica 12: Brechas para todos los periodos Dimensién
Responsabilidad del CEATE, sede Carabobo

Brechas Dimension Resposabilidad
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I um Cliente Interno

®m Cliente Externo

Cliente CEATE
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

En lo concerniente a la grafica 12 acerca de las brechas en la

dimension responsabilidad, la cual es muy valorada por los clientes, ya que
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es la disponibilidad para ayudar a los clientes y proveer el servicio con
prontitud, con el deseo de satisfacer sus necesidades de forma rapida y

eficiente.

Se puede observar que presenta un comportamiento similar a la
dimension confiabilidad en su tendencia a disminuir las expectativas. Para el
periodo 2007 las expectativas de los clientes en promedio era de 4,92
puntos, siendo esta la mas alta de los tres periodos analizados, en el afio
2009 las expectativas caen hasta los 4.63 puntos, presentdndose una
particularidad, la cual es que en este Unico periodo y dimension, tanto los

clientes internos como clientes externos tienen las mismas expectativas.

Repitiendose la tenencia de la dimension anterior, para el afio 2014
las expectativas de los clientes analizados alcanza su nivel mas bajo, con
una media de 3,36 puntos, siendo este el segundo promedio de expectativas
mas bajo que presenta el estudio, siendo las expectativas del cliente interno
las mas bajas ubicada en 3,32 puntos, perdiendo 1,62 con respecto al afio

2007 las cuales para este mismo cliente eran era 4,94 puntos.

En relacidn a las percepciones tuvieron un comportamiento totalmente
diferente, ya que para el afio 2009 las percepciones aumentaron en relacion

al aflo 2007, tanto para el cliente interno como el externo.

Ahora bien para el afio 2014 las percepciones disminuyen
drasticamente en comparacion a los afios anteriores. Tomando como
referencia el 2009 el cliente interno experimenté una reduccion de 1.19
puntos. Por otro parte el cliente externo tuvo una reduccion de 0.68 puntos

en cuanto a lo percibido en el servicio.
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No obstante la brecha para esta dimension, muestra una importante
disminucion a media que avanzan los periodos estudiados, con una

tendencia a llegar a cero.

Sin embargo de nuevo se presenta esta disminucién por la drastica
caida de las expectativas de los clientes en relacién a la capacidad de
respuesta y la disposicién para ayudar a los clientes del CEATE.

Por otra parte esta disminucién de la brecha del cliente puede ser
explicada claramente por el comportamiento de la publicidad que el CEATE
ha venido implementando, ya que como es conocido, las expectativas del

cliente se forman en gran medida por la publicidad.

Como la publicidad de la institucion ha venido decreciendo, las
expectativas de los clientes llega a ser muy pequefia y lo percibido se acerca

mucho a lo esperado y de ahi la disminucion de la brecha.
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Grafica 13: Brechas para todos los periodos Dimensién Seguridad del
CEATE, sede Carabobo.

Brechas Dimension Seguridad

m Cliente Interno

m Cliente Externo

= Cliente CEATE

0,6 i

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gédmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Considerando el nivel de expectativas se demuestra que esta
dimension no escapa del comportamiento de las demas, ya que las
expectativas a lo largo del tiempo han decrecido de forma pronunciada, para
el afio 2007 las expectativas estaban ubicadas en 4,87 puntos en promedio,
para el 2009 seguian disminuyendo, siendo en promedio de 4,67 puntos,
siguiendo el mismo comportamiento en el 2014 en donde las expectativas de
los clientes caen en mayor proporcion a lo que habian caido del primer al

segundo periodo.

Como ha sido constante en el estudio, para este afio las expectativas
en promedio para todos los clientes estan por debajo de los cuatro puntos,

ubicandose en tan solo 3,78 puntos.
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Lo cual no es sorpresa ya que se ha observado repetitivamente que
para el Ultimo periodo las expectativas son minimas, lo que quiere decir que
los clientes esperan poco conocimiento del servicio prestado y su habilidad

para inspirar buena fe y confianza.

En cuanto al comportamiento de las percepciones, estas tienen una
tendencia a disminuir en el tiempo, lo cual no es nada diferente a lo que ha
pasado con las demas dimensiones estudiadas, cabe destacar que el 2009
fue un afio positivo para el CEATE en esta dimension ya que para este

periodo su puntuacion mejoro.

No obstante para el periodo 2007 al 2014 esta mejoria desaparecio
pues las percepciones disminuyeron, aunque solo apenas una disminucion
en promedio de 0.06 puntos. Por lo tanto el trato de los trabajadores a los

clientes se ha mantenido en el tiempo.

En cuanto en la brecha de la misma, se concluye que existe una clara
disminuciéon de la disparidad en lo percibido y lo esperado, ocasionada por
una disminucion de las expectativas. Aunque se observo un esfuerzo en el
CEATE por disminuir esta brecha, que se evidencia en el periodo 2009, el
cual es atribuible a las diferentes técnicas de marketing implementadas, solo

gue a la postre no se mantuvo y se reflejé en el 2014.
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Grafica 14: Brechas para todos los periodos Dimensién Empatia del
CEATE, sede Carabobo

Brechas Dimension Empatia

m Cliente Interno

® Cliente Externo

Cliente CEATE

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

La representacion del comportamiento de la dimension de empatia, se
enfoca en la atencion individualizada y cuidadosa al cliente. Como se
menciond anteriormente las expectativas a lo largo del estudio para los
diferentes tipos de clientes analizados han disminuido y cada vez son

menaores.

En el periodo2009 las expectativas de los clientes en promedio
disminuyeron alcanzando una puntuacion de 4,76, cabe destacar que
aunque las expectativas para este periodo disminuyeron, fue la disminucién

menos pronunciada de todos los periodos.

Sin embargo no siguié ese desempefio para el periodo 2014, puesto

gue en promedio la puntuacion fue de tan solo 3.20, preocupante pues perdio
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1,64 puntos, resaltando a los clientes externos por tener las menores
expectativas de todo el estudio.

En el caso de las percepciones también tuvo un desempefio algo
inusual a lo expuesto anteriormente. Viendo una peculiaridad, y fue en la
mejora de las percepciones del 2007 al 2009. Sin embargo se pierde un poco
de vista este comportamiento en la medida que pierde mas de 1,5 puntos en
promedio del 2009 al 2014. Que evidencia una desmejora al no aprovechar
ese valor y afianzarlo en el tiempo, para mantenerlo o mejorar ese nivel de

percepcion.

No obstante al detener el estudio al comparar percepciones y
expectativas, a pesar de haber una mejoria en las percepciones en el 2009,
para el 2014 reflejaron ambas variables una caida de poco mas de 1,5
puntos en promedio, cosa que incidié en la reduccion de las brechas y que a
simple vista parecia mostrar un buen desempefio en la Institucién al acercar

lo esperado y lo ofrecido.
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Grafica 15: Brechas para todos los periodos Dimension Tangibles del
CEATE, sede Carabobo

Brechas Dimension Tangibles

m Cliente Interno

m Cliente Extemo
= Cliente CEATE

-1,4 /

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gomez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Por ultimo se analizara la Dimension Tangible la cual hace referencia
a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal, los
materiales fisicos, instalaciones, empleados y materiales de comunicacion y
las personas al evaluar la calidad del servicio lo hacen de forma global, la
cual incidira en la imagen que se formen los clientes externos de la
institucién y aunque ha sido la menos valorada por los clientes en los
estudios previos no se puede dejar a un lado la observacion de tal

dimension.

En la grafica 15 se observa el comportamiento de la dimensién
tangible para los tres periodos de tiempo que se han venido presentando y la

brecha generada entre las expectativas y las percepciones.

119



Para el periodo 2007 las expectativas de los clientes en promedio era
de 4,82 puntos, siendo esta la mas alta de los tres periodos analizados, en
el afio 2009 las expectativas caen hasta los 4.69 puntos, presentandose una
particularidad ya que por primera vez en todo el estudio una puntuacion de
un cliente evaluado en este periodo es mayor a uno en la misma dimensién
evaluado en el 2007, como fue una constante en la investigacion la tenencia
para el afio 2014 las expectativas de los clientes analizados alcanza su nivel
mas bajo, con una media de 3,78 puntos.

No obstante el comportamiento de las percepciones no se ha
desempeiiado de forma similar a las anteriores dimension, ya que para el
afio 2007 no alcanzaba su nivel mas alto, con una puntuacion de 3.62,
siendo el afio 2009 el mas destacado en el cual las percepciones en
promedio alcanzando 4.1 puntos, sin embargo para el ultimo periodo la

puntuacion es la mas baja solo siendo de 3.52 puntos.

De manera general, al transcurrir el tiempo las brechas de los clientes
del CEATE han disminuido drasticamente, de lo cual no escapd esta
dimension, no obstante esta presentaba las expectativas mas altas de todo el
estudio, lo cual significa que los clientes esperaban mucho del CEATE para
el 2007 y la brecha era alarmante, pero el mismo comportamiento de las
expectativas al 2014 explica como la brecha disminuye a casi 0, lo cual seria
sumamente positivo si este logro fuera atribuible a una mejores de la

infraestructura, personal u operaciones que percibe el cliente CEATE.
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Grafica 16: Brechas para los clientes CEATE por afio y dimension, sede

Carabobo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo

(2009) y Brusco y Dominguez (2014)
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Tabla 28: Brechas para los clientes CEATE por afio y dimensién, sede

Carabobo
2007 2009 2014

Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente

Interno Externo CEATE Interno Externo CEATE Interno Externo CEATE
Confiabilidad -0,78 -0,76 -0,77 -0,4 -0,59 -0,49 -0,2 -0,18 -0,19
Empatia -0,89 -141 -12 0,21 -0,66 -0,44 -0,15 -0,24 -0,2
Responsabilidad -0,8 -0,96 -0,89 0,02 -0,59 -0,28 -0,37 -0,19 -0,2
Seguridad -0,34 -0,6 -0,49 01 -0,41 -0,26 -0,24 -0,17 -0,21
Intangibles -1,03 -1,32 -12 -0,75 -0,66 -0,47 -0,22 -0,22 -0,22

Fuente: Elaboracién propia a partir de Camacho (2007), Gbmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014)

En general las estrategias implementadas por el CEATE surtieron
efecto para el afio 2009, solo que este efecto no se vioO de manera continua,

al observar los resultados para el afio 2014.

En efecto al transcurrir el tiempo, menos estrategias fueron
implementadas por la Institucién, afectando de una manera abrupta el nivel

de expectativas del servicio.

Es importante sefialar por los resultados, que una vez mas la
interaccion y la calidad del ambiente fisico influyen mucho en la manera
como juzgan los clientes a la organizacion, y prueba de ello los resultados

obtenidos en las dimensiones del modelo para el afio 2014.

Sin duda alguna la calidad del servicio no se refleja de forma
unidimensional y es por ello que resultan alarmantes los resultados en el
ultimo afio de estudio, viendo que la institucion no esta entregando lo que
promete, se evalla a la baja el que estén dispuestos a ayudar, no inspirar la
mejor credibilidad y confianza, una menor atencién individualizada y no esta

representa cada vez menos el servicio fisicamente.
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En otras palabras, la organizacion debe esforzarse por retomar a la
piedra angular del servicio, sus encuentros de servicio. Tales definen el

momento de verdad.

Los encuentros de servicio surgen cuando las promesas se cumplen o
se rompen y donde se llega al terreno de los hechos, es aquel llamado

marketing en tiempo real.

Desde el punto de vista del cliente, la impresién mas vivida del servicio
se da en el encuentro del servicio, cuando el cliente interactia con la

empresa que lo brinda, en este caso el servicio prestado por el CEATE UC.

Los resultados reflejan una gran debilidad en la imagen que esta recibiendo
el cliente de manera instantanea, es por ello que la institucion debe tomar en
cuenta que cada encuentro de servicio es una gran oportunidad para

construir la satisfaccion en el cliente CEATE y generar una buena impresion.
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Satisfaccion del cliente CEATE

Grafica 17: Satisfaccion del CEATE, sede Carabobo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gébmez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).

Tabla 29: Satisfaccion del CEATE, sede Carabobo

Satisfaccion del cliente CEATE

2007 2009 2014
M. Satisfecho 14,20% 17,26% 8,45%
Satisfecho 48,90% 77,98% 40,14%
N/S , N/I 23,40% 4,76% 36,27%
Insatisfecho 12,80% 0,00%0 13,38%
M. Insatisfecho 0,70% 0,00%0 1,76%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camacho (2007), Gémez y Lugo
(2009) y Brusco y Dominguez (2014).
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Para concluir el andlisis de las brechas es pertinente, estudiar el
comportamiento de la satisfaccion del cliente y la evaluacion del mismo para

cada uno de los periodos que se han estudiado.

En la grafica 17 se observa que para el afio 2007 los clientes CEATE
estaban muy satisfechos o satisfechos en un 63% y tan solo el 13,50% de los
clientes de mostraba insatisfecho de la institucion, lo cual pareceria ser
alentador, sin embargo bajo el criterio de evaluacion de Serna Gdémez
(2006), esta evaluacion por parte de los clientes es baja y se encuentra en un

nivel critico para el éxito de la organizacion.

Serna Gomez (2006) expone que una evaluacion de los clientes en
donde el 80% no este satisfecha esta en nivel critico, de 81%-90% es un
nivel aceptable, de 91%-95% es un buen nivel y de 96%-100% de los
clientes este satisfecho, seria una institucion que se encuentra en un nivel

diferenciador la cual tiene un éxito asegurado.

En la misma grafica queda evidenciado que la satisfaccion de los
clientes del CEATE incremento, ya que el 95,24% de los clientes estaba
satisfechos con la institucion, lo cual fue un avance exponencial en la
satisfaccion y percepcion del producto que el CEATE estaba entregando a
sus clientes, lo cual es concordante con los resultados expuestos
anteriormente de la percepcién de los clientes en las dimensiones del modelo
SERVQUAL en las cuales para este periodo estan aumentaron dado al gran
esfuerzo de la institucion en materia de publicidad, personal y procesos

desarrollados.

Bajo el criterio de evaluacion de Serna ya mencionado anteriormente,
el CEATE logra alcanzar la calificacibn mas alta, ya que supero la

satisfaccion del 95% de sus clientes, lo cual es positivo porque estaban
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convirtiendo en una empresa diferenciadora en el mercado lo cual es un

factor para que asegura el éxito a cualquier empresa.

Cabe destacar que para el afio 2009 no se encontr6 con clientes
insatisfechos, no siendo un dato menor, debido a que los clientes que no

estaban satisfechos tuvieron una opinion neutra mas no negativa.

Para el afio 2014, el cual es el ultimo periodo analizado, la satisfaccién
del cliente CEATE tuvo una caida y fue la peor evaluado de todo el estudio,
ya que solo el 48,59% de los clientes estuvo satisfecho con el producto de la
institucion, volviendo a un nivel critico y mas aun debido a que para este
mismo periodo es en el cual se present6 un nivel mayor de insatisfaccion con

el 14,54% de sus clientes.

Lo cual es muy negativo ya que esto indica que el CEATE tuvo un
retroceso muy grande y los niveles de satisfaccion esperados no tienen una
tendencia clara, por lo cual la institucion deberia retomar las acciones del
2009 para volvera ser una institucion diferenciadora en el mercado

académico.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
Una vez presentado todos los resultados del ANALISIS
COMPARATIVO DE LA CALIDAD DE SERVICIO DE UNA INSTITUCION
EDUCATIVA PARA MEJORAR LA TOMA DE DECISIONES CON BASE EN
EL MARKETING DE SERVICIOS. Se presentaran las conclusiones
obtenidas.

Luego de analizadas las estrategias de marketing implementadas por
la institucion para los periodos 2007-2014, se puede concluir que a medida

gue transcurre el tiempo son menos las estrategias implementadas.

Esto se evidencia claramente en cualquiera de los componentes del
Mix de marketing que el CEATE ha aplicado, un ejemplo claro de esto es en
la comunicacion (publicidad) y promocion, ya que para el inicio del estudio se
aplicaron mas de 11 estrategias diferentes para darse a conocer y ganar
mercado, no obstante para el 2014, solo se aplican estrategias de marketing
2.0, no siendo menos eficaces pero, siendo un esfuerzo mucho menor por

captar mercado.

Cabe destacar que el componente mas afectado y en el que menos se
aplican estrategias es a la evidencia fisica del CEATE, se observa que para
el inicio del periodo se hicieron esfuerzos importantes para la mejoria de la
infraestructura, imagen del personal y de la corporacién, sin embargo para
este dltimo periodo (2014), el esfuerzo mas grande al que puede acceder el
CEATE, es tan solo el mantenimiento de las instalaciones, situacion

fuertemente relacionada con la condicion pais.
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En lo referente a las expectativas se observan que las mismas han
disminuido, ya que para los estudios previos para los cuales se utilizé el
modelo SERVQUAL como herramienta de medicion de calidad de servicio
sobre las expectativas del cumplimiento de las promesas que esperan recibir
los clientes por parte del CEATE, se evidencia la tendencia a disminuir.

Cabe destacar que quizas un factor influyente a considerar por el
CEATE es la condicién econdmica del pais, ya que la calidad y el tipo de
servicio ofrecido, no esta exento de los problemas en tiempos de crisis y su
posible vinculacion con la tendencia de los valores en cuanto al servicio

recibido.

En definitiva se concluye que las expectativas de todos los tipos de
clientes se han degradado y su tendencia es a disminuir a medida que

transcurren los periodos.

Luego de una observacion completa de los resultados, se puede
deducir que los niveles de percepciones han mermado con el paso del
tiempo. Este comportamiento resulta frecuente en todas las dimensiones de
analisis en el modelo SERVQUAL, y por ende, dichos valores deberian
representar una gran preocupacion, en vista que es signo de alarma para la
Institucion que el publico objetivo (clientes internos y externos) esté

respondiendo de esta forma al servicio recibido y la calidad del mismo.

En sentido general tras haber observado y analizado los valores de las
brechas del cliente, que resulta de la diferencia de los valores de las
percepciones y expectativas, se puede expresar que en los per[iodos de
aplicacion del modelo SERVQUAL 2007,2009 y 20014, al contrastar ambas

variables las diferencias se reducen cada vez mas.
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Sin embargo estos resultados no pueden interpretarse a simple vista y
opinar que la calidad del servicio del CEATE ha mejorado, en vista de que
las diferencias se acortan debido a la disminucién tanto de las expectativas
como de las percepciones de los clientes.

Resulta cuestionable la interpretacion de este modelo por el hecho de
no poder tomar como positivo los resultados de brechas en primera instancia,

por el razonamiento anterior.

Es por ello que se considera un punto de referencia para la Institucion,
pero no un punto con el cual pueden tomar decisiones hacia el futuro y elegir

un plan de accion adecuandose a estos resultados.

Dicho esto, los estudios aplicados mediante el modelo SERVQUAL
arrojaron cifras de alerta que deben tomar en cuenta para revisar que estan
prometiendo a sus clientes, en qué medida cumplen con lo planteado a sus

clientes y las consideraciones de lo percibido por los mismos.

En lo referente a los niveles de satisfaccion estudiados se puede
concluir que estos niveles han tenido un comportamiento analogo al de las
percepciones para cada periodo estudiado, ya que para los afios 2007 y
2014 en los cuales las percepciones de los clientes del CEATE eran
relativamente bajos, la satisfaccion para estos periodos eran bajos,

ubicandose en niveles criticos para el éxito de la empresa.

No obstante para el afio 2009 en los cuales la percepcion de los
clientes para las cinco dimensiones estudiadas eran altas, la satisfaccion era
alta, llegando a su nivel mas alto y siendo una institucion diferenciadora
segun el indice de satisfaccion de Serna Gomez (2006), lo cual se seguir asi

le aseguraba al CEATE el éxito en el mercado.
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En definitiva se concluye que la disminucion de las brechas del
modelo SERVQUAL no se debe a una mejora de los procesos, personal,
publicidad, promocién o mejora de la infraestructura, sino por una
disminucion en la percepcion del cliente hacia el producto que ofrece la
institucién y a la ves reflejado en los bajos niveles de satisfaccion de los

clientes.
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RECOMENDACIONES

Tras presentar, observar y analizar los resultados obtenidos por el

Modelo SERVQUAL aplicado en el Centro de Entrenamiento y Asistencia

Técnica de las Empresas de la Universidad de Carabobo (CEATE UC) para

los periodos 2007, 2009 y 2014, comparando las variables percepciones y

expectativas, a través de 5 dimensiones preestablecidas por la Herramienta;

se procede a enunciar una serie de recomendaciones a la Institucion:

v

Se sugiere al CEATE replantear las estrategias de marketing y los
planes de accion enfocados en la mezcla ampliada de marketing, es
decir: precio, producto, promocion, plaza, personas, evidencia fisica,
procesos y productividad.

En cuanto al precio se deberia trabajar en investigar los precios de sus
competidores inmediatos, para mejorar la oferta precio-producto de la
institucion,

Siguiendo la misma linea de recomendacion se sugiere desarrollar
diferentes metoddlogas de pago que sean mas flexibles y adaptables
con la condicién pais, también la implementacion de descuentos a
estudiantes activos de UC u otra institucion, convenios descuentos
con entes publicos y planes corporativos ademas del ya existente.

En lo referente al producto se propone consolidar la oferta de
programas adaptados a las necesidades de las empresas e
instituciones publicas de la region.

Redisefio la cantidad de horas diarias dictadas en los diplomas,
cursos Y talleres y fortalecer un producto muy esencial como son los
programas in Company y de Asesorias y Consultorias.

En promocién de Comunicacion de marketing se sugiere trabajar en

mejorar el uso de los medios, colocando contenido relacionado con los
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diplomados, cursos y talleres, para generar seguidores en todos los
canales y hacer un plan de accion para su uso regular y constante.

En relacién a lo anterior se recomienda mejorar el manejo de las redes
sociales, aprovechando las cuentas en el Facebook y Twitter, ya que
la frecuencia y la interaccion con los usuarios es muy baja, explicando
la poca cantidad de amigos y seguidores respectivamente.

Asi mismo la institucion deberia expandir su alcance en los medios
digitales, aperturando cuentas en redes emergentes, tales como:
Canal en YouTube, Instagram, Linkedin, Blogs de informacion,
revistas electronicas, foros en linea, entre otras.

En lo concerniente a plaza y su aspecto tangible y para cerrar la
brecha generada entre expectativas y percepciones en dicho aspecto
para el cliente, se recomienda crear y realizar planes que se dediquen
a la imagen global del CEATE, entre los que se pueden considerar: el
mantenimiento constante de la infraestructura de la sede principal,
mejorar las condiciones de las oficinas para los empleados y
modernizar en cierta medida el material informativo, el disefio interior
de la sede principal, disposicion del equipo y decoracion, calidad y
temperatura de los aires acondicionados, vestimenta de los
empleados y afines del interior de las instalaciones, lo cual incentivara
a los empleados a mejorar su actitud para ofrecer un buen servicio.
Otro punto que deberia tomar en cuenta dentro de las instalaciones:
son las oficinas en las que se imparten las clases del diplomado,
iluminacion, limpieza y hasta aromas de las aulas, resultan ser puntos
clave a la hora de la verdad de recibir el servicio y las comodidades
gue pueda tener el cliente.

Redisefar el material informativo, folletos, tarjetas de presentacion y
todo lo relacionado a esta linea, que permita generar un mejor

estimulo en los posibles clientes.
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Mejorar el ambiente virtual de la Institucion, proporcionando
informacion que le permita al cliente evaluar el servicio y asi influir en
la decisién de compra y la satisfaccion del cliente; asi como incorporar
imagenes dentro de las galerias que permitan un recorrido virtual de la
Institucion..

En cuanto a la P de procesos Proporcionar los sistemas de respaldo
necesarios, es decir: desarrollar procesos internos orientados al
servicio, proporcionar tecnologia y equipo de respaldo, medir la
calidad del servicio interno.

En cuanto a la P de personas para retener a los mejores empleados
se deben tomar aspectos como: medir y recompensar a los empleados
con elevado desempefio en el servicio de la Institucion, tratar a los
empleados como clientes y no menos importante, incluir mas a los
empleados en la vision de la Institucion.

En esta misma linea es imprescindible en la P de personas Contratar
a las personas correctas, buscando asi: competir por las mejores
personas, contratar en busca de habilidades para el servicio que
presta la institucion e inclinacion hacia el mismo, ser el empleador
favorito.

En cuanto a Procesos El CEATE deberia crear un departamento de
evaluacion de la satisfaccion través de la implementacion de un
sistema de indicadores de gestion.

Se recomienda a la institucién crear un departamento o proceso de
supervision continua de sus actividades, a fin de generar un control
mas orientado para alcanzar los objetivos que se propone.

Se sugiere al CEATE, que en sus objetivos contemple el Modelo
SERVQUAL como uno de los principales mecanismos de medicion y

evaluacion de la calidad de servicio de la Institucién, aplicando
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anualmente y asi permita contrastar de una mejor manera los afios de

estudio a fin de tener la evolucion en el tiempo.
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Anexos

Anexo A
Objetivos Estratégicos de Marketing del CEATE.

Periodos 2007-2009

AN N NN

Profundizar el crecimiento del CEATE en los mercados actuales.
Aumentar el crecimiento del CEATE hacia nuevos mercados.
Posicionar al CEATE en el mercado actual.

Renovar y unificar la identidad corporativa del FundaCEATE.

Mejorar beneficios a afiliados y coordinadores académicos en funcién
al rendimiento esperado.

Destinar presupuesto a publicidad y promocion acorde con las
necesidades del mercado, considerando la competencia.

Contar con un personal calificado y motivado con excelente atencién

al cliente.

Periodos 2014-2015

v

(\

v

Utilizar el marketing 2.0 a través de las redes sociales, como medio de
publicidad y promocion.

Diversificar el producto, ofertados diplomados semi-presenciales.
Fortalecer los programas in Company y de Asesorias y Consultorias.
Segmentar el mercado de clientes, para ofrecer distintos tipos de
descuentos (Egresados y Jubilados de la UC).

Mejorar la Infraestructura y la capacidad instalada de la Institucion.

Estrategias implementadas segun el Triangulo del Servicio
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Estrategias Implementadas: Producto
Periodos 2007-2009

Para el logro de los objetivos estratégico se disefian las estrategias que
muestran lo concernientes a la P de Producto, en éste se redisefaron los
diplomados tanto en contenido como en horas y se incorporaron por lo
menos cuatro Diplomados nuevos a la oferta existente. Asimismo, se
desarrollaron los Servicios de Consultoria y Asesorias apalancados en la
LOCTI, para lo cual se cred la Coordinacion de Proyectos LOCTI, cuyo
reglamento fue aprobado por la Junta Directiva de FUNDACEATE.

Se consolidé la oferta de programas adaptados a las necesidades de las
empresas e instituciones publicas de la regién. Es asi, que se disefaron
programas para: GM, Grupo Quimico, Division Regional del Palacio de

Justicia, entre otros.

Se definen objetivos claros por parte del Decano para iniciar con el CEATE
Virtual. Se establecid que para su implantacion se debia contar con los
Profesores, adaptacion del Contenido y Plataforma Tecnolégica. Se hace
convocatoria a los facilitadores para participar en el proyecto, se alcanza una
confirmacion de 25 personas. Se definen estrategias de motivacion para los
profesores con la Direccion de Tecnologia, Informacién y Comunicacion de

FACES y se hace el primer taller de informacion del proyecto.

Con esta estrategia se pretendia aminorar la brecha 2 al tener un disefio de
productos mas acordes con las nuevas politicas, mas adaptados a los
requerimientos del mercado y que diferenciara la oferta del CEATE de los

competidores.
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Periodos 2014-2015

v' Se incorpor6 el Diplomado en Salud Ocupacional e Higiene del
Ambiente Laboral el cual ha sido suscrito mediante un convenio entre
Fundaceate y el Instituto de Proteccion de Salud (Improsalud C. A.)

v' Se redisefio en la cantidad de horas diarias dictadas en los
diplomados, cursos y talleres.

v’ Se fortalecen los programas in Company y de Asesorias vy
Consultorias.

Las estrategias implementadas estan destinadas a diversificar el
producto, ya que se observa que el CEATE esta incursionando en
areas poco convencionales, como lo es el sector académico de la
salud.

Por lo cual se sigue demostrando la urgencia de la institucion por
captar una mayor parte del mercado académico, cual es destacable
como iniciativa de expansion y crecimiento.

Estrategias Implementadas: Comunicacion de Marketing
Periodos 2007-2009

v' El CEATE inici6 una campafia publicitaria coherente, continua, Unica
y creativa en medios tales como: prensa, radio, revistas y cine, al
respecto se tiene:

v' Pautas para Avisos en medios impresos (Paréntesis, Evas, Revista del
Domingo, El Siglo, Caraboberfio y Notitarde). Se pautaron 10 avisos en
el Edo. Carabobo, esto permitié alcanzar la medicion del niamero de
contactos y diferentes indicadores de gestion.

v' Cufas en radio: Radio 105.3 FM, se pautaron 2000 cufias de 20" en

horario rotativo en el 2008.
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v Intercambio con las emisoras Max 92.3 Fm y Lago 91.5 Fm: Se logra
una alianza con afamados periodistas como Wilmer Rafael Hernandez
y Rafael Hernandez.

v' Spot publicitario en Cines Unidos. Se pautaron 1.680 spot de 20" al
mes durante tres meses, en cinco salas del CC Las Ameéricas
(Maracay) y cinco salas en el CC Metrépolis (Valencia).

v En los eventos realizados en la Facultad se colocaron Stand con
promotoras en Talento Estudianti de FACES para promover los
productos entre los padres y representantes de los estudiantes
homenajeados.

v' Relaciones publicas se logré la cobertura de prensa a eventos tales
como: Graduaciones, noticias de nuevos diplomados, charlas y foros
con expertos de la institucion, CEATE virtual, entre otros.

v' Convenios con la Contraloria y Secretaria de Comunicacién del
Estado Carabobo, Colegio de Abogados, Camara de Comercio de
Puerto Cabello, Gobernacion de Aragua y Municipios de las Regiones.

v" Mercadeo con la base de datos y telemercadeo. En este Ultimo se
logra establecer un formato que permitia conocer los datos de las
personas que llamaban.

v En estrategias de redes sociales, se creé el perfil del CEATE en
Facebook para utilizarlo como medio de marketing, éste alcanz6 1.700
amigos.

Periodos 2014-2015

v' Se cre6 una cuenta en TWITTER (@CEATEUC), la cual cuenta con
594 seguidores a la fecha, con una gran proyeccion a crecer.

v Se sigue utilizando la cuenta del FACEBOOK, como principal
mecanismo de marketing y difusion de sus programas académicos y

ofertas.

141



v

A través de las Redes Sociales y la pagina web www.fundaceate.com
se busca que la comunicacion de marketing externo formule la
promesa del servicio sin exagerar, para no generar falsas
expectativas.

Entrega de folletos con informacion asociada a los programas de
formacion de diplomados, contenido, duracion del curso, contacto y

medios de pago.

Estrategias Implementadas: Procesos

Periodos 2007-2009

v

Diplomados orientados a un target distinto al mercado meta de los
Programas in Company o del Programa de Cursos y Talleres.

Los Servicios de Asesorias y Consultorias se coordinaron en una
unidad aparte dentro del mismo CEATE.

Se establecen los indicadores de gestion para medir la efectividad en
mercadeo y ventas asi como de las operaciones de la organizacion.
Se desarroll6 e implantdé el manual de normas y procedimientos de
FUNDACEATE, como parte del proceso de mejora para la prestacion
del servicio.

Se definen los procesos administrativos y contables como pasos
estandarizados.

se establecieron las normas necesarias para su implementacion y
control, pero considerando la flexibilidad ante el cliente de ser
necesario. También se instauraron los procedimientos para la gestion
de mercadeo y ventas como un hecho innovador, que recogi6 las
acciones emprendidas a partir del 2007 en esa area.

Se dice innovador porque hasta ese momento, no se habia formulado
estrategias de marketing de servicios. En general, se puede decir que

se consolida el disefio y los estandares del servicio.
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Periodos 2014-2015

v

Se levanta un indicador de evaluacion de calidad de servicio y
satisfaccion al cliente, a través de la tutoria a estudiantes de la
Escuela de Economia de la Universidad de Carabobo, mediante el
modelo SERVQUAL.

Proceso de evaluacién a los profesores, personal administrativo y
tangibles, por medio de encuestas realizadas a los estudiantes al final
de cada curso y diplomados.

Estrategias Implementadas: Personas

Periodos 2007-2009

v

Las estrategias ejecutadas en Personas se toma en cuenta a los
empleados y a los clientes, aunque la mayoria de las acciones fueron
enfocadas en los empleados.

Las estrategias de RRHH se concentraron en entrenamiento,
motivacion, supervision y control, recompensas y trabajo en equipo.
Se implementaron reuniones de trabajo quincenales de seguimiento y
control de actividades y tareas encomendadas al personal.

Se instaura un sistema automatizado de registro de asistencia con
huella dactilar en convenio con Dimetel-UC.

Se disefio e institucionalizé el Programa de Formacion al Personal del
CEATE, en el cual se dictaron talleres sobre: motivacion, cultura
organizacional, venta y atencion al cliente, trabajo en equipo,
estrategia de marca CEATE.

Se incentivd a los empleados para que hicieran Diplomados que

fortalecieran su desempefio personal y profesional.
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v/ Se iniciaron acciones en CRM al mejorar y consolidar la estructura de
beneficios y facilidades de pago para los participantes activos y
egresados

v' se realizaron investigaciones de mercado para conocer mejor al
cliente y adaptarse a sus requerimientos.

Periodos 2014-2015

v Bonificacién por rendimiento a los coordinadores de los cursos y
diplomados.

v/ Se contrata a profesores de excelencia académica y especializados
en las areas que se dictan los diplomados (principalmente egresados
de la Universidad de Carabobo).

Estrategias Implementadas: Evidencia Fisica

Periodos 2007-2009

v' Se redisefio el material con una mejor presentacion y criterio unificado
para consolidar la imagen del CEATE. Este contiene toda la
informacion de Diplomados, Cursos-Talleres, Asesorias y Consultorias
y Programas in Company.

v Se disefid y elabor6 material comunicacional de alto impacto que
permitiera posicionar la marca CEATE. Este material fue creado con
criterios de unicidad, coherentes y consistentes con la imagen del
CEATE. Es asi que se crean: Brochure, carpetas, libretas, tacos, entre
otros. Se prepara el "Kit de inicio" con la carpeta y demas elementos
de la identidad corporativa del CEATE.

v' Se unifica el vestuario y stand con la misma identidad. En cuanto a las
carteleras, se construyeron bajo el mismo formato de las de FACES

para mantener el vinculo.
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v' Se logra el apoyo de Planta Fisica de la Universidad de Carabobo
para el redisefio arquitecténico, con espacios abiertos y un ambiente
del servicio que privilegie la comunicacion y atencion al cliente. Se
ejecuta la obra con recursos propios.

Periodos 2014-2015

v' Utilizacion de aulas de Post-Grado y de la Facultad de Ciencias
Econb6micas y Sociales, como método de expansién de sus

instalaciones fisicas.
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Anexo B

UMIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS EC'DN{':IMIC&S Y SOCIALES
ESCUELA DE ECONOMIA,
DEPARTAMENTO DE MICROECONCMIA APLICADA

PARTEI
Alumno

Activo Egresado”

En &l Diplomado de:

Instrucciones para €l llenado del cuestionario por parte de los Alumnos, activos o
egresados del CEATE

A continuacion se solicita de su colaboracion en el llenado del siguiente instrumento, con el
cual se podra dar respuesta a los objetives que pretende la presente investigacion, titulada:
EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DEL CENTRO DE EXTENSION Y
ASISTEMCIA TECHNICA A LAS EMPRESAS (CEATE) SEDE WALENCIA, A PARTIR DEL
MODELD SERVQUAL. La informacion revelada por usted serda manejada bajo estricta
confidencialidad entre su persona vy el investigador; agradecieéndole gue las respuestas sean
lo mas sinceras posibles.

De antemano se le agradece el tiempo dedicado al lenado del instrumento.

El proceso de llenado consiste basicamente en gue usted seleccione con una “X* en la hoja
de respussta para cada altemativa, en que medida el enunciado se aplica a la Institucion de
Educ. Superor en la gue usted se encuentra, partiendo de la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
Parcialmente de acuerdo
Totalments de acuerdo

LA Lo o b

*Si cursd mas de un Diplomado en el CEATE, basar las respuestas en el Ultimo realizado.
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Parte | "A"™: Sondeo de Expectativas
A continuacion se le presenta una serie de afimaciones, en las cuales solicitamics su opinién en lo

referente a las Expectativas que usted tiene cuando se habla de Instituciones de Educacion Superior
excelentes, perienecienies al negocio de la capacitacion y preparacion de profesionales.

5
5 5 8.5 8
g £ ‘s:a i :
Eg ii i3 A8 £8
18 52153 5833
Declaraciones sobre las expectativas de la dimension de Confiabilidad
Mro. | Pregunta 12131413

Cuando una Institucion de Educacion Superior excelents promete
1| hacer alge por un tiempo determinade, ko cumple

Cuando usted tiene un problema, wna Institucion de Educacion
2 | Superior excelente, muesira sincero interés por resclvero

Una Institecion de Educacion Supenor excelente desempefia el
3 | semvicio de manera comecta la primera vez

Una Institucion de Educacion Superior excelente proporciona sus
4 | servicios en & Bempo gue promete hacerlo

Una Insttucion de Educacion Superior excelente mantiene informado
a kS l::!:"‘I:EE- sopre & momento en que koS SEMICIOS 52 wan a
& |desempenar

Declaraciones sobre lag expectativas de la dimension de Responsabilidad

Los empleados de una Institucion de Educacion Superior excelents ke
G | brindan el sendcio con prontited

Los empleados de wna Institucion de Educacion Superior excelente
7 | siempre s muesiran dispuesios a ayudarlos

Los empleados de wna Institucion de Educacion Superior excelents
& |munca estan demasiado ocupados para ayudario
Declaraciones sobre las expectativas de la dimension de Seguridad

El comportamiento de los empleados de una Insftucion de Educacion
Superior excelente ke inspira confianza

[1%]

Sz siente seguro al reslizar transacciones una Institecién de
10 | Educacion Superior excelents

Los empleados de una n51fit..-:i-i" de Educacion Superior excelents
11 | siempre lo tratan con coresia

Los empleados de wna Institucion de Educacion Superior excelents
12 | cuentan con el conocimients para responder sus preguntas

Los profesores de wna Institucion de Educacion Superior excelente
13 [cuentan con el conocimients para responder preguntas

Declaraciones sobre las expectativas de la dimension de Empatia
Una Instiucion de Educacion Superior excelente ke brinda atencion
14 | personsfizads

Una Institucion de Educacion Superior excelente cuenta con
15 | empleados que le brindan atencion individual

Una Institueidn de Educacién Superior toma sinceramente en cuenta
16 | bos intereses de los clientes

Los empleados de wna Institucion de Educacion Superior excelents
17 | entienden sus necesidades especificas
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Declaraciones sobre las expectativas de la dimensi

Tangibles

1B

La apariencia del equipo de una Institucion de Educacion Superior
excelente es modema

1B

Las instalaciones de una Institucion de Educacion Supenor excelents
500 visualmente atractivas

20

La presentacion de los empleados de una Institucion de Educacion
Superior excelente es buena

21

Los materiales asociados con &l servicio {como manuales, carpetas,
bodetines, papeleria) de wna Instiucion de Educacion Superior
excelente son visualmente atractivos

Los horarios de actividades de una Institucion de Educacion Superior
excelente son convenientes

23. Segin su opinion personal, i Cudl fue la expectativa que se formuld usted con relacion a

la calidad de servicio gue recibiria en el CEATE?
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Parte Il "B": Sondeo de Percepciones

A continuacion se le presenta una serie de afimaciones, en las cuales solicitamos su opinian
en lo referente a las Percepciones que usted =2 ha formado sobre el servicio que ha recibido
(o recibe actualmente) en el CEATE

§ o 8
IR
i 3 | E g af EB
g3 S8 3% 0% 33
- = ﬂ & 'ﬂ _.? E il - ¥
Mro. Declaraciones scbre las percepciones de |la dimension de Confiabilidad
Pregunta 1 2 13 14 [5
1 Cuando CEATE promete hacer algo por un tiempo determinado, lo
cumple
2 Cuande usted tiene un problema, CEATE, muesira sincero interés
por resalverla
3 CEATE desempena &l servicio de manera comecta la primera vez
4 CEATE proporciona sus servicios em & tiempo gque promete
hacero
5 CEATE mantiene informado a los clientes sobre el momento en
gue los servicios se van a desempenar
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de Responsabilidad
i Los empleados de CEATE le brindan el servicio con prontitud
T Los empleados de CEATE siempre se muestran dispuestos a
ayudarlos
& Leos empleados de CEATE nunca estan demasiade ocupados para
ayudarlo
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de Seguridad
o El comporamienic de los empleados de CEATE le inspira
confianza
10 Se siente seguro al realizar transacciones con CEATE
11 Leos empleados de CEATE siempre lo fratan con cortesia
12 Los empleados de CEATE cuentam con el conocimiento para
responder sus pregunias
13 Los profesores de CEATE cuentam con el conocimiento para
responder preguntas
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de Empatia
14 CEATE le brinda atencién perscnalizada
15 CEATE cuenta con empleados gue le brindan atencion individual
18 CEATE toma sinceramente los intereses de los clientes
17 Les empleados de CEATE entienden sus necesidades especificas
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension Tangibles
18 La apariencia del equipo de CEATE es modema
18 Las instalaciones de CEATE son viswalmente atractivas
20 La presentacion de los empleados de CEATE es buena
21 Les matenales asociados con el servicio (como  manuales,
carpetas, boletines, papeleria) de CEATE son  visualmente
atractivos
22 Los horarios de aclividades de CEATE son convenientes
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PARTE
1.- Bazandose en las Expectativas que usted se formuld sobre la calidad del senvicio que

recibiria en el CEATE, iCamo ha sido (o fue) el desempefio de la Institucion? Marque con una X
s00 Una {1} de |as alemativas.

Menor que mis expectativas
lgual a mis expectativas
Mayor que mis expectativas

2 .- En tArminos de la satisfaccion de usted como cliente del CEATE, puede considerarse:

5 | 4 | 3 | 2 | 1

Muy satisfecha(a) Mi satisfecho ni insatisfecho buy insatisfecho{a)

J- De acuerdo a la importancia que tiene para usted las dimensiones de la calidad de
servicio, distribuya 100 puntos entre cada una de ellas.

Confiabilidad Hablldad de prestar &l serdco prometido de formma preclss

HE’E-PDI'IS-Ebi"da.d Desen de ayudar 3 los clisnbes y de serdries de fomia rpida

ridad Conocimilenio del ssrvick presiade, comssia o= los empieados as| coma su hablidad pars
Segurida _ fransmitir confianza &l chents

. — At=ncion Indhvidusitzads al clisnbe
Empatia

. - Apariencia de s instalacliones flsicas, squipos, empleados y mabefales
Tangibles

TOTAL 100 puntos

150



