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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con la finalidad de identificar los factores que
valoran los egresados para mantener una relaciéon con los servicios educativos de la
USAT. La investigacion se justifica en la medida que es la primera investigacion de este
tema y sirve como antecedente de otras investigaciones para conocer cudl de las
dimensiones influye mas en el egresado para reforzar en los estudiantes actuales de la
institucién porque como se sabe, “es menos costoso mantenerlos como parte de la
misma que conseguir nuevos”. Por ser una investigacion descriptiva posee una sola
variable, Marketing de relaciones para los servicios educativos, se realizaron 302
cuestionarios a los egresados de la USAT que culminaron en los afios 2013 y 2014 por
ser los afnos mas cercanos a la realizacion de la investigacion y se hizo uso también de
entrevistas las cuales fueron realizadas a 2 directivos de la universidad para contrastar
lo que manifiestan los egresados contra lo que expresan los directivos. Como resultado
se obtuvo que la dimensién que mas influye en el egresado es la Lealtad. Asimismo, le
sigue en el rango de importancia: valores compartidos, compromiso, calidad de

interaccion profesor-alumno y finalmente identidad egresado-universidad.

PALABRAS CLAVE: egresados, calidad de interaccidon, compromiso, identidad, lealtad,

marReting de relaciones, valores compartidos.



ABSTRACT

The present investigation has been made with the purpose of identifying the factors that
value the graduates to maintain a relation with the educational services of the USAT.
The research is justified in the measure that is the first investigation of this subject and it
serves as antecedent of other investigations to know which of the dimensions
influences more in the graduate to reinforce in the current students of the institution
because as is known, "it is less expensive to Reep them as part of it than to get new
ones". As a descriptive research has a single variable, Relationships Marketing for
educational services, 302 questionnaires were made to USAT graduates that culminated
in the years 2013 and 2014 as being the closest years to the realization of the research
and also made use of interviews which were made to 2 managers of the university to
contrast what they show the graduates against that the executives say. As a result it was
obtained that the dimension that most influences the graduate is Loyalty. It also,
follows in the range of importance: shared values, engagement, quality of teacher-

student interaction and finally identity graduate-university.

KEY WORDS: graduates, quality of interaction, engagement, identity, loyalty, relational

marReting, shared values.
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I.  INTRODUCCION

En la actualidad, la educacién ha llegado a ser muy importante para la
economia por ser un sector lucrativo y rentable. Entre los principales motivos esta el
entorno y exigencia de las empresas que requieren personal mdas capacitado para las
diversas actividades que realizan, obligando al colaborador a estar en constante

adquisicion de nuevos conocimientos.

En la regibn Lambayeque existen aproximadamente unas once universidades,
entre las cuales se puede citar a: San Martin de Porres (USMP), Univ. Santo Toribio de
Mogrovejo (USAT), Univ. César Vallejo (UCV), Univ. Nacional Pedro Ruiz Gallo
(UNPRG), Univ. Alas Peruanas (UAP), Univ. Sefior de Sipan (USS) segun el desempefio
obtenido para el RanRing web de universidades (2017), las cuales ofrecen sus servicios
educativos a distintos segmentos de la poblacion segin sus posibilidades entre otros
tactores que evalta el usuario. Pero es importante resaltar a su vez la necesidad que se
tiene de transformar los programas educativos, no solo para educar a mas personas,
sino utilizarla como un instrumento para optimizar la capacidad productiva de la
institucion. Por esta razon, ésta requiere del apoyo de diversas areas que involucren el
conocimiento personal, productivo y comercial, una de ellas es el marketing
relacional, no solo con el objetivo de incrementar la poblacion de estudiantes nuevos
sino, para mantenerlos como parte de la organizacion, pues como refiere Kotler (2008)
es mucho mas rentable para una empresa el retener a los clientes que buscar nuevos

pues mantenerlos implica un costo menor.

La Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT) realiza sus
actividades en la ciudad de Chiclayo desde el ano 1998 inicialmente como instituto,
posteriormente, como Universidad estando ubicada en la Av. San Josemaria Escriva de
Balaguer N° 855 Chiclayo — Peru. Durante estos afnios ha venido brindando el servicio
educativo y ademas de ello “formando personas y mejores profesionales” como lo dice
su slogan para todos aquellos quienes compartan sus fines y a quienes hagan suyos los
principios que la inspiran para su dia a dia. Del mismo modo se ha podido ver que lo
que viene preocupando a los directivos de la Universidad Catdlica Santo Toribio de

Mogrovejo es la poca participacion e intervencién de los egresados para con la
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Universidad. Desde la perspectiva del egresado, un aspecto importante a considerar es
la identificacion con la institucion en la que estudid, conocer el efecto de la calidad de
interaccion y los valores compartidos sobre la identificacion del ex egresado, asi como
los efectos de esta sobre el compromiso y su lealtad hacia la instituciéon. Teniendo en
cuenta lo anterior, la situacién problematica presente muestra la importancia de
conocer las dimensiones que los egresados valoran como las mas representativas de su
ex casa de estudios ademés de entender como a través del marReting relacional se
puede consolidar el servicio de la universidad a los actuales estudiantes. Revisando
investigaciones anteriores no se ha registrado a la fecha ningun tipo de investigacién
similar aplicado a la Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo con respecto al

estudio sobre la relacion con sus egresados.

Esta investigacion pionera en el tema, busco determinar los factores que valoran
los egresados de la USAT para mantener una relacion a largo plazo con la misma, lo
cual condujo a plantear la siguiente pregunta en la investigacion: ¢Qué factores del
Marketing Relacional a la Educacién valora el egresado para mantener una relacion

con los servicios educativos de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo?

En este sentido, el objetivo general fue: Identificar los factores que valoran los
egresados para mantener una relacion con los servicios educativos de la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo Chiclayo — 2015. Los objetivos especificos fueron:
Conocer la valoracion de los egresados con respecto a la calidad de interaccidén entre
alumno - profesor, valores compartidos, compromiso, identificacion Egresado-

Universidad, lealtad para con la Universidad.

La presente investigacion se justifica en la medida que trata de esclarecer la
problematica de los factores que influyen en los egresados para tener una relacion a
largo plazo con la universidad. Al mismo tiempo, sirve como antecedente para la
misma sobre las medidas que se pueden tomar para mejorar tanto la percepcion que
tengan los actuales estudiantes de la institucion como la relaciéon que estos puedan
tener con la USAT, del mismo modo, serd de ayuda a posteriores investigaciones que se
realicen continuando la misma o de temadtica similar, siendo esta investigacidn

accesible y favoreciendo a los estudiantes actuales, futuros y los profesionales
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interesados en el tema, puesto que es el primer estudio que se realiza con este topico
como investigacién siendo la misma aplicada a su centro de estudios. La importancia
de esta investigacion radica justamente en que con la informacidn obtenida la USAT
podré conocer qué factores debe fortalecer para lograr una mejor y duradera relacién
de los futuros egresados con su ex casa de estudios para que la misma sea la primera
alternativa cuando los egresados necesiten de apoyo-instruccion, curso de extension
para cuando Ilegue el momento de buscar una institucion que ofrezca servicios

educativos en la region Lambayeque sea una de ellas la USAT.

Con respecto al método empleado en la investigacion se utilizd una adaptacion
de un modelo aplicado a la Universidad de Valencia-Espana, estableciendo también
una interrelaciéon entre las dimensiones, se aplicaron cuestionarios que contenian
items de las cinco dimensiones del markReting de relaciones para los servicios
educativos a 302 egresados como muestra de la poblacidon que fueron analizados y

contrastados con las entrevistas realizadas a dos directivos.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

ZaRi (1988) en su Trabajo presentado en el Seminario “La Educacién Continua”,
Universidad Nacional Auténoma de México titulado “Una propuesta para la
planificacion de un programa de educacion continua a nivel post universitario-Méexico
1989”, indica que, el trabajo consiste en inicialmente mostrar el concepto de educacion
continua implantado al enfoque de educacién permanente, se refiere a ensefianza post
universitaria; de igual manera se distingue factores referentes a la educacion centrada
en el profesor/sistema contra educacidon enfocada en el estudiante/sociedad, y se
muestra un comparativo entre la educacion permanente y la educaciéon tradicional, a
tin de dar una propuesta de educacion continua. Con ello el trabajo pretende proponer
un modelo sistematizado para la planificacion de un programa de educacion continua,
a nivel post universitario, analizando los probables impedimentos, asi también como el
rol del profesor e institucion en la sociedad. “La educacién continua” la designan como
parte de la educacién del hombre, ademas de considerarla en algunas ocasiones como
estrategias que eéste emplea para alcanzar objetivos educacionales inmediatos y a largo
plazo. Como resultado del estudio presentado haciendo uso del modelo sistematico se
obtuvo que debe existir ciertas condiciones para poder aplicarlo, ademas de ello un
compromiso tanto por la parte administrativa de la institucibn como docente, ya que
finalmente no se le ofrece al consumidor final lo que el personal quiera sino lo que
ellos deseen y necesiten, poniendo en practica lo mencionado anteriormente conlleva

a que mas docentes adopten esa tarea.

Como muestra de casos de éxito, Ascun & Red (2006) citado por Aldana de
Becerra, Morales Gonzales, Aldana Reyes, Sabogal Camargo, & Ospina Alfonso (2008)
indicaron que se ha convertido en tendencia el fortalecimiento de la actividad
universitaria como una retribucion a la sociedad y gobierno; por ende, su seguimiento
a dicha accion conlleva a continuar realizando sugerencias para el mejoramiento del

proceso continuo educativo.
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Ospina & Sanabria (2010) en su investigacion presentada a la Universidad Militar
Nueva Granada, titulada “Un enfoque de mercadeo de servicios educativos para la
gestion de las organizaciones de educacién superior en Colombia: EI modelo MIGME",
sefiala que la investigacion muestra la importancia de asumir el tema de mercadeo en
instituciones detallando la evolucion historica, situacion actual y futura teniendo en
cuenta la gestion de mercadeo educativo en especial para Colombia, ademés de ello, el
rol fundamental que tiene el uso de herramientas como lo es la investigacion de
mercados y el plan de mercadeo para este tipo de organizaciones con la finalidad de
recaudar aquella informacion en relacién a las preferencias de los usuarios en la
educacion superior, la viabilidad en la propuesta de programas académicos,
percepcion institucional y el nivel de satisfaccion del personal en general. Lo que
conlleva como resultado a proponer el modelo MIGME que consiste en permitir
modernizar la oferta académica de estas organizaciones de tal modo que se adapte a
las necesidades de la sociedad y del sector productivo en funciéon de Ios
administradores educativos, del mismo modo, muestran la eficacia de esquematizar,
aplicar y evaluar el plan de mercadeo educativo en relacion a las organizaciones del
rubro. Para la realizacion de este trabajo se consideraron diversas fuentes de
informacion secundaria por ejemplo: estudios sectoriales, estadisticas y articulos

especializados.

Landézuri & Ledn (2012) en su investigacion presentada a la Universidad Catolica
de Santiago de Guayaquil, titulada “Marketing relacional, visiéon centrada en el cliente.
Caso de estudio: colegios particulares”, revelan una vez méas que el marketing en las
ultimas décadas se ha orientado a diferentes enfoques tales como: produccién, ventas,
consumidor y sociedad. Sin embargo, con el pasar de los afios, las experiencias,
progreso de la tecnologia, los expertos han creado un nuevo modelo en el marketing
que se enfoca en todos aquellos que intervienen en el mercado y sus necesidades
obligando de esta manera volver a enfocarse en el consumidor y en la relacion a largo
plazo que pueda mantener con la empresa. Por lo que el mercado educativo no es la
excepcion y se ha visto en la necesidad de adaptarse a los requerimientos de sus
usuarios continuando con el modelo interaccional o Ilamado también Marketing
relacional lo que ha permitido sostener una relaciéon por mds tiempo con ellos durante

su evolucion en dicho mercado. La finalidad de esta investigacién es comprobar la
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hipotesis de si los padres de familia de clase media eligen instituciones educativas por
la formaciéon de sus hijos en destrezas y habilidades que les permitan estar aptos para
profesionalizarse y del mismo modo saber si esta eleccidon no esté influenciada por el
marketing de las instituciones educativas sino por las recomendaciones y referencias
de sus conocidos. Se logré como resultado confirmar la hipdtesis, pues los padres de
familia se basan en las recomendaciones de conocidos también conocido como el
“boca a boca” para tomar decisiones por tener mas credibilidad debido a que los

comentarios provienen de amigos y/o familiares.

Rojas & Mellado (2012) en su trabajo presentado a Proceedings del XXVIII
Encuentro Nacional de Facultades de Administracion y Economia-ENEFA Proceedings,
titulado “5.02 EI Marketing educacional como herramienta de gestiobn en
organizaciones educativas — 2012", consistia en primer lugar mencionar que para
aplicar al marReting educacional como herramienta se requiere tener algunos
requisitos para poderlo implementarlo de manera apropiada por ejemplo, es
indispensable la interaccidon de factores internos y contar con el apoyo de agentes
externos o de otras organizaciones para llevarlo a cabo. En algunos casos también se
presenta la posibilidad de encontrar una "desarticulacion comunicativa" [o cual
perjudica el cumplimiento eficaz de los objetivos; por ello, la aplicacion de esta
herramienta de marReting educacional favorece la superacién de esta desarticulacion
comunicativa (brecha). La finalidad de este articulo es estructurar un modelo que
incluya el marReting educacional en la gestion de las organizaciones educativas, de tal
manera que éstas alcancen la mision y proyecto educativo, logrando el desarrollo
educativo de los clientes promoviendo la adquisicion de los objetivos de Ila

organizacion por parte de la comunidad educativa de la institucion.

Laux (2012) en el articulo denominado “Gestiéon de la educacién superior en el
siglo XXI: Un desafio para el gestor brasileio”, se enfoca en la ardua gestion educativa
de instituciones de educacion superior, debido a la sociedad y a los altos niveles
competitivos de cada institucion a los que se enfrentan el segmento educativo
brasilefio basandose en 3 factores criticos tales como: alumno, docente y la gestion de
la institucidon de educacion superior, y la relacion de estos factores. La investigacion ha

sido de corte transversal de tipo académico, cualitativo y tedrico. Se logré como
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resultado la descripcion de la realidad educativa que afrontan las instituciones
brasilefias o cual deja mucho que desear pues denota que la preocupacion de la
gestion es en el tema netamente financiero de la institucidn apartando aspectos de
formacion, educativos e institucionales en si como su principal enfoque. Por lo que el
estudio concluye en que la universidad brasilefa esta bastante lejos de alcanzar niveles
de calidad que la diferencien de otras instituciones dificultando su desarrollo en el

entorno.

Suca (2012) en su investigacion presentada a la Facultad de Educacién de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Unidad de Estudios de Post Grado, titulada
“Relacion del Marketing Estratégico Relacional Educativo en la calidad de la Gestion
Pedagdgica en las Instituciones Educativas de la Red 07 en la Unidad Gestién Educativa
Local 05 en San Juan de Lurigancho - Lima 2009, sefiala que la investigacion consistia
en un estudio del marReting estratégico relacional educativo y la relacion que
mantiene con la calidad de la gestion pedagdgica. El marketing después de todo viene
a ser una herramienta importante ya que la institucion se hace competitiva en el
mercado mientras crea, fortalece, y mantiene las relaciones entre estudiantes e
institucion educativa. Esta investigacion ha sido de campo, se concentr6 en Lurigancho
- Lima. La recoleccion de datos se hizo mediante encuestas. El diseno fue no
experimental y de corte transversal-correlacional y se realizd un contraste de hipotesis
mediante una prueba estadistica de coeficiente correlacional de Pearson. Se obtuvo
como resultado una correlacion positiva considerable entre marketing estratégico
relacional educativo y la calidad de la gestion pedagodgica. A su vez esta investigacion
ayudo a encontrar la relacion entre el marReting estratégico y la calidad de la gestion
educativa para establecer relaciones duraderas, [o cual le permite a la misma conocer
las necesidades de los clientes y generar una evolucién del servicio educativo para
brindar un mayor y mejor servicio cada vez, haciendo que los clientes actuales

permanezcan y recuperar a los antiguos.

Walesska, Cervera & Iniesta (2012) en un estudio presentado en la revista de
Ciencias Sociales de la Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe,
Espana y Portugal publica: “La identificacion egresado-universidad: un modelo desde

un enfoque de marReting relacional” proponen un modelo de relaciones en torno al
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marco del “/ifelong learning” o formacion a lo largo de la vida del individuo en la
enseflanza superior y sus consecuencias sobre el desempefio de la universidad, a nivel
de la relacion egresado-universidad. Con la finalidad de analizar el efecto de la calidad
de la interaccidn y valores compartidos sobre la identificacion del egresado, asi como
los efectos de ésta sobre su compromiso y lealtad hacia la institucién. Para el manejo
de datos se usd la contrastacion empirica del modelo causal propuesto realizada
mediante un Sistema de Ecuaciones Estructurales (SEM). El analisis de los resultados de
este estudio confirma la importancia de la gestidon de las relaciones y la consideraciéon
de constructos derivados de este enfoque como variables claves que influyen en el

desempenio de las universidades.

Este articulo contribuyd a confirmar que la calidad de la interaccion alumno-
profesor y los valores compartidos influyen positivamente en la identificacion
egresado-universidad (E-U), la cual a su vez afecta en el compromiso y la lealtad de los

egresados hacia la institucion.

Garcia-Sanchis, Gil-Saura, & Berenguer-Contri (2013) en su investigacion titulada
“Dimensionalidad del servicio universitario: una aproximaciéon desde un enfoque de
marReting”, argumentan parte de la definicion compleja que la conforman Ila
combinacion de varias dimensiones que serdan mencionadas posteriormente. La
investigacion fue empirica, se elabord un cuestionario a medida en base a la escala de
medicion de la calidad del servicio universitario (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, competencia y seguridad, empatia, contenido y tecnologia), reflejando, al
mismo tiempo, las dimensiones del servicio universitario establecidas (docencia, apoyo
a la ensehanza y el aprendizaje, servicios complementarios a la formacion, servicios
complementarios de caracter social, otros servicios complementarios, servicios
recreativos y extraacadémicos); todos los items mencionados fueron medidos haciendo
uso de la escala de Likert con una valoraciéon de 1 punto (totalmente en desacuerdo)
hasta 5 (totalmente de acuerdo) para ser aplicado a una determinada muestra de una
universidad espafola. Por lo que se consiguié como resultado que lo mas valorado por
los estudiantes es la: disponibilidad de una plataforma virtual adecuada; el nivel de
conocimientos del profesorado; la disponibilidad de servicios deportivos y

bibliotecarios y los factores peor valorados fueron: el personal administrativo da una
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atencion personalizada, conoce las necesidades de los estudiantes y el proceso de
matricula planificado. Lo cual permite saber con Ilos resultados obtenidos

comprometerse a mejorar la calidad de todas estas dimensiones del servicio.

Anos después de la investigacion mencionada anteriormente Walesska, Cervera,
Iniesta & Sanchez (2014) en conjunto con un investigador mas publican en agosto para
la Revista Innovar Journal, de la Universidad Nacional de Colombia, Revista de
Ciencias Administrativas y Sociales un trabajo titulado “Un enfoque de marketing de
relaciones a la educacién como un servicio: aplicacién a la Universidad de Valencia”.
La investigacion es un estudio de la aplicacion del marketing de relaciones en el sector
educacion, con la finalidad de crear un modelo integrado de relaciones entre el
egresado y la universidad. El estudio es concebido como una investigacion de campo
del tipo exploratoria, se concentro en una Universidad de Espafa [lamada Universidad
de Valencia. La recoleccion de datos, se realizd mediante cuestionarios con Io que se
obtuvo resultados suficientes para diagnosticar como en realidad funciona el
marReting relacional en la educacion. El anélisis de los resultados permitié encontrar
lo siguiente: como consecuencia de la lealtad de los egresados hacia la universidad se
encontraron los siguientes factores: satisfaccion, imagen percibida y la identificacion
Egresado-Universidad (E-U). Con el resultado obtenido de la investigacion, este ayudo a
mejorar la gestion estratégica de las universidades con la conceptuacion y medicion de
las variables relativas al comportamiento y percepciéon de los egresados tomando en
cuenta que factores deben considerar para establecer una relacion a largo plazo con la

institucion.

Cardenas (2015) en su investigacion presentada a la Universidad Nacional De
Educaciéon Enrique Guzman y Valle “Alma Méater Del Magisterio Nacional”, titulada “El
marketing educativo y su relaciéon con la imagen institucional de la escuela de
postgrado de La Universidad Nacional De Educacién Enrique Guzmaéan y Valle” indica
que surge con la finalidad de establecer una relacion entre dos variables tales como
marReting educativo e imagen institucional de la misma Escuela de Postgrado de la
Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzmén y Valle, durante el periodo
académico 2014-1. La cual tuvo un enfoque cuantitativo, correlacional con un disefio

no experimental, de corte transversal. La poblacion de esta investigacion estuvo
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constituida por una poblacién de 912 usuarios (estudiantes de doctorado y maestria de
la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educaciéon Enrique Guzméan y
Valle) a resultado de ello el muestreo fue probabilistico conformado por 271 personas.
Como técnica de recoleccion de datos se empled la encuesta mediante dos
cuestionarios: marketing educativo y otro sobre la imagen institucional, ambos fueron
validados a través de juicio de expertos con la confiabilidad de instrumento Optima
mediante la prueba de Alfa de Cronbach. Finalmente, como resultado de esta
investigacion se encontrd una relacién reveladora en el nivel de correlacidon positiva
entre el marReting educativo y la imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la
Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzmén y Valle, durante el periodo

académico 2014-1.

Pombosa, Burgos, Morales & Espin (2017) en su investigacibn mostrada a la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo-Ecuador, titulado “Las universidades
publicas del Ecuador, nivel de requerimiento de marReting interno”, sefialan que el
contenido de la investigacién radica en que muchas instituciones publicas-privadas
han notado que es clave establecer buenas relaciones con los clientes externos para
mantenerlos a [o largo del tiempo ademas de ello a los clientes internos incrementarles
la motivacion, satisfaccion y compromiso organizacional para mejorar las condiciones
comunicacionales internas y reflejarlas en una efectiva atencién al cliente externo; es
entonces, donde no sélo se ve la preocupaciéon de la organizacion en enlazar a su
cliente externo sino también al interno generando el mejor clima laboral e intentando
satistacer sus necesidades para incentivarle a desarrollar sus habilidades para elevar el
compromiso organizacional y lograr la satisfaccion del cliente. La recoleccion de
informacion ha sido de campo con la finalidad de responder 3 preguntas cientificas en
torno a las universidades de Ecuador las cuéles aplican modelos de Marketing Interno
o0 se basan en la condicion del mejoramiento del clima organizacional a nivel de

instituciones de educacion superior.

Lopez, Maranon, & Torres (2017) en el articulo de investigacion presentado a la
Division Econdmico Administrativa de la Universidad Politécnica de Tulancingo-
México, titulado “Estrategias de marReting Educacional para mejorar la calidad en el

servicio de los clientes externos en la UPT — México 2017”, indican que el contenido de


http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/universidades.html
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/universidades.html
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/universidades.html

29

la investigacion consiste en primer lugar en dar a conocer el concepto que se tiene del
marReting educacional y la relacién que tiene con el servicio brindado a los clientes
(alumnos) de la institucidn previamente mencionada para que de este modo con la
aplicacion de las mejores estrategias puedan satisfacer las necesidades de los clientes.
La investigacion es considerada de campo, se realizd en la Universidad Politécnica de
Tulancingo-México. La recoleccion de datos se hizo a través de cuestionarios de 16
items haciendo uso de la escala de Likert. EI diseo de la investigacion fue
transaccional o transversal con la finalidad de contrastar la hipdtesis planteada
inicialmente con base en la medicidn numérica y el andlisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias. Se identific6 como resultado de la
investigacion que la atencidon proporcionada hacia los clientes externos no es la
adecuada, el tiempo de respuesta es tardio, y algunos perfiles de los trabajadores no
son los adecuados. Por Io que la investigacion contribuyd a identificar estos factores
para implementar estrategias de marketing relacional educacional dentro del
establecimiento para mejorar los servicios que reciben y perciben los clientes externos

de la institucion educativa con la finalidad de ofrecer un mejor servicio cada vez.

2.9. DBases teoricas

A continuacién, se presenta la teoria del Marketing para comprender mejor su
importancia y tener en cuenta la evolucion del concepto a través de los anos, y
conocer la denotacion o significado que se tiene de la palabra “Marketing” en Ila

actualidad.

2.2.1.Evolucion del Marketing

Para comprender aun mejor los constructos se puede partir desde sus inicios del
enfoque de marReting el cual data a mediados de la década de 1950. Donde Ilas
empresas se dejan de enfocar o preocupar en el producto y se empieza a enfocar en el

consumidor y en cubrir sus necesidades.

Con el pasar de los anos le dieron mucha mas importancia al consumidor por lo

que se origind el marketing relacional.
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Effective Management (2002) sefiala que un objetivo actual que las empresas
deben considerar es el de mantener largas y continuas relaciones con sus clientes,
puesto que ambas partes logran sus objetivos, alcanzar metas monetarias y satisfacer

las necesidades de los clientes.

Regalado, Allpacca, Baca & Gerénimo (2011) sefialan que se entiende por el
proceso que se lleva a cabo para establecer relaciones concretas y de largo plazo con

personas o entidades que podrian influir en el éxito que podria conseguir la empresa.

Cordoba (2009) al utilizar al marketing relacional como una estrategia
competitiva fortalece a la organizacion en el sentido de conocer por completo que es
lo que piensan, quieren y desean sus clientes. Lo cual conforma un valor afadido al

momento de brindar un producto o servicio.

Cordoba (2009) indica que el marketing de relaciones no solo tiene el fin de
generar fidelizacion en los clientes y mayores ingresos sino también que con sus
relaciones a largo plazo con los consumidores perduren. La Tabla 1 resume ambos

enfoques:

Tabla 1
Comparacion entre la venta de transacciones y de relaciones

Comparacion entre la venta de transacciones y la venta de relaciones

Venta de Venta de relaciones
transacciones
Elvendedor yla | Elcliente y los clientes del
Perspectiva
empresa. cliente.
Estimulo- )
Satisfaccion de necesidades,
Enfoques de venta respuesta, )
solucion de problemas,
personal estados

consultiva.
mentales.

Ventas cerradas, | Confianza, planificacion
Resultados deseados
volumen de conjunta, beneficios mutuos.




pedido.
Consultor y aliado a largo
Hacer visitas,
Papel de vendedor plazo. Persona clave en la
cerrar ventas.

empresa del cliente.

Naturaleza de la

Una direccién

del vendedor al

Dos sentidos y colaborativa.

comunicacion
cliente.
Activamente implicado en el
Sin ningun
Grado de compromiso proceso de toma de
Compromiso.

decisiones del cliente.

Seguimiento postventa

Poco o ninguno.

Continuado a fin de
asegurar la satisfaccion del
cliente, ofrecerle valor
anadido y controlar las

oportunidades.

Fuente: Effective Management (2002)

24

Se debe tener en cuenta que, con la evolucién del marketing a lo largo del

tiempo, ésta ya se ha enfocado de un modo distinto a la inicial y es que se ha tornado

mucho mas dirigido o especializado como Io es en este caso el marketing de relaciones

a la educacion como un servicio. Berry (2002) indica que: “ £/ buen servicio es necesario

para mantener la relacion. lUna buena venta es necesaria para mejoraria.”, se puede

interpretar en que para mantener una buena relaciéon con los clientes se deben tener

en cuenta algunos factores que pueden influir en ella y mejorarlos cada vez mas.

2.2.1.1. MarReting relacional

Para comenzar con este tema es indispensable conocer que para desarrollar el

marketing de relaciones en una organizacioén existen 8 claves que se deben tener en

cuenta para ejecutarlo (ver Tabla 2).
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Tabla 2
Las ocho claves del marketing relacional

1. Excelencia transaccional: el cliente debe quedar razonablemente
satisfecho cada vez que lleva a cabo una transaccion con la empresa; si no
funciona bien el proceso transaccional basico, dificilmente se podra

construir una relacion.

2. Implantacion gradual de la estrategia relacional; no es aconsejable ofrecer

desde el primer dia un amplio abanico de actividades relacionales.

3. Crear relaciones con auténtica bilateralidad. Ello se produce cuando los
beneficios de crear y mantener el programa (para la empresa), y los
beneficios de relacionarse con la empresa (para el cliente), son superiores a

Sus costes respectivos.

4. Neutralizacion del [lamado relatioship hindranc; la empresa debe intentar
minimizar los costes que tiene el cliente al establecer y mantener una

relacién con la empresa.

5. Posible generacion de circulos virtuosos; por ejemplo, a medida que el
programa avanza, se consigue aumentar el conocimiento del cliente y su
satisfaccion, lo que redunda en una mejor personalizacion de las ofertas y
servicio posventa, que a su vez puede generar maés satisfaccion y

receptividad a las comunicaciones de la compafia.

6. Apoyo de la direccion general; desde el principio y a lo largo de todo el

programa.

7. Apuesta por la multicanalidad, que se produce cuando cada uno de los

canales de contacto con el cliente estd integrado con el resto.

8. Evitar falsas presunciones, tales como la creencia que un cliente satisfecho

es fiel o que todos los clientes fieles son rentables.

Fuente: Renart & Cabré (2007)

Para la presente investigacion, se realizd la busqueda de algunos modelos
existentes en el ambito de Marketing de relaciones, por ser un tema no muy tocado no

se ha encontrado varios de ellos por lo que puntualmente se encontro lo siguiente:
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Maldonado & Freire (2016) una investigacion en donde plantean algo totalmente
distinto a lo trabajado, denominado “Estrategia de retencién de clientes basada en el
modelo de las 6 R del marketing relacional para la empresa Montclair ubicada en el
sector norte de Guayaquil afio 2016” este estudio busca identificar algunos aspectos
comerciales que disminuye la repeticion de compra para generar estrategias de
retencion de clientes en base al modelo de las 6 R del marketing relacional para

incrementar la frecuencia de compra.

Maldonado & Freire (2016) senalan que las 6R del marketing relacional son:

e Retencidn: La retencidn consiente a traveés de las acciones que se realiza en el dia
con la finalidad de mantener satisfechos a los clientes por cada vez periodos mas
grandes de tiempo, creando a su vez para el cliente incentivos tangibles e intangibles

con los que el cliente se sienta mucho mas cerca de la compania.

e Relacion: Ir mas lejos de tan solo lograr una venta o transaccion, es vital que se
establezca una relacion con el cliente generdndole confianza en la marca,
proporcionandoles un servicio personalizado a través de los vendedores que deben
estar presentes en la pre, durante y post venta con la finalidad de que los clientes se
sientan a gusto con el servicio ofrecido y se sientan valorados como parte de la
compania del mismo modo si se establece una buena relacion posteriormente lo

puedes tener en cuenta a este cliente para ofrecerle otro servicio y/o producto.

e Reactivacion: Es la accidn que realiza la compafia para recordarle a sus clientes que
esta presente e invitandolos a los mismos a no perder el contacto con la empresa,
otorgandoles incentivos, beneficios, bonos, los cuéles serdn tomados en cuenta
seglin su frecuencia de consumo registrada en la base para que sea una reactivacion

justa.

e Recuperacidn: es una accién de suma importancia, pues entra a tallar cuando un
cliente no se fue contento de la empresa ya sea por diferentes motivos entonces Io
que siempre se busca es fidelizar a los clientes por lo que si el cliente no cubrid su

expectativa ya sea con el servicio brindado o el producto adquirido entonces se
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hace efectiva la entrega de presentes a fin de aminorar la incomodidad o
insatisfaccion del cliente y este lo vea con otro enfoque como el de la empresa se

preocupa por que este satisfecho.

e Rentabilizacion: Se refiere a llevar a cabo acciones como descuento en ciertas
temporadas del afio en las cudles disminuyan las ventas para favorecer a la empresa

y seguir siendo rentable en esos periodos dificiles.

e Reduccioén estacional de precios: consiste en reducir en determinados periodos de
tiempo os precios de productos seleccionados en el punto de venta, estas estrategias
deben ser acompanada de una previa gestibn promocional y publicitaria para
anunciar oportunamente a los clientes sobre esta accion emprendida la cual se
espera genere un impacto esperado entre los clientes, apoyando a que el punto de

venta cumpla o mantenga sus objetivos de ventas trazados.

Una investigacion realizada en un contexto colombiano, identificando cudles son
las variables que adopta el markReting en las empresas de ese pais. Plantean un
cuestionario para aplicarlo a las empresas de ese pais, teniendo una serie de frases que
fueron evaluadas con las siguientes consignas: importancia y desempefo que cada
frase tiene para su empresa, segin Salazar (2014), obteniendo como resultado de esta
investigacion a los siguientes factores clave: Relacion con el cliente, fidelidad de los
clientes, potencia de marca, contacto con clientes y proveedores, importancia de los
empleados. De los cuéles algunos de ellos coinciden con otras investigaciones similares
que seran mencionadas a continuacioén: Consisten en la aplicacion de un modelo de
analisis estructural en el que se establecen relaciones entre unas y otras dimensiones de
la variable de marReting de relaciones planteando del mismo modo hipdtesis de la

relacion de las mismas (Véase Figura 1 y Tabla 3).



H8+

Identific.
U-E

H6+

Figura 1. Modelo tedrico de la relacion egresado-universidad
Fuente: Walesska et al. (2014)
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Propiedades psicosométricas de las escalas de medida

Validez

Confiabilidad
ftem Convergente
Factor Carga Media Alfa de IFC | IVE
Factorial | cargas | Cronbach
Or2 Es una universidad orientada y 0.756 *
preocupada por sus alumnos
Or3 Cuenta con buen profesorado 0,764 *
s H *
ORIENTACION Y Or4 Cercana a la sociedad 0,710 i
CAPACITACION (F1) |Or5 | Proporciona una buena formacién 0,820 * 0.6 0.84 0,901 0.58
Or6 Cercana a las empresas 0,517*
Or7 Pr(/)pgraona una capacitacion 0.507%
préactica
Or8 | Es muy exigente 0,611%
R2 Tienen una buena reputacion 0,467*
REPUTACION E R3 Es una universidad moderna 0,919% 0.77 0.86 oot | 074
INNOVACION (F2) | R4 Cuenta con buenas instalaciones 0,871% ' ’ ’ ’
R6 Es una universidad innovadora 0,842%
Accl | Es facil entrar a estudiar en ella 0,787* 0.88 0.87 003 | 0.86
ACCESIBILIDAD (F3) |Acc2 |Es accesible a todas las personas 0,970% ’ ' ' ’
ESTETICA Est-afl | Es agradable 0,937*
AFECTIVA (F4) Est-af2 | Es alegre 0.886* 0.88 0,91 0,95 | 0,87
Est-af3 | Es joven 0,820*
SATISFACCION (F5) Tu decisién de haberla seleccionado 0.890* 0.99 0.84 0.97 | 0.91
S1 fue acertada

66



SQ Ha satisfecho tus expectativas 0,953*
S3 En general estas satisfecho 0,911%
Los prof. mostraron interés en dar 0.737%
Cl2 mas de lo académico
CALIDAD DE Establecieron una buena relacion con | ggg* 0.86 0.89 0,94 | 0.84
INTERACCION CI3 los alumnos
Habia una relacidn cercana con los 0.945%
Cl4 alumnos
Cuando alguien critica a la univ. te lo 0.771%
ID1 tomas como un insulto
Te interesa lo que la gente piense de 0.819 *
ID2 la universidad
Cuando hablas de la universidad 0.788*
) ID3 normalmente dices “nosotros”
IDENTIFICACION E- )
U (F6) Cuando la universidad obtiene éxito, 0.916* 0,85 0,93 0,97 | 0,69
ID4 sientes como si fuera tuyo
Cuando alguien elogia a la
universidad te lo tomas como un 0,928*
ID5 cumplido personal
Te incomoda que alguna noticia de .
un medio de comunicacion critique a 0.867
ID6 la universidad.
MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE MODELO INICIAL
S-Bc?(532)= 17134
(p=0,000) BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
co/g1.=3,2 0,81 0,84 0,85 0,85 0,07

o¢



MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE MODELO FINAL

S-B c? (436)= 952,259
(p=0,000) BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
c9/gl.=22 0,88 0,92 0,93 0,93 0,05

Nota: IFC=Indice de Fiabilidad Compuesta; IVE=Indice de Varianza Extraida. * p<0.01.

Fuente: Walesska et al. (2014)

I¢
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Este modelo planteado busca demostrar algunas de las hipotesis planteadas con
la realidad de las cuales, de las 6 dimensiones, 4 de ellas si coinciden con las propuestas
en la teoria, le proporcion¢ a la investigacion el siguiente resultado: tres dimensiones
de cardcter cognitivo (F1: "orientacién y capacitacion de la universidad"; F2:
"reputacion e innovacion"; F3:"accesibilidad") y una dimensién de caracter afectivo

(F4:"estética-afectiva").

Otro estudio previo y similar al anterior, y del cudl se basa la siguiente

investigacion es un estudio aplicado en la Universidad de Valencia — Espana (Véase

Figura 2)
Cal.
Interacc.
A-P H1
e H5
Identific.
E-U Lealtad
H2
H3
Valores

Compartidos
H6

Compromiso
H4

Figura 2. Modelo de la identificacion egresado-universidad
Fuente: Walesska et al. (2012)

Para este caso, después de que se validaron las escalas, se comprobd que de las
hipotesis propuestas se obtuvo un resultado realmente positivo y estadistico también

pues las relaciones entre unas y otras dimensiones fueron confirmadas.

2.2.2. Marketing de relaciones a la educacion

Lorenzatti (2011) trata de decir que el marketing debe existir en las diversas areas
de la institucion educativa en este caso universidad, ya que se deben identificar y
analizar las necesidades del consumidor para planear y ejecutar programas de
extension o actividades que serviran para la formacion, capacitacion e investigacion de

los egresados con la finalidad de satisfacer su necesidad de querer adquirir mas
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conocimientos, del mismo modo contribuye a desarrollar aun maés la sociedad en la

que se desenvuelven.

2.2.3. Dimensiones del marRketing relaciones a la educaciéon

En base a una revisiéon de los antecedentes y modelos en los que se aplica el

marReting relacional se han podido determinar las siguientes dimensiones (Véase

Figura 3).

" Dimensiones J
del Marketing
Relacional a la
educacion.

99

Figura 5. Esquema de las Dimensiones del Marketing Relacional a la
Educacion

Fuente: Elaboracién Propia basada en Walesska Schlesinger et al. (2012)

No se tomo en cuenta al modelo tal cual se habia elaborado por ser una de las
primeras investigaciones en el tema y se vio conveniente primero analizar las variables
para luego en futuras investigaciones se pueda tener en cuenta un estudio mucho mas
sofisticado estableciendo las propuestas de las hipotesis en donde se plantean las

interrelaciones entre una y otras dimensiones y cudles son estas segun el contexto.

2.2.3.1. Calidad de Interaccion

Jarbur & Tonn (2013) indican que es mucho mas facil mantener las relaciones con

los alumnos que crear nuevas, ya que las nuevas requieren de mas inversiéon. Por lo
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que se recomienda que mientras el estudiante permanezca en el centro educativo
tenga una buena relacion con la universidad y algunos factores que intervienen, para
que cuando este egrese de la universidad sea leal a la institucion y se anime a participar

de diversos cursos de extensién que la misma pueda ofrecer.

Para que el docente establezca una relacion favorable con sus estudiantes debe
estar capacitado y a la altura de poder hacerlo. Por o que se ha considerado su grado

de formacion y cualificacion de su capital humano.

Flavian & Lozano (2005) sefialan que con respecto a un aspecto importante del
sector educacion se refieren a que uno de los factores de mayor importancia para una

sociedad es el grado de formacion y cualificacion de su capital humano.

Como bien se sabe el sector educacion en el pais no es muy desarrollado debido a
la poca inversion que se le dedica, aunque de cierto modo si contribuye al crecimiento

econdmico ya que ahora existen muchas mas instituciones que brindan el servicio.

Flavian & Lozano (2005) afirman que al realizar una investigacion enfocada en el
sector educativo, uno de Ios muchos problemas que se presentan al brindar este tipo de
servicio. Trae consigo una gran complejidad debido a que la institucion tiene que
cumplir varios objetivos al mismo tiempo y a la vez satisfacer a diferentes clientes que

usan el servicio.

Flavian & Lozano (2005) indican que el cliente prioritario es el estudiante como

receptor de la formacion impartida por parte de las instituciones educativas.

Flavidn & Lozano (2005) sefialan que no puede dejarse de lado a las empresas que
en este caso son las mas beneficiadas junto con los estudiantes que han egresado de la
universidad ya que las mismas los contratan para que desarrollen los conocimientos

aprendidos y demuestren su formacién recibida en la organizacion.

Flavidn & Lozano (2005) indican que la sociedad se beneficia al maximo con este

tipo de servicios educativos porque la conforman ciudadanos profesionales quienes
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pueden un ocupar un cargo importante en una organizacion, gracias a sus

conocimientos y formacion adquirida a lo largo de los afios en la universidad.

Castellanos & Garavito (2009) manifiestan que entre una de sus categorias de la
calidad de interaccion entre alumno-profesor destaca el ser relacional, que consiste en
“Que el otro sienta que tu realmente lo aprecias como persona’; es decir, que en la
relacion exista respeto, ejemplo, cotidianidad al momento de ensefar [o vivido, y que
el estudiante sienta que puede contar con el apoyo del docente para cualquier caso de
estudio a analizar. Y para ambos casos tanto del docente como del alumno se

mantenga una postura de escucha que permita una relacién de interaccion favorable.

Otra categoria es la de un “ser humano proyectado’, los alumnos constantemente
se estan preparando para estar en mejores condiciones de vida ante todas las nuevas
situaciones a las que se puedan enfrentar. Por ello consideran que su proceso de
formacién no ha acabado por Io que estan siempre con la disposicion de aprender algo
mas, entonces se espera mantener una relacion de interaccién que sea la esperada por
el alumno (Castellanos & Garavito, 2009). Y al mismo tiempo otra categoria muy
relacionada es la de “Ser profesional en el futuro’, por 1o que el estudiante se inspira en
sus docentes, los cuales los motivan con sus acciones y les construyen una imagen del

buen profesional que pueden llegar a ser.

Castellanos & Garavito (2009) mencionan otra categoria que es importante
mencionar es la de “ser consciente de aprender a ser disciplinado’, 10s docentes
inculcan en sus estudiantes normas disciplinarias para hacer que los mismos sean mas
comprometidos y responsables con sus estudios y actividades, esto no es una molestia

para ellos puesto que los prepara para diferentes retos que deben aceptar en su vida.

Vale mencionar, otra categoria no menos importante es la de “Ser reconocido’,
Castellanos Soriano & Garavito Gémez (2009) mencionan que de vez en cuando es
bueno que un profesor valore tu esfuerzo y le ponga en conocimiento al estudiante que
el trabajo realizado lo estd haciendo bien. A la vez se identifica a esto como una
relacion mas personalizada entre alumno-profesor, ya que permite una relacion mas

alla de lo académico para tener en cuenta otras dimensiones que influyen en el
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estudiante como lo son: sus relaciones interpersonales, intereses, y problematicas. De
modo similar el apoyo que el estudiante recibe del docente y la confianza para contar
con el mismo ante cualquier situacion problemaética lo que le permite al estudiante

fortificar su expectativa de ser profesional.

2.2.3.2. Valores Compartidos

Los docentes con esta categoria de “Mejor ser humano” extraida de Castellanos
Soriano & Garavito Gomez (2009) quienes buscan que sus estudiantes descubran que
pueden ser tan buenos como ellos y que valoren atin mas el ser profesional ya que
implica ser mejor como persona y aun mas cuando la misma toma en cuenta su

formacién en valores para desarrollarse como profesional.

Asimismo, existe otra categoria denominada “ser en construccion” extraido de
Castellanos & Garavito (2009) donde indican que el docente debe ofrecer a sus alumnos
estimulos positivos y negativos que los ayude a crecer, por ejemplo: “Porque Ios
aportes buenos y los que fueron malos me ayudan a crecer. Soy ese producto final’,
cuando el alumno reconoce en el docente aspectos positivos quiere que estos formen
parte de su vida por lo que intentan adquirirlas e imitarlas con la intencion de mejorar
como persona. Por [o que se tienen intereses en comun, ambos quieren algo bueno

para el otro, y el docente siempre aprende del alumno y viceversa.

Cabe resaltar otra categoria de Castellanos & Garavito (2009) es “Ser con valores”
que insiste en la importancia de inculcar a los alumnos valores, con ello el docente
influye de manera positiva a que el alumno realice cambios que le seran de beneficio o

reafirmar en el estudiante valores que no debe cambiar por nada.

2.2.3.3. Compromiso

Soberanes & De las Fuentes (2011) indican en concordancia con esta

investigacion y el término se puede entender la relacién entre el compromiso

organizacional y el factor humano; ya que cuando se tiene una identificacion con la
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organizacion automaéticamente lleva a cada uno de ellos a seguir la misidén, vision,

beneficios y metas de la misma.

Soberanes & De las Fuentes (2011) mencionan que cuando sucede lo contrario,
cuando los empleados no se comprometen con la organizacién se percibe una
reduccion de la eficacia de la organizacion, y a la vez al no sentir esa identificacion con
la organizacion no estarian interesados en ofrecer un buen servicio de mayor y mejor

calidad.

Multiples autores han adaptado la teoria de la confianza — compromiso de
Morgan & Hunt (1994) al contexto educativo para analizar la relacion alumno -

universidad.

WalesskRa, Cervera & Iniesta (2012) senalan que como consecuencia de la
identificacion de Egresado- Universidad resulta el compromiso. EI compromiso es un

elemento que contribuye al éxito de las relaciones a largo plazo segun WalessRka.

Aldana, Morales, Reyes, Sabogal & Ospina (2008) afirman que la universidad debe
comenzar una relacion y un compromiso con el estudiante para que luego el egresado
se sienta comprometido por todo lo que la misma le dio mientras estaba en las aulas de
la institucion. Por lo que cuando el estudiante egrese tendrd razones para volver y
continuar capacitdndose, y posteriormente tomara en cuenta a la Universidad para que

mas adelante forme a sus hijos.

Aldana, Morales, Reyes, Sabogal & Ospina (2008) manifiestan que un problema
que nota el Observatorio de la Universidad Colombiana es que la educacion superior
en Colombia no sefala un compromiso entre egresados-Universidad ya que cuando

termina el proceso de formacion de los estudiantes, esta relacion se termina.
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2.92.3.4. Identificacion Egresado-Universidad

La identificacidon se ha desarrollado a lo largo del tiempo bajo el término de
identificacién organizacional o identificacién Consumidor-Empresa, la cual incluye las

relaciones de la empresa con los stakReholders (Carmeli, Gilat, & Weisberg, 2006).

Belk (1988) indica que cuando un usuario consume un determinado producto lo
hace porque busca expresar [0 que es 0 [0 que quisiera ser si consume determinado
producto. Las marcas a través del tiempo se han tornado importantes ya que satisfacen
necesidades de definiciéon personal, debido a que el consumidor se siente identificado

con ellas.

Con este argumento, Belk (1988) sefiala que la tentativa de las marcas por ocupar
un Iugar en la mente del consumidor, no es solo presentarle atributos funcionales al
producto, sino que implica diferenciarlo. El éxito de determinadas marcas lo han
obtenido a través de la construccion consolidada de una identidad de marca, unica,
establecida y reconocida. Asi mismo, como ha sido mencionado anteriormente

satistacen una necesidad de definicidon personal del consumidor.

De los estudios realizados anteriormente resulta que el concepto en mencidén no
ha sido estudiado del todo en el &mbito no lucrativo Bhattacharya, Rao & Glynn (1995)
y del mismo modo en el &mbito educativo Ashforth & Mael (1989). Pues hasta donde se
tiene conocimiento no se han realizado investigaciones empiricas que indaguen y
profundicen en la identificacion que se da entre un Egresado — Universidad, asi como
la confirmacion de los elementos que puedan o no influir en la relacion de identidad

alumno-universidad.

Bhattacharya & Sen (2003) mencionan que la identificacion Consumidor —
Empresa es un tipo especifico de identificaciéon organizativa en la que el usuario se
relaciona con una marca o una empresa. Con esto se entiende que existe una conexion
y cercania generado por el consumidor después de comparar su identidad personal y
organizacional [o que en algunos casos conlleva a percibir [os mismos rasgos y valores

lo cual conlleva a fortalecer su relacion con la organizacion. Asimismo, Marin & Ruiz
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(2007) indican que debido a la conexion mencionada previamente se puede decir que
ésta influird en los estados afectivos del usuario con respecto a la compania y los

posteriores comportamientos hacia la misma.

Kristof (1996) citado por Bigne & Curras (2008) propone 4 vinculos que explican la
presencia de relaciones entre Organizacion y personas, (Véase en la Figura 4), y estas
son: valores, caracteristicas y rasgos de la personalidad compartidos, la existencia de
objetivos comunes y la satisfaccion de necesidades individuales por parte de la
empresa. Cuando se habla de identificacién es porque existe en el consumidor una
percepcion favorable y participa de los rasgos y valores compartidos de la organizacion
por lo que la relacion se fortalece, Ashforth & Mael (1989); lo que conlleva a generar la
existencia de valores compartidos segin Hunt, Wood & Chonko (1989). Por o que es
necesario mencionar que Bhattacharya & Sen (2003) sefialan que la identificacion
Consumidor — Empresa satisface las necesidades del consumidor que se alimentan de

la identidad de la marca para estructurar la suya como propia.

Valores compartidos Objetivos comunes
——__—____-~~
- - R -
- ~
- ~
- ~
7 N
/ \
Persona Identificacion C-E Empresa
AN
~ 7 7
~ ~ - -
-~ -
= = = — — — — — — — ) - - -
Rasgos de personalidad Satisfaccion necesidades

Figura 4. Vinculos persona-organizacion e Identificacion C-E (Consumidor-

Empresa)
Fuente: Bigne Alcafiz & Currds Pérez (2008)
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92.2.3.5. Lealtad

Fandos, Sdnchez, Moliner, & Estrada (2011) después de haber realizado una
recopilacion de informacidn sobre la evolucién del concepto de lealtad pudo llegar a
lo siguiente: que en sus inicios consistia basicamente en lealtad hacia la marca de los

productos.

Odin, Odin, & Valette-Florence (2001) citado por Fandos, Sadnchez, Moliner, &
Estrada (2011) afirman que “/a lealtad se conceptualiza como una actitud o una
intencion de recomprar, y se cree que el investigador puede buscar los factores que

generan dicho sentimiento de lealtad.”

Oliver (1999) citado por Fandos, Sanchez, Moliner, & Estrada (2011) quien

“propuso un modelo de lealtad basado en el paradigma cognicion-afecto-actuacion’.

Fandos, Sanchez, Moliner, & Estrada (2011) sefialan que en el modelo
mencionado anteriormente el comportamiento de lealtad del consumidor viene
establecido por la intencién del consumidor. Esta intencidon, al mismo tiempo, viene
determinada por las actitudes hacia el producto o servicio y este del mismo modo la

existencia de elementos cognitivos y afectivos que son antecedentes.

Por lo que se puede identificar los determinantes de la lealtad, tales como: el

valor percibido y la satisfaccion.

Para referirse al valor percibido se tiene que fue Porter (1985) citado por Fandos,
Sanchez, Moliner, & Estrada (2011) el primero en revelar que la generacion de valor en
el cliente es una forma de lograr una ventaja competitiva ante el mercado. La cadena
de valor divide sus actividades en primarias y de apoyo. Lo cual facilita la generacion
de valor y para lograrlo el autor propone dos vias: hacer las actividades de manera

eficiente o de hacerlas de un modo distinto al que lo hace el mercado.

Fandos, Sdnchez, Moliner, & Estrada (2011) indican que: “La satisfaccion se ha

concebido como la confirmacion de las expectativas”, para ello los consumidores
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poseen ya estandares con los cuéles puede generar una comparacion y verificar o

evaluar si realmente es conforme o inconforme su satisfaccion.

9.3. Definicidén de términos basicos

e Accesibilidad. - Cualidad de accesible. (Diccionario de la Real Academia Espafnola,

2001).

e (Calidad de Interaccion. - Se da de forma organizada pues tanto el alumno como el
docente realiza sus actividades apegadas a los lineamientos que, como organismo,

impone la escuela (Medina, 2015).

e Compromiso. - Obligacidn que se ha contraido, promesa, declaracion de principios,

dificultad (Pérez & Gardey, 20192).

e Egresado. - Persona que sale de un establecimiento docente después de haber

terminado sus estudios (Diccionario de la Real Academia Espanola, 2001).

e Identificacién E-U. - Cuando existe una aceptacion de las metas de la organizacion y
con las creencias, propositos, ideas y objetivos de la empresa (Claure Rocha & Bohrt

Pelaez, 2004).

e Imagen Corporativa. - Resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores y
el mercado en general le atribuyen a una determinada compafia, es decir, es [o que

la empresa significa para la sociedad, cobmo se la percibe (DefinicionABC, s.f.).

e Lealtad. - Cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y las del honor y

hombria de bien (Garcia-Prieto, 2013).

e Marketing Relacional. - “MarReting es una funcién organizacional y un conjunto de

procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las
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relaciones con éstos como forma de beneficiar a la organizacion y a sus

stakeholders” (American Marketing Association, 2005).

Es el tipo de marketing que busca generar relaciones rentables con sus clientes, en
base al estudio del comportamiento de los compradores. Utilizando estos datos se

buscan estrategias y acciones que busquen favorecer la interaccién con ellos.

e Valores Compartidos. - Orientacion compartida hacia el rendimiento y la eficacia; se
considera algunas caracteristicas relacionadas con la eficacia, es decir dar prioridad
a un clima escolar que permita mejorar la eficacia de las relaciones interpersonales

positivas, objetivos valores compartidos entre profesores y alumnos (Cuba, 2010).
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III. METODOLOGIA

3.1. Disefio de investigacion

De acuerdo al enfoque, la investigacion, hizo uso tanto de un enfoque cualitativo
como cuantitativo porque se desarrollaron entrevistas y cuestionarios para cada caso,
por lo que a la combinacién de ambos enfoques se le denomina enfoque mixto.
Asimismo, el alcance de la investigacidon fue descriptivo ya que se tiene una sola
variable, denominada “MarReting de Relaciones para los servicios educativos”. Para el
tipo de investigacion dicotdmica le corresponde transversal y descriptivo, ya que las
encuestas y entrevistas que se llevaron a cabo se realizaron una sola vez, por otro lado,

como ya se habia mencionado anteriormente tiene a su vez una sola variable.

3.2. Areay linea de investigacion

Con respecto al area y linea de investigacion le concierne el Area de Ciencias
Sociales con Ila linea de Emprendimiento e innovacion empresarial bajo

responsabilidad social.

3.3. DPoblacion, muestra y muestreo

Para determinar la muestra se tuvo en cuenta a todos aquellos egresados de la
Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo quienes culminaron sus estudios en
los afios 2013 y 2014 (ciclo I y II), se tomo los 2 ultimos afios méas cercanos al inicio de
la investigacion por ser mas recientes, del mismo modo, no se incluy6 para la muestra
a los egresados del 2015 por comenzar la investigacion en este periodo y no se tendrian
los datos oportunos del total de egresados por no haber culminado el afio (Véase Tabla

4).
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Tabla 4

Poblacion
Ano Poblacioén
2013 653
2014 745
Total 1,398

Fuente: Elaboracidn propia con informacién de Direccién Alumni - USAT 2015.

Direccién de Alumni, drea de la USAT encargada del trabajo y relacidon con los
egresados, proporciono para la realizacion de la presente investigacion una data con
datos tales como: apellidos y nombres completos, carrera profesional a la que
pertenece y la descripciéon del afio y el ciclo al que corresponde cada uno de los

egresados, los cuales fueron de ayuda para el investigador.

A su vez, la poblacion para el ano 2013 fue de 653, para el ano 2014 fueron 745
teniendo como resultado final de la misma a 1,398 egresados de las diversas carreras

que ofrecia en ese entonces la universidad (Véase Tabla 4).

3.3.1.Muestra y muestreo
x7d_ x
N*Z_ p*q

H-
d**(N-1)+Zi*p*q

Donde:

n = El tamano de la muestra que se pretende calcular.

N = Total de la poblacidn o universo (1,398 egresados de la Universidad Catodlica Santo
Toribio de Mogrovejo)

Za= Es la desviacion del valor medio que se acepta para lograr el nivel de confianza
deseado. En funciéon del nivel de confianza que busca, usando un valor determinado
que viene dado por la forma que tiene la distribucién de Gauss. 1.96 al cuadrado (si la
seguridad es del 95%)

Nivel de confianza 95% -> Z=1,96

p = proporcion esperada = 0.5
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g = 1-p (en este caso 1-0.5 = 0.5)

d = precisidon (en la investigacidén usar un 5%) (Error que se prevé cometer).

B 1398 * (1.96)2 * 0.5 = 0.5
"= 0.052 % (1398 — 1) + (1.96)% = 0.5 * 0.5

n= 302

Como resultado de la férmula aplicada se obtuvo una muestra de 302 egresados a

los cuales se aplico el cuestionario.

Se hizo un muestreo probabilistico el cual se define segin Ochoa (2015): “es la
tecnica de muestreo en la que todos los elementos que forman el universo y que, por lo
tanto, estan descritos en el marco muestral, tienen idéntica probabilidad de ser

seleccionados para la muestra”.

Del mismo modo, se detalla la cantidad de personas encuestadas segun la

ponderacion asignada para cada escuela (Véase Tabla 5).

Tabla 5

Numero de personas encuestadas segun escuela
CARRERA PROFESIONAL TOTAL % AEE

encuestados

ADMINISTRACION DE EMPRESAS 382 27.32% 83
ADMINISTRACION HOTELERA Y DE SERVICIOS TURISTICOS 45 3.22% 10
ARQUITECTURA 17 1.22% 4
COMUNICACION 61 4.36% 13
CONTABILIDAD 143 10.23% 31
DERECHO 135 9.66% 29
ECONOMIA 46 3.29% 10
EDUCACION INICIAL 10 0.72% 2
EDUCACION PRIMARIA 26 1.86% 6
ENFERMERIA 152 10.87% 33
FILOSOFIA Y RELIGION 4 0.29%
FILOSOFIA Y TEOLOGIA 10 0.72%
HISTORIA, GEOGRAFIA Y TURISMO 4 0.29%
INGENIERIA CIVIL AMBIENTAL 27 1.93%
INGENIERIA DE SISTEMAS Y COMPUTACION 97 6.94% 21
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INGENIERIA ENERGETICA 3 0.21% 1
INGENIERIA INDUSTRIAL 75 5.36% 16
INGENIERIA MECANICA ELECTRICA 10 0.72% 2
INGENIERIA NAVAL 14 1.00% 3
LENGUA Y LITERATURA 4 0.29% 1
MATEMATICA E INFORMATICA 0.29% 1
MATEMATICA, COMPUTACION E INFORMATICA 1 0.07% 0
MEDICINA HUMANA 34 2.43% 7
ODONTOLOGIA 24 1.72% 5
PSICOLOGIA 70 5.01% 15
TOTAL 1398 100.00% 302

Fuente: Elaboracidn propia con informacién de Direccién Alumni - USAT 2015.

3.4. Operacionalizacién de variables

Tabla 6
Operacionalizacion de variables

Definicion Conceptual

marketing relacional

Variable Dimensiones Indicador Instrumento
de la Variable
Los profesores con los que tuviste
contacto se mostraron interesados
en ensefar a sus alumnos
Se trabaja con la
. Los profesores con los que tenias
imagen ya ganada en
contacto mostraron interés especial
base a un
. . en dar mas que lo estrictamente
posicionamiento y
., académico (experiencias
aceptacion en el Calidad de
d . { personales, consejos de cara al
mercado, gracias a las Interacciéon A-P o
~ L plano laboral o de crecimiento
campanas publicitarias
. . personal)
en [os diferentes medios )
. . Los profesores con los que tenias Haciendo uso
Marketing | de comunicacion como
. contacto establecieron una buena de
Relacional | son prensa
L relacion con sus alumnos. Cuestionarios y
ala principalmente, y se .
] B guia de
Educacién | complementa en base al Habia una relacién cercana entre
entrevista.

alumnos y profesores.

educativo, el cual busca
fidelizar al estudiante en
base a su completa
satisfacciéon con el

- . Valores Compartidos
servicio educativo que
ofrece Ia institucion

educativa.

Los valores que refleja la
universidad son consistentes con tus

propios valores personales.

...reflejan el tipo de persona que

eres

...son compatibles con las cosas que

crees

...son similares a tus valores

Compromiso

Tu vinculacién con la USAT es
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fuerte

Para Ud. Mantener el vinculo con la

USAT es muy importante

Tu relacién con la USAT es algo por

o que realmente te preocupas

Tu relacién con la USAT merece el

maximo esfuerzo para mantenerla

Intentas mantener tu relacion con la

USAT a lo largo del tiempo

Cuando alguien critica a la
Universidad te [o tomas como un

insulto personal

Te interesa lo que piensa la gente

sobre la USAT

Cuando hablas de [a USAT

Identificacion E- | normalmente dice... "nosotros"

u Cuando Ia USAT obtiene éxito,
sientes como si td también lo

hubieras tenido

Cuando alguien elogia la USAT, te lo

tomas como un cumplido personal

Te incomodaria que algin medio de

comunicacion critique a la USAT

Si tuvieras que elegir de nuevo,

volverias a elegir la USAT

Si tuvieras que realizar otros cursos,
conferencias o estudios de mejora
profesional seguramente
considerarias a la USAT como

Lealtad ’
primera opcion.

Si alguien te pide consejo

recomendarias a [a USAT.

Si se presentara la oportunidad
comentaria con sus amigos y

familiares cosas positivas de la USAT

Fuente: Modelo Adaptado de Walesska et al. (2012)

3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Con el proposito de recabar la informacion para el logro de los objetivos de la
investigacion, se realizd una investigacion bibliografica y se trabajé con la base de

datos que fue proporcionada por Direccion Alumni, vale mencionar también que las
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técnicas de recoleccion de datos utilizados fueron a través de entrevistas y

cuestionarios (Véase Anexo 1y 4).

Las entrevistas fueron realizadas a dos directivos de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo (Véase Anexo 2 y 3) a fin de tener en cuenta y contrastar la
informacion percibida con los resultados obtenidos de los cuestionarios que fueron
realizados a los egresados. Los directivos fueron: Direccion de Marketing e imagen
Institucional asumido por la Licenciada Claudia Silva Santisteban y Direccién de

Alumni a cargo del Licenciado Juan César Farfas Rodriguez.

Para las entrevistas, se us6 un formato bastante simple, se planted una pregunta
por cada dimension de la variable de Marketing Relacional para los servicios
educativos (en total fueron 5 preguntas) (Véase Anexo 1), con la finalidad de que se
ajuste y simplifique a lo que realmente se desea conocer de la percepcion de los
directivos y contrastar esta informaciéon con la percepciéon de los egresados. La
duracién de las entrevistas fue de aproximadamente 8 a 10 minutos, realizadas en la

misma universidad.

Posterior a las entrevistas, se realizaron los cuestionarios para conocer de este
modo la percepcion del egresado de la Usat ademéas de cumplir con los objetivos de la
investigacion y conocer el grado de valoracion de los egresados con respecto a un
factor en especial. Los cuestionarios constaron de 5 bloques que corresponden a cada
dimension equivalentes a 23 items (Véase Anexo 4) que contienen alternativas de
respuestas previamente delimitadas en este caso por la escala de Likert, estos items
fueron distribuidos entre los 5 bloques ya mencionados anteriormente. Se solicitd
apoyo a Direccion de Alumni, ya que la misma activa un cuestionario virtual cada afo
con un consolidado de varios cuestionarios de diversas areas en vez de enviarlos por
correo y evitar abrumar al egresado con varios de los mismos a pesar de que todos
sean con la finalidad de mejorar el servicio, de este modo, se consiguio incluir el
cuestionario de dicha investigacion en ese consolidado. Fue entonces cuando se
publicdO en FacebookR acerca de este cuestionario, que Ilendndolo ingresan
automdticamente a la participacion de un sorteo de notebooks y USB’s para un cierto

periodo de tiempo, fue de este modo que se tuvo una mejor acogida por parte de los
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egresados para llenar los cuestionarios y se consiguio llegar a la muestra. El periodo de

llenado comprendié de aproximadamente un mes de agosto — septiembre 2016.

Después de culminado el periodo de llenado, los ganadores fueron publicados y
premiados en la primera semana del mes de octubre, Direccién Alumni proporciono la
data de las respuestas de los items propuestos por el investigador para que la data sea

trabajada.

3.6. Técnicas de procesamiento de datos

Para razonar cada frase de la entrevista, éstas fueron grabadas para ser

reproducidas nuevamente y digitadas en este documento, redactadas tal cual.

Direcciéon Alumni proporcion6 la data de las respuestas de los items propuestos
por el investigador para que la data sea trabajada. Se utiliz6 el programa de Microsoft
Excel, con ayuda de sus herramientas como tablas, tablas dindmicas y graficos para
organizar la data y analizarla. Vale mencionar que para el andlisis de la informacioén fue
necesario codificar las respuestas de los items con la valoracion del 1 al 5 segun la

escala de Likert.

El andlisis de datos se Ilevd a cabo con la informacién recolectada y habiendo
tenido en cuenta los objetivos planteados de la investigacion. Contrastandose con los

antecedentes y marco teodrico, permitiendo sustentar la validez e interés del estudio.

Con Ia finalidad de que los datos recolectados se conviertan en informacion
entendible, se elaboraron graficos e interpretaron los resultados de las respuestas de
cada item, para posteriormente realizar un consolidado y verificar cudl de Ilas
dimensiones son las que realmente influyen en el egresado USAT como un factor a

fener en cuenta.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacidn en base a la
informacion recogida mediante los cuestionarios realizados a los egresados de la USAT,

los cuales se objetivizan mediante graficos estadisticos.
4.1. Resultados
4.1.1.Datos Generales: Edades de los egresados
El 21% del total de egresados encuestados tienen 25 anos (Véase Figura 5), seguido
por un 16% para cada caso siendo de las edades de 24 y 26 anos, del mismo modo la

edad de 27 anos representa un 11%, vale mencionar que la muestra para este

cuestionario en su mayoria tiene entre 23 a 30 anos de edad.

Edad
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Figura 5. Edad

Fuente: Elaboracién Propia

4.1.2.Datos Generales: Sexo de los egresados

El 61% de los egresados encuestados fueron mujeres, por otro lado, el 39% fueron
varones (Véase Figura 6), quienes respondieron el cuestionario acerca de la relaciéon
que mantiene el egresado con la Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo

después de haber culminado sus estudios en dicha institucidn.



51

B Femenino

® Masculino

Figura 6. Sexo
Fuente: Elaboracién Propia

4.1.3.Datos Generales: Carrera profesional de los egresados

Para los afios 2013 y 2014 se puede observar que el mayor namero de egresados y
significativo para la muestra son de las carreras de: Administracién de empresas con un

27%, Enfermeria representando un 11%, finalmente Contabilidad y Derecho

representando con un 10% para cada caso (Véase Figura 7).
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Figura 7. Carrera profesional que estudio el egresado de los anos 2013y 2014
Fuente: Elaboracién Propia
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4.1.4.Datos Generales: Ciclo de egreso de los encuestados

El 28% de los encuestados egresaron en el ano 2013 ciclo II, seguido por el 26%
que les corresponde a los egresados del afio 2014 ciclo I, el 25% y 21% representa a los

egresados del ano 2014-1y 2013-1 segin corresponda para cada caso (Véase Figura 8).

26%

w2013
= 2013l
w2014

2014-11

Figura 8. Ciclo que egreso de la USAT

Fuente: Elaboracién Propia

4.1.5.Dimension 1: Calidad de interaccion Alumno-Profesor

e Dregunta 1: {Se mostraron interesados los profesores con los que tuviste contacto en

ensenar a sus alumnos?

El 53% de los encuestados estdn de acuerdo en que los docentes con los que
tuvieron contacto realmente se mostraron interesados en ensefar a sus alumnos,
seguido por el 25% de los encuestados quienes indican estaban totalmente de acuerdo

(Véase Figura 9).
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Figura 9. iSe mostraron interesados los profesores con los que tuviste contacto en

ensenar a sus alumnos?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 2: ¢(Mostraron los profesores con los que tuviste contacto un interés
especial en dar mdas de lo estrictamente académico (experiencias personales,

consejos de cara al plano laboral o de un crecimiento personal)?

El 53% de los encuestados consideran estan de acuerdo en que los docentes con
los que tuvieron contacto realmente se mostraron interesados en ensefiar a sus
alumnos mas de lo estrictamente académico, seguido por el 25% de los encuestados
que indican estar totalmente de acuerdo con que los profesores les compartieron
experiencias personales, laborales o consejos y/o ensefianzas de la vida a través de un

desarrollo personal (Véase Figura 10).
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Figura 10. {Mostraron los profesores con los que tuviste contacto un interés especial en
dar mas de lo estrictamente académico (experiencias personales, consejos de cara al

plano laboral o de un crecimiento personal)?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 3: ¢Establecieron los profesores con los que tuviste contacto una buena

relaciéon con los alumnos?

El 60% de los encuestados manifestd que estan de acuerdo en que los profesores
con los que tuvieron contacto durante su vida universitaria mantuvieron una buena
relacion con los alumnos, seguido se encuentra a los alumnos que estuvieron de

acuerdo quienes representan un 27% de los encuestados (Véase Figura 11).
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Figura 11. (Establecieron los profesores con los que tuviste contacto una buena

relacién con los alumnos?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 4: ¢Hubo una relacién cercana entre alumnos y profesores?

El 60% de los encuestados manifestd que estan de acuerdo en que hubo una
relacion cercana entre alumnos y profesores en la que los alumnos se sienten en la
confianza necesaria de poder preguntar sus dudas a los docentes y puedan ser
aclaradas por lo que lleva a un mejor rendimiento académico, en lo sucesivo el 27% de
los encuestados indicaron que tuvieron una buena relacion con sus docentes, el

docente es lo suficientemente capaz de poder concretarla (Véase Figura 12).
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Figura 12. {Hubo una relacion cercana entre alumnos y profesores?
Fuente: Elaboracién Propia

4.1.6.Dimension 2: Valores compartidos

e Dregunta 5. ¢Son consistentes los valores que reflejan la universidad con sus propios

valores personales?

Para el 54% de los encuestados consideran relevante y estdn de acuerdo en que
los valores que refleja la universidad son consistentes con sus valores personales que
vienen desde casa. Por otro lado, el 27% de los encuestados indico estar de acuerdo

con ello (Véase Figura 13).



57

1% 3%

/=

Figura 13. {Son consistentes los valores que reflejan la universidad con sus propios

valores personales?
Fuente: Elaboracién Propia
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e Dregunta 6: ¢Reflejan los valores compartidos el tipo de persona que eres?

El 55% de los encuestados respondidé que estan de acuerdo en que los valores
compartidos de la USAT se reflejan realmente en el tipo de persona que es en la
comunidad. Este porcentaje es seguido por el de los encuestados que estan totalmente

de acuerdo quienes representan el 32% de la figura (Véase Figura 14)
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Figura 14. ¢Reflejan los valores compartidos el tipo de persona que eres?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 7: ¢Son los valores compartidos compatibles con los que Ud. piensa?

En primer lugar, el 55% de los encuestados indicé que estan de acuerdo en que los
valores compartidos que muestra la universidad son compatibles con lo que ellos

piensan y los criterios que forman parte de los mismos. En segundo Iugar, se tiene a los
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encuestados que estan totalmente de acuerdo con la compatibilidad de valores

representando asi el 32% de la grafica pastel (Véase Figura 15).
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Figura 15. {Son los valores compartidos compatibles con Ios que Ud. piensa?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 8: ¢Son los valores compartidos similares a sus valores?

El 54% de los encuestados respondi® que consideran son similares sus propios

valores a los que la universidad comparte con la comunidad universitaria, [0 cual

representa un gran porcentaje (Véase Figura 16).
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Figura 16. ;Son los valores compartidos similares a sus valores?
Fuente: Elaboracién Propia

4.1.7.Dimensién 3: Compromiso

e Dregunta 9: ¢Es tu vinculacion con la USAT fuerte?

El 41% de los egresados encuestados respondi® que estdn de acuerdo en que su
vinculaciéon con la USAT es fuerte, seguido por el 25% de los encuestados quienes
respondieron que no estan de acuerdo ni desacuerdo con la vinculaciéon en mencion,
quiere decir que no estan interesados en lo que la Universidad podria ofrecer

posteriormente (Véase Figura 17).
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Figura 17. ¢Es tu vinculacién con la USAT fuerte?
Fuente: Elaboracién Propia
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e Dregunta 10: ¢Es para Ud. importante mantener un vinculo con la USAT?

El 43% de los encuestados respondidé que consideran importante mantener un
vinculo, relacion con la USAT puesto que pueden regresar a su casa de estudios por un
curso de extension, diplomado, maestria. Seguido por los encuestados que estan de

acuerdo representando un 42% de los encuestados (Véase Figura 18).
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Figura 18. ¢Es para Ud. importante mantener un vinculo con la USAT?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 11: ¢Es tu relacion con la USAT algo por lo que realmente te preocupas?

El 43% de los egresados encuestados considera que valoran la relacién con la
USAT y que realmente es algo por lo que se preocupan mantener, como se dijo
anteriormente, ya sea para que sean considerados para un curso de extension,
diplomados, maestrias o por recomendaciones para una oferta laboral (Véase Figura

19).
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Figura 19. {Es tu relacion con la USAT algo por lo que realmente te preocupas?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 12: (Merece su relacion con la USAT el méaximo esfuerzo para mantenerla?

El 42% de los encuestados esta de acuerdo en que su relacién con la USAT merece
su maximo esfuerzo para mantenerla ya sea por los distintos motivos por los cudles han
sido mencionados anteriormente. De igual modo el 36% de los encuestados cree lo
mismo, y considera importante dedicarle su méaximo esfuerzo a esta estrecha relacion

con su ex casa de estudios (Vease Figura 20).
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Figura 20. {Merece su relacion con la USAT el méaximo esfuerzo para mantenerla?
Fuente: Elaboracién Propia
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e Dregunta 13: ¢Intenta Ud. mantener su relacion con la USAT a lo largo del tiempo?

Lo més representativo de este Figura es la respuesta de los egresados encuestados
quienes estan de acuerdo en que intentan mantener su relacion con la USAT a lo largo
del tiempo ya sea por diversos medios, continian establecer el contacto con la

Universidad a pesar de los anos (Véase Figura 21).
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Figura 21. éIntenta Ud. mantener su relacion con la USAT a o largo del tiempo?
Fuente: Elaboracién Propia

4.1.8.Dimension 4: Identificacién Egresado-Universidad

e DPregunta 14: Cuando alguien critica a la USAT... ¢Ud. lo toma como un insulto

personal?

El 41% de los egresados encuestados respondio estar de acuerdo en que cuando
alguien critica a la USAT lo toman como insulto personal, seguido por un 24% que
representa a los que estdn totalmente de acuerdo, por lo cual la sumatoria de ambos es
de 65% mas de la mitad se siente identificado con la Universidad, lo cual representa un

buen indicador (Véase Figura 29).



63

3%

uTD
mD
mN

ETA

Figura 22. Cuando alguien critica a la USAT... ¢Ud. lo toma como un insulto personal?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 15: ¢Le interesa a Ud. lo que piense la gente sobre la USAT?

El 47% de los egresados encuestados considera estar de acuerdo con que le
interesa lo que piense la gente de la USAT, ocupando el segundo lugar en la escala esta
el 40% estando totalmente de acuerdo en el interés de las opiniones de la gente sobre la

USAT (Veéase Figura 23).
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Figura 23. {Le interesa a Ud. o que piense la gente sobre la USAT?
Fuente: Elaboracién Propia
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e DPregunta 16: Cuando Ud. Habla de la USAT... iSe refiere a "nosotros"?

El 43% de los egresados encuestados considera estar de acuerdo con que cuando
un egresado habla de la USAT se refiere a "nosotros", es decir siente identidad por su ex
casa de estudio. El indicador que Ie sigue en la escala es el de los egresados que estan
totalmente de acuerdo con la identidad mencionada anteriormente representando un

34% de los egresados encuestados (Véase Figura 24).
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Figura 24. Cuando Ud. Habla de la USAT... iSe refiere a "nosotros"?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 17: Cuando la USAT ha obtenido un logro, ¢siente como Ud. también lo

hubiera tenido?

El 40% de los encuestados considera estar de acuerdo con que cuando la USAT
obtiene un logro, o alguna mencion siente como si la persona realmente lo hubiera
obtenido, estando orgullosa de la misma, otro indicador relevante para esta pregunta
es el de los encuestados que estan totalmente de acuerdo con lo ya mencionado

anteriormente que representa un 32% de los encuestados (Véase Figura 25).
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Figura 25. Cuando la USAT ha obtenido un logro, ésiente como Ud. también lo hubiera
tenido?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 18: Cuando alguien elogia la USAT ¢lo toma Ud. como un logro personal?

El 43% de los encuestados esta de acuerdo con que cuando alguien elogia a la
USAT se sienten halagados y lo toman como un logro personal, de [o que su ex casa de
estudios universitarios ha logrado; como segundo indicador positivo en la escala se
tiene a los que estan simplemente de acuerdo quienes representan en el grafico al 33%

de los encuestados (Véase Figura 26).
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Figura 26. Cuando alguien elogia la USAT ¢lo toma Ud. como un logro personal?
Fuente: Elaboracién Propia
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e Dregunta 19: ¢Le incomodaria a Ud. qué algin medio de comunicacion critique a la

USAT?

El 39% de los encuestados para cada caso, de acuerdo y totalmente de acuerdo
respondieron que si les incomodaria que la USAT se vea involucrada en criticas que
algun medio de comunicacion pueda hacer, pues la USAT se veria afectada
negativamente, tanto ella como los egresados pues tacha la buena denominacién y
reputacion que tiene la universidad en la regidn y a sus egresados quienes salieron de

ella (Véase Figura 27).
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Figura 27. iLe incomodaria a Ud. qué algin medio de comunicacién critique a la
USAT?

Fuente: Elaboracién Propia

4.1.9.Dimension 5: Lealtad

e Dregunta 20: ¢Si usted tuviera que elegir de nuevo, volveria a elegir a la USAT?

El 42% de los egresados encuestados respondié que estan de acuerdo en que, si
tuvieran que elegir a la USAT de nuevo, lo harian con toda seguridad y tranquilidad.
Seguido por un 30% de los encuestados quienes estan totalmente de acuerdo y no
dudan de ello. La suma de ambos indicadores de la escala arroja un numero

representativo, pues es el 72% de los encuestados quienes regresarian a la USAT si
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tuvieran que elegir nuevamente una universidad que les preste un servicio educativo

de calidad (Véase Figura 28).
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Figura 28. {Si usted tuviera que elegir de nuevo, volveria a elegir a la USAT?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 21: Si Ud. Tuviera que realizar otros cursos, conferencias o estudios de

mejora profesional ¢consideraria a la USAT como primera opciéon?

El 42% de los encuestados indicd que estarian de acuerdo con realizar otros
cursos, conferencias o estudios de mejora profesional en la USAT teniéndola en cuenta
como primera opcion para realizarlos, otro valor representativo en la grafica es el de
los que estdn totalmente de acuerdo con llevar cursos de extension en la USAT
tomandola como primera opcién representando un porcentaje del 30% de Ios

encuestados (Véase Figura 29).
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Figura 29. Si Ud. Tuviera que realizar otros cursos, conferencias o estudios de mejora

profesional iconsideraria a [a USAT como primera opcion?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 22: (Recomendaria usted a la USAT si alguien le pide un consejo?

El 48% de los encuestados respondi® que recomendaria a la USAT si alguien
acude a ellos por un consejo de donde deben estudiar, el otro 46% respondid que estan
totalmente de acuerdo en recomendar a la USAT ya sea por sus diferentes motivos que

le fueron beneficiosos al egresado, pero posee lealtad ante la USAT (Véase Figura 30).
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Figura 30. {Recomendaria usted a la USAT si alguien le pide un consejo?
Fuente: Elaboracién Propia

e Dregunta 23: (Recomendaria usted a la USAT si alguien le pide un consejo?

El 48% de los encuestados considera que comentarian cosas positivas de la USAT
si se les presentara la oportunidad de comentarlo entre familiares y amigos, seguido
por un 46% de los encuestados que estan totalmente de acuerdo en decirlo sin

problemas, pues tienen buenas razones y experiencias para hacerlo (Véase Figura 31).
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Figura 31. {Comentaria cosas positivas de la USAT si se presentara la oportunidad

frente a amigos y familiares?
Fuente: Elaboracién Propia
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4.1.10.Consolidado de los resultados de las 5 dimensiones de estudio

Para conocer cudl de las 5 dimensiones influye alin méas en los egresados o cuél
es la que ellos toman mds en cuenta, se realiz6 un grafico consolidado con las 5
dimensiones, teniendo en cuenta el promedio de todas las respuestas de los
encuestados en base a cada dimensidn, y asignandole una escala del 1 al 5, siendo el 1
Total Desacuerdo y el 5 Total Acuerdo. Por lo que, la dimensién que obtuvo menor
grado de significancia fue la de la Dimensiéon 4 que le corresponde “Identificacion
Egresado-Universidad” teniendo en la escala 4.00, la dimensién que mejor puntaje
obtuvo con un 4.14 fue la de la dimensioén 5 denominada “Lealtad”. Los resultados en si
no se encuentran tan abajo pues si se tiene en cuenta a todos los valores se encuentran

en el rango de 4.00 para arriba [o cual es un indicador positivo (Véase Figura 32).
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Figura 32. Comparacion promedio de las 5 dimensiones
Fuente: Elaboracién Propia
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4.9. Discusion

La dimensién que obtuvo el indicador més alto y que cumple con el objetivo
general de la investigacion de conocer cudl es el factor que mas influye en los
egresados es la “Lealtad” con una valoracion de 4.14 que significa que los egresados
estdn mas cerca de estar “Totalmente de acuerdo”, es decir sienten respeto por los
principios morales, compromisos establecidos de Ila instituciobn y para ello
contrastando las respuestas de los items del cuestionario con la entrevista a directivos,
se puede ver que es necesario considerar la constitucion de una pirdmide en la que
este presente “identidad, pertenencia y orgullo” y para ello va de la mano que el
estudiante o egresado tenga conocimiento de los beneficios que trae consigo ser de la
USAT para que note que no solo es una universidad sino que es una universidad que
piensa en ellos como personas y sus necesidades. Es importante que, en una
organizacion, los miembros que la conformen sean leales a ella. Segiin Fandos,
Sanchez, Moliner, & Estrada (2011) es la conceptualizacién de la decision de recompra

del consumidor.

Con respecto a la dimension de la calidad de interaccion alumno-profesor como
respuesta de los egresados se obtuvo 4.03 en la escala de Likert, del mismo modo, para
obtener un mejor resultado se tuvo en cuenta a la entrevista realizada a los directivos y
se logrd aclarar que se debe trabajar con ambos tanto docente como alumno el tema
de actividades extracurriculares, para que apliquen la teoria ensefiada en aula a su
realidad y entiendan que ello puede ser parte de su vida mas adelante, es importante
tener en cuenta a su vez que Bigne & Curras (2008) sefialan que la identificacion se
relaciona con una marca O una empresa, con esto se quiere decir que existe una
conexion y cercania generada por el consumidor quién después de cotejar su identidad
personal con la organizacional [0 que conlleva en algunas situaciones a percibir los

mismos rasgos y valores lo cual indica fortaleza en su relacién con la organizacion.

Vale mencionar que el factor y grado de valoracién con respecto a los valores
compartidos indican que se obtuvo como resultado en Ios cuestionarios un indicador
de 4.10 en la escala de LiRert, por lo que se ha considerado que para fortalecer los

valores que promueve la universidad primero deben conocerlos tanto Ilos
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colaboradores de la instituciéon como los estudiantes, seguido a esto proponerles que
ejecuten su aplicacion mediante la invitacion a participar de un trabajo en conjunto
con personas del entorno que necesiten ayuda para que noten el importante rol que
tienen con la sociedad. Y es que como Io menciona Castellanos Soriano & Garavito
Gomez (2009) los docentes deben tener en cuenta la categoria de “Mejor ser humano”
que busca que sus estudiantes vean que pueden llegar a ser tan buenos como ellos y
que valoren ain mas cuando la persona toma en cuenta su formacidén en valores para
desarrollarse como profesional los cudles fueron recalcados en su etapa universitaria

seglin los principios de la USAT.

Con respecto a la dimension de compromiso se consiguio de los resultados de los
cuestionarios realizados a los egresados un indicador de 4.07 en la escala de LiRert,
pensaria que esto se debe a que los estudiantes sienten el compromiso que tuvieron en
ese momento con la universidad pues con los valores que se inculcan y la puesta en
practica que se lleva a cabo para que no quede en solo teoria sino en la aplicacion, en
relacion a la entrevista realizada a los directivos, ambos estdn de acuerdo en que la
mejor manera de lograr un compromiso por parte del alumnado o egresados es
efectuando la responsabilidad social con las comunidades lambayecanas y es que el
desarrollo como estudiante no queda nada mas que en eso sino que se aplique lo
aprendido. Para que se vea reflejada la teoria en lo anteriormente mencionado se
considerd que se debe establecer una relacion entre el compromiso organizacional y el
factor humano, ya que cuando se tiene una identificacibn con la organizacién
automaticamente lleva a cada uno de ellos a seguir la mision, vision, beneficios y
metas de la misma (Soberanes & De las Fuentes, 2011). Del mismo modo, la universidad
debe comenzar una relacion y un compromiso con el estudiante para que luego el
egresado se sienta comprometido por todo o que la misma le dio u ofrecié mientras
estaba en aulas de la institucidon, por lo que cuando el estudiante egrese tendrd razones
para volver y continuar capacitandose, porque posteriormente sera una opcion para la

formacion de sus hijos (Aldana, Morales, Reyes, Sabogal & Ospina, 2008).

Para referirse a la dimension de identidad se obtuvo un indicador en la escala de
Likert de 4.00 lo cual indica el menor valor entre todas las dimensiones anteriormente

mencionadas, pensaria se debe a la falta de identidad que tienen con la Universidad
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por lo que es indispensable segun el Directivo de Marketing inicialmente generar la
identidad del estudiante haciendo que éste esté orgulloso de estudiar en la USAT y eso
solo se puede promover o trabajar desde dentro es decir colaboradores-estudiantes.
Del mismo modo, contrastando el resultado obtenido con la entrevista realizada al
director de ALUMNI se piensa que con convenios con empresas tanto para ofertas
laborales (pre profesionales y profesionales) como para la aplicacion de descuentos en
las mismas al momento de consumir con la finalidad de que se sientan identificados
con su universidad, ddndoles crédito por permanecer en ella. Vale decir que Bigne
Alcaniz & Currds (2008) indican que cuando un usuario consume un determinado
producto o servicio lo hace porque busca expresar Io que es 0 lo que quisiera ser si
consume determinado producto O servicio en este caso y es que las marcas se han
tornado importantes a través del tiempo por el hecho de que satisfacen necesidades de
definicion personal, debido a que el consumidor se siente identificado con ellas. Con
este argumento, se quiere decir que no basta para el consumidor posea un Iugar en su
mente ni presentarle atributos funcionales, sino que también consiste en que este

producto o servicio al ser consumido o utilizado lo diferencie del resto.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se puede concluir que:

El factor que mas influye en los egresados para mantener una relacion con los
servicios educativos de la Universidad Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo es la
dimensién de “Lealtad” con una valoracidn de 4.14 que significa que estdn mas cerca
de estar “Totalmente de acuerdo”, porque ellos reaccionaron conforme a como se
sintieron cuando estaban en la universidad y los buenas experiencias que ellos tuvieron
en ese periodo, pues se sienten de cierto modo agradecidos con la Universidad, tienen

cierto sentido de pertenencia.

La valoracion de los egresados con respecto a la calidad de interaccion Alumno-
Profesor es de 4.03 lo cual significa que sobrepasa el nivel de estar “de acuerdo” segin
la escala de LikRert, radica en la buena relacibn que mantienen los docentes con sus

alumnos, de equilibrio, respeto, aprendizaje mutuo, apoyo de docente hacia alumno.

La valoracion de los egresados con respecto a los valores compartidos fue de 4.10
lo que indica que los estudiantes estan de acuerdo con los valores que la Universidad
imparte, para que puedan Ilegar a ser mejores profesionales teniendo en cuenta la ética
profesional que estd incluida dentro de la curricula universitaria y muchas de las
empresas empleadoras requieren dentro de su organizaciones, referencias como estas

te ensenian lo importante que es la vida y el entorno social que se comparte.

La valoraciéon de los egresados con respecto al compromiso con la universidad
fue de 4.07 o que radica en analizar si todas las variables estan conectadas pues los
egresados sienten un compromiso para con la universidad debido a todo lo que
recibieron de ella mientras estuvieron estudiando, entonces ven un compromiso de
querer que ésta sea mejor, pues y es que, si su ex casa de estudios logra ser mas, ellos

también [o son, debido a que serdn reconocidos por ello.
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La valoracion de los egresados con respecto a la identificacion Egresado-
Universidad fue de 4.00 siendo la dimensién de menor valor, radica en que no todos los
estudiantes estan identificados con la universidad, pues muchos de ellos sienten que
dejan de permanecer a ella por ya haber culminado sus estudios, otro factor a tener en
cuenta es que consideran que la universidad no tiene el conjunto de caracteristicas que
consideren lo suficientemente buenas para sentirse identificados o por algunos factores
que quiza ellos consideren van en contra de lo que piensan entonces dejan de

identificarse con la universidad.

Sin embargo, la valoracion de los egresados con respecto a la lealtad con la
Universidad obtuvo el mayor porcentaje, fue de 4.14, se debe a que sienten respeto
hacia los principios que la universidad comparte o el mismo compromiso que

mantiene la universidad con el entorno a pesar del pasar de los anos.

5.2. Recomendaciones

El directivo de MarReting e Imagen institucional de la USAT manifesté que en la
calidad de interaccion alumno-profesor debe existir actividades en las que participen
estudiantes y docentes, donde se vea un trabajo en conjunto no solo en actividades
netamente académicas sino también en extra académicas (culturales, sociales, entre
otras), pues los estudiantes necesitan a profesores motivados que estén dispuestos a
hacer su trabajo e incentiven y apoyen a los participantes para crear un nexo mucho
mas solido, no se quiere decir que sean intimos pero al menos una relacion amigable
para que exista esa predisposicion del docente para apoyar al alumno en lo que
necesite, lo que les da la oportunidad a los estudiantes de percibir y experimentar los
valores que promueve la universidad y la responsabilidad social que esta trae consigo
para con la comunidad lambayecana. Del mismo modo, el director de ALUMNI indic6
que para la existencia de un nexo mucho mas fuerte se debe implementar pasantias a
empresas para que el estudiante entienda y relacione la teoria con la practica, no solo

conservaria este aprendizaje para un examen sino para la vida.

Segln los directivos se considerd necesario que para fortalecer los valores que la

universidad ofrece se debe desarrollar cursos — talleres donde el personal docente
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pueda aprender y practicar a la vez los valores para poder transmitirlo a los alumnos.
Seguido de ello, para fortalecer los valores aun mds se deben hacer conocer a los
estudiantes cudles son, sucesivo a esto se les debe hacer participes para que no solo
quede en la teoria sino en la practica y vean cuan importante es trabajar con personas
que necesitan del apoyo de uno que no necesariamente vale decir es “adinerado” sino
que tiene mejores condiciones para poder desarrollarse como persona y que tienes la
posibilidad de no solo de desarrollarse a si mismo sino que con apoyo, puedes
otorgarle desarrollo a la sociedad, a tu localidad, y no sea solo una persona sino sea en

conjunto, entonces ya existe un ganar-ganar.

Para los directivos la mejor manera de desarrollar el compromiso de Ios
estudiantes para con la universidad es hacerlos participes de la realidad que los rodea
siendo socialmente responsables. Del mismo modo es indispensable saber y que sepan
que el compromiso va mas alla de lo académico, es el quehacer que pueda tener un
universitario a su alrededor y que vea que en su dia a dia que no es solo lo tedrico, sino
que esta de por medio la aplicacion generando asi un vinculo mucho mas fuerte donde
se trabaja con valores, identidad y orgullo dando a transmitir que la USAT ofrece un

servicio mucho mas completo.

Para la dimension de identidad los directivos tenian pensado lograr la identidad
de los estudiantes empezando por hacer que ellos se sientan orgullosos de su
universidad por ejemplo establecer alguna especie de convenios con empresas por
ofertas laborales tanto para pre grado (practicas pre profesionales) como para
egresados u ofrecer una especie de convenios en los que se les brinde descuento para
el consumo de bienes o servicios por ser parte de la USAT a estudiantes y egresados
porque eso le da un valor frente a otras instituciones del entorno y viene a mencion las
3 respuestas anteriores pues con el trabajo que se realiza no solo tienes un cliente para
un solo servicio brindado sino que lo tienes para los servicios que podrias ofrecer a
futuro porque aprecia el trabajo que haces no solo con los estudiantes sino con la
sociedad. Otra manera de fomentar la identidad es hacerlo desde adentro con todo el
personal, pues asi se tiene mas colaboradores contentos los cuales pueden dar una
mejor percepcidon, actualmente se esta aplicando un “Great Place To WorR” en el cudl

se espera que en 3 afos se tenga un indice positivo.
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La lealtad se construye a través de “identidad, pertenencia y orgullo, si no tienes
las 3 cosas no va a haber lealtad” afirmo la directora de Marketing. A su vez, el director
de Alumni indicd que es necesario hacerle saber a los estudiantes los beneficios con los
que cuenta solo por ser estudiante USAT y esto merece que no solo se establezca un
ambito de estudio sino también que genera que el estudiante hable bien de su

universidad e invite a sus conocidos a ser parte de la USAT.
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VII. ANEXOS

Anexo 01: Entrevista realizada a Directivos de ALUMNI y Marketing e Imagen

AN\

USAT

Uriwversidad Catdlica
Srata b oo Wn T

Institucional.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

INTRODUCCION: La presente Guia de entrevista tiene como finalidad contrastar o
relacionar los resultados de esta entrevista con los cuestionarios realizados a los
egresados de los anos 2013 —1, 2013 —1I, 2014 -1y 2014 — II.
EMPRESA: -----------—--—---
CARGO:
ENTREVISTADO: -------------------
DIMENSION DE CALIDAD DE INTERACCION ALUMNO — PROFESOR

1. éQué percibe o sugiere deberia haber para que exista un nexo mucho mas
fuerte entre estudiante-docente?
DIMENSION DE VALORES

2. 6Qué recomienda usted para fortalecer los valores de la universidad hacia los
estudiantes?

DIMENSION DE COMPROMISO

3. 6Cudl seria lIa mejor manera de desarrollar el compromiso de los estudiantes
para con la Universidad?

DIMENSION DE IDENTIDAD

4. Cual seria la mejor manera de lograr la identidad de los estudiantes?
DIMENSION DE LEALTAD
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5. ¢Es posible construir la lealtad de un estudiante para con su universidad?

6COémo? iDe qué manera?

Gracias por su aporte.
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Anexo 02: Guia de Entrevista - Lic. Claudia Silva Santisteban

USAT

ivarsidad Catdlica
St Tadh nses Wanoes

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

INTRODUCCION: La presente Guia de entrevista tiene como finalidad contrastar o relacionar los
resultados de esta entrevista con [os cuestionarios realizados a los egresados de los anos 2013 — I, 2013 —
II, 2014 — Ty 2014 - IL.
EMPRESA: Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo
CARGO: Directora de Marketing e Imagen Institucional
ENTREVISTADO: Lic. Claudia Silva Santisteban

DIMENSION DE CALIDAD DE INTERACCION ALUMNO — PROFESOR

1. 6Qué percibe o sugiere deberia haber para que exista un nexo mucho mas fuerte entre
estudiante-docente?

Lo primero que creo que deben haber son actividades conjuntas diferentes a las académicas, deberian
haber trabajos de grupos participativos donde los docentes formen parte de, debe haber motivacion en
los docentes, porque si un docente llega motivado obviamente se acerca mds alumno también, para que
haya una relacion mucho mds cordial, no significa que los docentes tienen que Ser intimos de los
alumnos pero si tienen que ser cercanos, amigos, poder asesorar fuera de sus horas de clase, tener
predisposicion a ayudarlos. Yo creo que eso es fundamental para el nexo.

Con respecto a lo que me comento acerca de las actividades conjuntas éa qué se refiere?

Debe haber actividades culturales, acordémonos que estamos en el marco de una universidad, por
efemplo, hemos tenido una obra de teatro seria ideal que los alumnos también participaran no
solamente en el elenco sino también en el publico, es mayoritariamente los colaboradores los que
venimos, los alumnos son muy pocos [os que participan asistiendo al teatro para mirar, esa es una. Otra
actividad, podria haber paseos de integracion como quien vamos conociendo nuestra comunidad
lambayecana al mismo tiempo tienes mds abajo algunas preguntas que hablan de como conseguir
identidad, fomentar valores, si nosotros hacemos actividades de pastoral o de desarrollo, responsabilidad
social donde integremos a toda la comunidad universitaria (profesores y alumnos), ahi vamos a poder
fortalecer también los nexos porque estds viendo fuera del dmbito netamente académico.

DIMENSION DE VALORES

2. 6Qué recomienda usted para fortalecer los valores de Ia universidad hacia los estudiantes?

Primero hacer una clara cascada de todo lo que es nuestra identidad e importancia de la responsabilidad
social universitaria y que cosa significa, comunicaria hacia todos los estudiantes y segundo, hacerlos
participar de diferentes actividades que impliquen eso para que puedan ver lo importante de trabajar
con comunidades vecinas, el rol protagonico que tienen como los futuros lideres de la region, eh... asi
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no quieran también el rol que tienen por pertenecer a familias que les pueden dar cierta educacion
entonces eso hace que tengan en sus manos la posibilidad de desarrollo local y que tienen que utilizarlo
adecuadamente, y eso solamente se practica con el ejemplo.

DIMENSION DE COMPROMISO

3. 6Cudl seria la mejor manera de desarrollar el compromiso de los estudiantes para con la
Universidad?

Primero, las dimensiones estdan super ligadas porque si un estudiante siente que la Universidad no sélo
estd en las aulas, sino que la universidad estd en todo el quehacer que ellos puedan tener alrededor de
esta y que no solamente es teoria sino que vive y reaplica lo que ensefia, eso genera vinculo, te acerca,
genera una relacion mds solida, o sea estdn sumamente ligadas una no se puede desprender de la otra, y
al mismo tiempo si estds haciendo eso estds trabajando con valores, identidad, orgullo porque sabes que
la universidad es mucho mds completa que solo la parte académica, es universal.

DIMENSION DE IDENTIDAD
4. 6Cudl seria la mejor manera de lograr la identidad de los estudiantes?

Lo primero que tiene que pasar es que [los estudiantes tienen que estar orgulloso de estudiar donde
estudia, si el estudiante estd orgulloso de estudiar donde estudia automdéticamente va a querer decir yo
soy de tal sitio, yo pertenezco a, porque eso le da le da una identidad, un valor, un peso especifico, sabe
que va a poder ser elegido solamente porque eso es una muy buena carta de presentacion.

Punto dos, todo lo que se ha hablado anteriormente, el trabajo integral hace que generes identidad
porque estas formando pertenencia, si ellos sienten que pertenecen, lo tienes ganado no solo para pre
grado, lo tienes ganado para continua, lo tienes ganado para maestrias, {por qué? Porque saben que
estds haciendo bien las cosas que tiene carrera para adelante; no quiere decir que no quieres que se vaya
a otra institucion porque definitivamente siempre existe una institucion mejor actualmente, podria
querer mirar para estudiar fuera del pais y no le vas a decir que no, pero sabes que después ese egresado
de repente puede aportar a tu comunidad o va a ser un profesional exitoso, por la suma de...

También porque de cierta manera salié de esta universidad y se sienta identificado con ella...

Exactamente.

Y aparte de Io que me ha comentado o sea por ejemplo nosotros vemos en el dia a dia Ia
publicidad que hace la misma universidad para fomentar lIa identidad en los estudiantes éDe qué
otra manera o que otra publicidad consideran que aun de repente falta para reforzar?

Yo creo gque no solo es publicidad, yo creo que se debe partir del trabajo interno con todos nuestros
colaboradores empecemos por ahi. Lo primero que tiene que pasar es que nuestro indice de satistaccion
de “Great Place To Work" tiene que mejorar, si los colaboradores estdn mds contentos van a hablar
mejor de la universidad y van a poder hacer extensivo el carino que sienten por la universidad o la
comodidad que sienten en sus centros de labores hacia los estudiantes, pero si sus profesores mismos no
estdn contentos y son los que estdn diciendo iAy, qué barbaridad la universidad estd haciendo esto! iAy,
qué barbaridad ahora ya empezaron lo otro! Eso se contagia ¢me entiendes? Entonces lo primero que
tenemos que hacer es sanear la casa por dentro para que después nuestros alumnos puedan percibir que
se vive en familia y que no solo se predican cosas sino que se vive lo que se estd predicando, que es muy
dificil porque la sociedad, o sea el ser humano es inconforme de naturaleza y o que hoy dia te parece
perfecto, maravilloso, dentro de 20 dias ya no estd tan lindo pues porque ya te acostumbraste, ya es
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natural, ya lo tienes ¢no es cierto? pero existen otras formas de mantener contenta a la gente o sea
sabiendo que hay equidad.

Por ejemplo, o que me comenta acerca del programa de “Great Place To Work” écudl es el periodo
que ustedes diagnostican se pueda lograr?

Ahora tenemos un indicador del 55% de satistaccion y en un afio vamos a tener una medicion, la idea es
que de aqui a 2 o 3 anos ya podamos ser un “Great Place To Work". No es tan corto, porque hay cosas
que hacer, acuérdate que nosotros como colaboradores también tenemos lamentablemente un sindicato
de gente muy revolucionaria pueden ser “20 gatos” ¢me entiendes? Pero igual hacen bulla e igual
generan descontento, literal son 20 o sea no son mas y somos 1000 colaboradores, pero hacen una bulla
gigante; entonces otra cosa que pasa es que la gente que estd contenta tiene que ser capaz de hablar y
decir ‘no, no es cierto esto” no hay los abanderados de la universidad.

DIMENSION DE LEALTAD

4Es posible construir la lealtad de un estudiante para con su universidad? éCoOmo? éDe qué
manera?

Si, si es posible pero siempre y cuando que tengas: identidad, pertenencia y orgullo, si no tienes las 3
cosas no va a haber lealtad, entonces tienes que trabajar tu base porque la lealtad va a ser la punta de tu

pirdmide, es una cosa cadena de la otra, si tu base no es sdlida no tendrds nada.

Gracias por su aporte.
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Anexo 03: Guia de Entrevista - Lic. Juan César Farias Rodriguez

USAT

tiwarsidad Catdlica
SertaTadh e Wanoe e

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

INTRODUCCION: La presente Guia de entrevista tiene como finalidad contrastar o relacionar los
resultados de esta entrevista con [os cuestionarios realizados a los egresados de los afos 2013 — [, 2013 —
II, 2014 -1y 2014 - IL.

EMPRESA: Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo

CARGO: Director de ALUMNI

ENTREVISTADO: Lic. Juan César Farias Rodriguez

DIMENSION DE CALIDAD DE INTERACCION ALUMNO — PROFESOR

1. éQué percibe o sugiere deberia haber para que exista un nexo mucho mas fuerte entre
estudiante-docente?

Ok. Creo que en todos Ios cursos de las mayas curriculares que tenemos en las diferentes escuelas como
tu facultad deberian promover mucho més lo que son las visitas guiadas a empresas o las pasantias para
que el estudiante pueda relacionar lo que ellos estdn captando en lo académico con lo que es la practica
y lo pueda ir relacionando de esa manera.

DIMENSION DE VALORES
2. 6Qué recomienda usted para fortalecer los valores de la universidad hacia los estudiantes?

Yo podria proponer que las autoridades desarrollen lo que son cursos talleres a los docentes tanto
también como para los estudiantes, pero mds a los docentes como ellos son imagen viva de [os
estudiantes, ellos también puedan practicar y predicar justamente los valores que la universidad estd
inculcando.

DIMENSION DE COMPROMISO

3. 6Cudl seria la mejor manera de desarrollar el compromiso de Ios estudiantes para con la
Universidad?

Yo creo que podriamos invitar a los estudiantes a que conozcan la realidad de las zonas podriamos
llamarle de extrema pobreza e invitarles a participar de los proyectos de responsabilidad que tiene la
universidad para que ellos se puedan identificar y ser participes con el compromiso con la misma
universidad.
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DIMENSION DE IDENTIDAD
4. 6Cual seria la mejor manera de lograr la identidad de los estudiantes?

Como universidad o institucion y también dentro del drea de ALUMNI lo que tenemos como objetivos es
fortalecer los convenios para prdcticas pre profesionales, profesionales, empleos, asi como también lo
que queremos es hacer una especie de convenios con empresas para que puedan hacer descuentos en
algunos servicios o bienes que estos ofrecen para lo que son estudiantes y egresados de la universidad.

éPara cuando se implementaria?
No es que este dentro de nuestros planes, pero es algo que quiero proponer.

DIMENSION DE LEALTAD

5. 4Es posible construir Ia Iealtad de un estudiante para con su universidad? 6Como? éDe qué
manera?

Mostrdandole los beneficios que tiene la universidad, que tienen ellos por ser parte de la universidad, por
ejemplo tenemos tarifas corporativas en el taxi metropolitano, tienen seguro contra accidentes dentro de
sus pensiones, descuentos en la clinica USAT, actividades extra académicas como por ejemplo su
semana de aniversario, semana naranja en el caso de empresariales y esto amerita que cosa, que no todo
es estudio, estudio, estudio sino que se relaciona mucho con lo que es el deporte y la diversion que es
una manera creo yo dindmica de aprender y esto también genera que inviten a sus conocidos a formar
parte de esta universidad.

Gracias por su aporte.
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Anexo 04: Cuestionario realizado a los egresados de la USAT de todas las carreras que

egresaron en los anos 2013 y 2014 (2013-1 y II, 2014 — I y II)

AN

USAT.,

CUESTIONARIO

A continuacién, encontrard una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre la relacion
que mantiene Ud. con la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo después de haber culminado
sus estudios en dicha institucion. Ha sido realizada por una estudiante de IX ciclo de la USAT, con el fin
de conocer a nuestro consumidor. Muchas gracias por su tiempo.

[. DATOS GENERALES:

Edad: Sexo:F M

Carrera que estudio:

Ciclo que egreso:

Total Desacuerdo  Desacuerds N acoerdo mi Acuerdo  Total acuerdo
II. Marque con un aspa dentro del recuadro para (D) (o desacuerdo (N)  (4) (TA)
g . 7 . 7 -} » L - L] - i+
dar Ia calificacién, ponderacion. , : . z =
§ ¢ Calificacion
N°| E© Item
A TD [D|(N|A|TA
1 i ¢Se mostraron interesados los profesores con los que tuviste contacto en ensefnar
i) a sus alumnos?
3t
g {Mostraron los profesores con los que tuviste contacto un interés especial en dar
2 © o | mas de lo estrictamente académico (experiencias personales, consejos de cara al
% plano laboral o de crecimiento personal)?
k]
3| 9 ¢Establecieron los profesores con los que tuviste contacto una buena relacién con
= los alumnos?
< . -
4| O 4Hubo una relacidon cercana entre alumnos y profesores?
5 8 | 6Son consistentes los valores que refleja la universidad con sus propios valores
$ g personales?
6 % 8, | ¢Reflejan los valores compartidos el tipo de persona que eres?
7| = § ¢Son los valores compartidos compatibles con lo que usted piensa?
Q [, . s
8 4Son los valores compartidos similares a sus valores?
9 o | ¢Estuvinculacion con la USAT fuerte?
[zl
10 g | ¢Es para usted importante mantener un vinculo con la USAT?
() . L s
11 & | ¢Es tu relacién con la USAT algo por lo que realmente te preocupas?
12 § 6Merece su relacion con la USAT el méaximo esfuerzo para mantenerla?
O . L s :
13 sIntenta usted mantener su relacion con la USAT a lo largo del tiempo?
14 = Cuando alguien critica a la USAT ... ¢Usted lo toma como un insulto personal?
15 @y | éLe interesa a usted lo que piense la gente sobre la USAT?
= ! :
16 | «© |Cuando usted habla de [a USAT... iSe refiere a "nosotros"?
Q
[ . P . .7z .
17 © | Cuando la USAT ha obtenido un logro, ¢ siente como si usted también Io hubiera
§ tenido?
18 < | Cuando alguien elogia a la USAT Lo toma usted como un logro personal?
19

¢Le incomodaria a usted que algiin medio de comunicacién critique a la USAT?
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20

21

22

23

Lealtad

4Si usted tuviera que elegir de nuevo, volveria a elegir a la USAT?

Si usted tuviera que realizar otros cursos, conferencias o estudios de mejora
profesional ¢(Consideraria a la USAT como primera opcion? Otros -----------------

¢Recomendaria usted a la USAT si alguien le pide un consejo?

sComentaria cosas positivas de la USAT si se presentara la oportunidad frente
amigos y familiares?




