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RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad realizar un diagndstico respecto a las
dimensiones o variables con mayor impacto sobre la fidelizacion de estudiantes de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion. Para ello se conceptualizaron las variables de investigacion y se
procedid a realizar un analisis cualitativo y cuantitativo contrastando los resultados de ambas
investigaciones mediante la triangulacion de datos. Los andlisis mostraron que la dimensioén con
mayor impacto sobre la fidelizacion de estudiantes corresponde al compromiso que a la vez
depende de las dimensiones: identificacion, valores compartidos y calidad de interaccion.
Asimismo, se obtuvo como resultado que entre las actividades mas demandadas por el estudiante
se encuentran el mentoring, semana de gestion y creacion de una estructura fisica para la facultad.
Siendo el programa de mentoring el mas reclamado y viable hasta el momento. La investigacion
permitio diagnosticar las principales variables que influyen en la fidelizacion y a partir de ello
identificar una necesidad latente de ser cubierta. Es asi que el presente trabajo finaliza en el
diagnostico presentando el mentoring como de las acciones que debe realizar la facultad a fin de
fidelizar a sus estudiantes, no solo porque engloba las principales dimensiones que afectan la

fidelizacion sino porque corresponde a un servicio actualmente solicitado por los estudiantes.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion, lealtad, mentoring, compromiso.
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INTRODUCCION

Desde los afios 2000 hasta la actualidad, en América Latina y el Caribe especialmente en
paises como Pert, Brasil y Chile, las IES privadas tomaron mayor fuerza debido a diversos
factores como la mayor eficiencia en el gasto de recursos, la continuidad de las clases sin
interrupciones politicas-sociales, oferta de cupos superior a la de las universidades publicas, entre
otros. Un ejemplo de ello, es el caso peruano donde la participacion de mercado por parte de las
IES privadas con licenciamiento se incrementd, representando poco mas del 64% del total de
universidades, configurando un panorama altamente competitivo donde la lealtad de los

estudiantes universitarios se convierte en un reto para las casas de estudio.

En este contexto, el presente trabajo parte del modelo teérico propuesto por Schlesinger,
Cervera e Iniesta (2012) en el cual se evalua la influencia del marketing relacional en la lealtad
de estudiantes. Este modelo tedrico, es aplicado al sujeto de estudio: la Facultad de Gestion y Alta
direccion, perteneciente a la Pontificia Universidad Catolica del Pert para identificar la accion
que debe priorizar la facultad a fin de conseguir la lealtad de los estudiantes. Para ello, se tomo
como muestra a 328 estudiantes desde el 5to ciclo al 10mo de las tres menciones (empresarial,

publica y social) y todas las edades.

La investigacion se desarrolla a través de una metodologia mixta y se caracteriza por ser
un estudio de caso holistico simple cuya data fue recabada en el periodo de noviembre a diciembre

del afio 2020.

En este sentido, esta investigacion se estructura en tres capitulos, conclusiones y
recomendaciones. En el primer capitulo, se presenta el planteamiento del tema de investigacion,
el cual considera el problema de investigacion, las preguntas y objetivos, asi como las hipdtesis y
justificacion del mismo. En el segundo capitulo, el marco metodologico, se presentan en enfoque,
alcance y disefio metodologico de la investigacion, seleccion muestral, unidad de anélisis, y las
técnicas de recoleccion y analisis de informacion. El capitulo finaliza con la validez y
confiabilidad del estudio asi como la ética de la investigacion. El tercer capitulo, aborda el marco
analitico, se presenta el analisis cualitativo, cuantitativo y la triangulacion de datos. Finalmente,

se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas del estudio realizado.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo establece las bases de la investigacion de la presente tesis, y se divide
en cuatro partes. En primer lugar, se tiene por objetivo plantear la problematica de la
investigacion. En segundo lugar, se abordaran los objetivos y las preguntas que se pretende
responder. Luego, se presentan las hipotesis de la investigacion y finalmente, se desarrolla la

justificacion.
1. Identificacion del problema
1.1. Descripcion del problema empirico

En América Latina y el Caribe, el acceso a la educacion superior universitaria increment6
de 21% a 43% entre el afio 2000 y el 2013 destacando el numero de matriculados en Bolivia, Pera
y Chile. (Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich y Urzua, 2017) alet. De lado de la oferta, tal
como afirma Ferreyra y otros, “el nimero de programas se ha mas que duplicado y es explicado
por el aumento de IES [Instituciones Educativas Superiores], de 9,103 en el 2000 hasta 13,884 en
el ano 2013, y en parte por el incremento de la oferta de programas de las universidades ya
existentes” (Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich y Urzaa, 2017, p. 48). El aumento de los
servicios ofertados por las universidades responde a la creciente demanda de matriculas, la cual,
esta asociada a “los cambios demograficos, y las politicas publicas destinadas a reducir las
barreras financieras que limitaban el acceso de los sectores de menores ingresos a la educacion
superior” (Lemaitre, 2018, p. 19). Este contexto propicid que tanto las instituciones educativas
superiores (en adelante IES) privadas como las publicas tengan una mayor proporcion de
estudiantes nuevos. En consecuencia, por un lado, “las IES publicas ampliaron los servicios en
sus programas existentes para contar con mayor oferta de cupos, por otro lado, las IES privadas,
en su mayoria, crearon programas nuevos para atraer a los nuevos estudiantes” (Ferreyra,
Avitabile, Botero, Haimovich y Urzuaa, 2017, p. 199), sobre todo de aquellos pertenecientes a la
“clase media, que busca consolidar su status social mediante una mejora en su nivel educacional”

(Lemaitre, 2018, p. 19).

La distribucion del incremento de la oferta de matricula se reflejo tanto en las
instituciones estatales como privadas. Por un lado, el numero de “IES publicas [incrementd en
paises como] México, Argentina, Uruguay, Bolivia y Colombia [mientras que] en Pert, Brasil y
Chile se experiment6é un mayor crecimiento [de] las particulares” (Ferreyra, Avitabile, Botero,
Haimovich y Urzta, 2017, p. 202). De otro lado, Guardilla sostiene que “la expansion del sector
privado [tuvo] un crecimiento muy significativo en América Latina, pasando de 15% como

promedio en 1960, a 38% en la segunda mitad de los noventa” (Guardilla, 2007, p. 6). Al respecto,



los autores exponen que existen multiples factores que justifican el incremento de las IES
privadas. Entre ellos se destaca que, en algunos paises como Brasil, el sector publico es muy
selectivo debido a la escasa oferta de vacantes en las universidades por su capacidad limitada, por

lo que el sector privado surge como opcion viable para “absorber” a los nuevos estudiantes.

Mientras que, en otros paises donde el sector publico es grande y altamente subsidiado,
un alto porcentaje de jovenes no se matriculan en IES publicas debido a la constante actividad
politica de los profesores y compaieros de clase, lo cual da lugar a interrupciones prolongando la
etapa de graduacion (Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich y Urzta, 2017). Lo anterior, justifica
que jovenes con recursos econdmicos suficientes opten por la oferta universitaria privada
asegurando una experiencia continua y libre de contingencias politica-organizacionales que
retrasen su egreso. Asimismo, con el surgimiento de la modalidad virtual se desencadend un
mayor acceso a la educacion superior por parte de los jovenes de ingresos medios o bajos
(Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich y Urzta, 2017, p. 207). Ello se tradujo en mayor
flexibilidad de estudio que se convierte en un atractivo principal brindado predominantemente

por el sector privado.

En el Peru, la expansion del servicio educativo universitario privado se dio con mayor
fuerza a mediados de los afios noventa. La liberalizacion del servicio educativo amplio la oferta.
Entre 1995 y el 2012, la matricula universitaria privada “paso a representar el 28% del total de la
matricula universitaria a un 49% en el afio 2000 [,] un 63% en el 2012” (Cuenca, 2015, p. 11) y
posteriormente a mas del 64% durante el 2020 (SUNEDU, 2018). Este panorama muestra una
alta competitividad sobre todo en el sector privado donde la oferta duplica a la publica,
provocando que la captacion y fidelizacion de estudiantes sea cada vez mas dificil para algunas
IES. En este contexto, los jovenes interesados en continuar sus estudios superiores cuentan con
varias opciones de estudio, asimismo durante sus estudios la oferta en otras universidades se
mantiene, en su misma carrera o en otras de su preferencia a través de la opcion de traslado

externo.

En este contexto, la satisfaccion y percepcion de los estudiantes universitarios respecto a
la ensefianza brindada por la casa de estudio constituye un topico importante para asegurar su
permanencia en la misma; por ende, las universidades deben realizar acciones para incrementar
el porcentaje de satisfaccion de sus estudiantes. En este sentido, el licenciamiento de
universidades ha impulsado que la oferta educativa sea de mayor calidad, ello se evidencio en el
aflo 2019, cuando “54 universidades (22 publicas y 32 privadas) licenciadas [y 22 universidades
en proceso de evaluacion] tomaron la decision de cerrar 3,720 programas educativos, entre

pregrado, posgrado y segunda especialidad” (Gestion, 2020). Ello debido a la carencia de



infraestructura para la ensefianza, profesores sin el nivel requerido para docencia universitaria y,
la falta de garantia de un servicio educativo idoneo. Todo ello reflejé6 un mayor interés de las
universidades por brindar un servicio util y de calidad, que esté al nivel de exigencia de los

estudiantes y sea competitivo frente a las demas universidades.

Actualmente, varias investigaciones que abordan la perspectiva del estudiante
universitario respecto a las estrategias de marketing empleadas por las universidades mostraron
que la imagen universitaria, la calidad de la interaccion alumno-profesor y la satisfaccion influyen
de manera significativa en la intencion de lealtad del estudiante, la cual se mide en, grado de
recomendacion, comentarios positivos y la intencion de volver a estudiar en la misma universidad.
Acorde a las investigaciones, las universidades tendran mas estudiantes leales si se destinan
esfuerzos en mantenerlos satisfechos (Walesska et. al, 2014; Rubinsztejn et. al, 2015; Fuente et.
al, 2010 y Quintero, 2017). Este tema ha cobrado relevancia en la investigacion académica durante
las ultimas décadas debido a la alta competencia entre las numerosas universidades privadas del
pais; en Bautista y Vivas (2020) se describen diversos casos de estudios pertenecientes a
universidades como la Universidad Tecnologica del Pera (UTP), Universidad Sefior de Sipan
(USS), Universidad Peruana Union (UPeU), entre otras, que han desarrollado planes de marketing
para su futura implementacion en dichas casas de estudio con el fin de mejorar su comunicacion,

relacionamiento y fortalecer el vinculo con sus estudiantes.

Uno de los casos descritos en Bautista y Vivas (2020) corresponde a la Pontificia
Universidad Catolica del Peru (en adelante PUCP), en el cual se presenta que la metodologia del
Inbound Marketing es la mas adecuada para captar a postulantes en la Oficina Central de
Admision e Informes por lo que se propone su implementacion para responder a las necesidades
de los jovenes nacidos en la era digital. La PUCP es una universidad privada sin fines de lucro
dado su caracter asociativo, considerada como una de las mas importantes del Pert en diversos
rankings de educacion locales e internacionales. Por ejemplo, segin el ranking 2020 London
Times Higher Education (THE), que destaca las mejores universidades del mundo, la PUCP y la
Universidad Peruana Cayetano Heredia (UPCH) figuran como referentes de la educacion
superior. Esta informacion es respaldada por el QS ranking de las universidades del Perti 2020,
que sitiia una vez mas a la PUCP como la mejor universidad del pais. Su prestigio dentro y fuera
de Perti son resultado de la inversion en la mejora de infraestructura y adquisicion de tecnologias

avanzadas en sus laboratorios (PUCP, 2020).

Segiin SUNEDU (2018) “los logros de una universidad se pueden asociar a una variedad
de dimensiones que van desde la calidad de empleo de los egresados hasta la generacion de

conocimiento a través de la investigacion e innovacion” (p. 88). Al respecto, la PUCP cuenta con



un sistema de seguimiento de egresados con el objetivo de “producir indicadores que permitan a
la universidad y a sus especialidades conocer la situacion de sus egresados y contribuyan a
mejorar la calidad de la formacion que ellas ofrecen” (Vicerrectorado académico PUCP, 2020).
Los resultados de la encuesta realizada a la promocion 2017 (egresados semestres 2017-1, 2017-
2 y 2018-0) mostraron los siguientes resultados: a nivel institucional, el 73% de egresados tuvo
experiencia laboral antes de culminar sus estudios relacionada a su formacion, el 25% tardé entre
1 a mas de 7 meses en encontrarlo y solo el 2% de egresados, no han conseguido trabajo
(Vicerrectorado académico PUCP, 2020). Dichos porcentajes reflejan la alta probabilidad de que
la calidad de la formacion académica y prestigio de la universidad influyen significativamente de

manera positiva en la obtencion de empleo de la mayoria de sus estudiantes y egresados.

La imagen que proyecta la PUCP al ser reconocida a nivel nacional e internacional la
erige como una de las principales alternativas para iniciar la etapa de pregrado. Es asi que los
alumnos de colegios de ingresos medios (NSE B- y C) en Lima, la consideran como la primera
alternativa, y en el caso de alumnos de ingresos altos (NSE A y B+), como la segunda destacando
algunos (Gestion, 2017). Estos factores se destacan, probablemente, por el alto porcentaje de
permanencia de los estudiantes PUCP y por la perspectiva de estos respecto a la calidad de
enseflanza a través de recomendaciones sobre la universidad y comentarios positivos reflejados
en intencion de lealtad. En este sentido, resulta interesante estudiar la relacion de la lealtad de los
estudiantes con las variables que influyen de manera positiva en la permanencia y satisfaccion de

los mismos.

Por consiguiente, en la presente investigacion se tomara como sujeto de estudio a la
Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, la cual, de acuerdo con Daniel Mc Bride,
director de estudios de la facultad, se caracteriza por contar con un alto porcentaje de permanencia
estudiantil, de manera que no presenta problemas urgentes de desercion universitaria. El orden en
los procesos internos, planificacion y comunicacion ha permitido que la facultad incremente el
numero de estudiantes de manera exponencial desde sus inicios hasta la actualidad brindando una
mejor experiencia académica en cada periodo académico, lo que la convierte en la segunda carrera
con mas cantidad de estudiantes de la PUCP (Mc Bride, 2020), lo cual, la torna atractiva como
caso de estudio para esclarecer de qué manera fideliza a sus estudiantes, como puede mejorar y

servir de referente a otras facultades o casas de estudio.

La facultad fue creada en marzo del afio 2004, su enfoque formativo incide en “la
adaptacion de los conocimientos, las habilidades e instrumentos multidisciplinarios a las
circunstancias de una organizacion, sea para la innovacion [...] o para el ejercicio de las

competencias que garantizan liderazgos responsables [para obtener] mejores resultados en el



tiempo” (FGAD, 2020). El equipo de la facultad esta conformado por el decano, la direccion de
estudios y secretaria académica; tres coordinadores de mencion (gestion publica, gestion
empresarial y gestion social), cuatro coordinadores de cadenas funcionales (marketing, gestion de
personas, logistica y operaciones y, contabilidad y finanzas), comision de gobierno, equipo
soporte, representantes estudiantiles y los estudiantes (FGAD, 2020). Aunque, miembros de la
unidad académica indicaron que la facultad no emplea un modelo de marketing para fidelizar a
sus estudiantes, si realiza acciones destinadas al incremento de satisfaccion de estos, por ende, se
pretende proponer o identificar un modelo de marketing compatible con la FGAD, e investigar
la variable o variables que influyen directamente sobre la lealtad de los estudiantes para proponer
una accion que se adecue al modelo de marketing relacional, el cual tiene como objetivo

primordial el establecimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes (Alet, 2002).
1.2. Descripcion del problema a investigar

De acuerdo a lo sefialado previamente, una de las problematicas principales de las
universidades peruanas radica en la alta competencia por atraer nuevos estudiantes y asegurar la
permanencia de los existentes. En este escenario, y con el objeto de contar con estudiantes leales,
la fidelizacion se erige como una herramienta clave para mejorar la percepcion del estudiante e
incrementar la satisfaccion, ello mediante acciones que contribuyen a cultivar la relacion
estudiante-organizacion y paralelamente actian sobre la lealtad. (Garcia, 2000). En consecuencia,
se identifican dos ejes de investigacion principales: marketing; y, fidelizacion - lealtad. A

continuacion, se conceptualiza cada uno de los ejes mencionados.

1.2.1. Factores que inciden en la decision de permanencia universitaria

Para Smulders, “la desercion estudiantil es entendida, no solo como el abandono
definitivo de las aulas, sino como el abandono de la formacion académica, [...] es opcion del
estudiante, influenciado positiva o negativamente por circunstancias internas o externas” (2020,
p- 127). En este sentido, constituye un acto de decision propia en el cual el alumno opta por
retirarse de la casa de estudio. Este acto puede estar motivado por diversos factores. Acorde a
Apaza y Huaman (2012) entre los factores determinantes que inciden en la desercion se
encuentran: el aspecto psicoldgico, econémico, socioldgico, organizacional, y de interacciones.
Para fines del presente trabajo se analizaran inicamente los dos ultimos factores mencionados ya
que se encuentran relacionados con las dimensiones propuestas por Schlesinger, Cervera e Iniesta
(2012), mismas que se abordaran en las encuestas y focus group. A continuacion, se definen estos
factores dado que la desercion es medida por el nivel o porcentaje de permanencia de los
estudiantes en su carrera universitaria, lo cual constituye un indicador de la fidelizacion

universitaria, variable analizada en esta investigacion.



El factor organizacional, se basa en las cualidades del prestador de servicio. Es asi que la
calidad de ensefianza y la experiencia del servicio juegan un rol importante en la decision del
estudiante de permanecer en la universidad. Mientras que, el factor interaccion radica en “el grado
de ajuste entre el estudiante y la institucion, adquirido a partir de las experiencias académicas y
sociales (integracion)” (Apaza y Huaman, 2012, p. 83), es decir, se basa en el conjunto de

interacciones y puntos de contacto entre el estudiante y la casa de estudios.

Frente a este panorama, la fidelizacion de estudiantes se erige como un mecanismo que
contrarresta la desercion universitaria y ataca a sus factores al desplegar una serie de estrategias
orientadas a garantizar la continuidad de estudios a través de la formacion de vinculos con los

estudiantes mas cercanos a la institucion.

1.2.2. Fidelizacion y lealtad
El objetivo de toda organizacion para ser sostenible y exitosa es atraer clientes potenciales
y retener a los existentes. Al respecto, en el ambito educativo superior privado, resulta necesario
realizar una correcta segmentacion de clientes, esto permite que la universidad identifique
aquellos clientes atractivos y destine recursos a su captacion. Por otro lado, la segmentacion de
clientes ya existentes permitira identificar a los mas rentables y dirigir esfuerzos a su fidelizacion

y cultivo de relaciones mas cercanas.

Con base en las definiciones de Simonato y Gallarza, en Bautista y Vivas (2020) se
menciona que “el objetivo de las empresas no es la fidelizacion sino la lealtad. La fidelizacion es
un proceso necesario que utilizan las empresas para conducir a que sus clientes sean leales” (p.
22). Dichos autores agregan que “la fidelizacion implica establecer una relacion a largo plazo con
el cliente creando las condiciones necesarias para que este genere una serie de transacciones con
la empresa a lo largo de su vida, buscando como resultado su lealtad” (Simonato y Gallarza,
citados en Bautista y Vivas, 2020, p. 22). Por lo tanto, la fidelizacién se abordara desde la
perspectiva del proceso empleado por las organizaciones para un fin, el cual sera la lealtad de los
clientes. En el ambito educativo privado, la compra del servicio que efectuaran los clientes y su
permanencia estara asociado al vinculo con la marca de la empresa y a la concepcion del servicio

como una oferta superior al de la competencia.

El concepto de la lealtad tiene varios antecedentes conceptuales, donde el enfoque mas
antiguo esta relacionado al comportamiento de comprar repetitivas veces un producto (Copeland,
1923). Garcia-Gomez (2008) “realiza una exploracion a través de la historia y las corrientes del
concepto que permite hacer una caracterizacion sobre el uso y las acepciones del mismo” (citado
en Ramirez, Duque y Rodriguez, 2013, p. 143) (ver Anexo A). En la presente investigacion se

tomara en cuenta la corriente sobre el concepto de lealtad desde el enfoque relacional, “planteado



a partir de los conceptos de confianza, compromiso y calidad de la relaciéon como explicativos de
la satisfaccion y esta como variable precedente a la lealtad” (Fournier, 1998; Meyer-Waarden,
2007; Morgan y Hunt, 1994 y Singh, 2008 citados en Ramirez, Duque y Rodriguez, 2013, p. 145).
Por lo tanto, en este enfoque relacional se busca el vinculo entre las organizaciones y los clientes
con el objetivo de mantener relaciones cercanas con ellos en el largo plazo, de manera que para

ambas partes involucradas se genere valor.

Gallarza (2002) realiza una comparacion entre clientes fieles y leales partiendo de la
necesidad conjunta de al menos tres antecedentes en la conducta de consumo para poder hablar
de lealtad en el cliente: “el antecedente cognitivo, el antecedente afectivo y el antecedente
conativo o de comportamiento” (p. 3). Por lo tanto; un cliente leal difiere del cliente fiel, en que
el primero cuenta con el antecedente cognitivo que corresponde a frecuentar y querer a la empresa
por una razén que considere, asimismo, tiene conocimientos sobre ella y la elige de manera
voluntaria, es decir, se siente motivado libremente. De esta manera, los clientes potencialmente
leales son aquellos que conocen la marca, han formado un vinculo con ella y cuentan con alguna
experiencia de compra que les haya causado satisfaccion, lo cual se relaciona con la calidad de
servicio al cliente. A partir de ello, en la presente investigacion se define a la calidad, debido a
que es un término que se presta a subjetividades, desde la perspectiva de la funcionalidad que a
su vez engloba la calidad técnica (disefio del producto o servicio), “por lo que cada proceso o
experiencia que esté involucrado en la prestacion del servicio impactara el resultado general del
mismo [manifestandose] en una evaluacion directa del servicio por parte del consumidor
[generando] en €l una imagen que crea del mismo” (Gronroos, 1984, citado en Mora, 2011, p.

152).

La importancia del proceso de fidelizacion en las universidades radica en disminuir las
tasas de desercion y en aumentar la satisfaccion de los estudiantes ya que su objetivo final es
convertir en leales a los estudiantes brindando una mejor experiencia a través de una educacion
de mejor calidad que la ofrecida por la competencia. En Bautista y Vivas (2020) se expone la
importancia de la creacion de estrategias de fidelizacion en las universidades puesto que estas
incrementaran la satisfaccion y motivacion del estudiante propiciando su permanencia, lo cual se
traduce en estudiantes leales. En este sentido, es necesario que las universidades conozcan el perfil

de los estudiantes para que empleen acciones adecuadas a sus preferencias y necesidades.

A partir de un estudio de fidelizacion realizado por Simonato (2009), se destacan tres
categorias de clientes: fieles, indiferentes y desertores. Estos a su vez cuentan con subcategorias;
sin embargo, en la presente investigacion se abordara exclusivamente la categoria de fieles (ver

Anexo B).



En cuanto a los clientes fidelizados se encuentran tres subcategorias: leales
experienciales, leales de imagen y leales racionales. Si bien todos cuentan con los tres
antecedentes de la lealtad (cognitivo, emocional y conativo), los primeros se caracterizan por
contar con un mayor grado de lealtad basados principalmente por el antecedente emocional hacia
la empresa; los clientes leales de imagen son aquellos que se caracterizan por no arriesgar en irse
a la competencia debido a que se sienten orgullosos por usar productos o servicios de la empresa
sea por el prestigio o por motivaciones de superioridad ante los demas. Por tltimo, los clientes
leales racionales son aquellos en donde predomina el antecedente cognitivo, es decir, compran
porque saben que el producto o servicio que ofrece la empresa le brinda mejor calidad que otros

competidores.

Dichas categorias de lealtad fueron aplicadas a empresas del rubro de servicios
destacando el educativo puesto que, permite conocer mejor las caracteristicas de los estudiantes
y asi brindar servicios congruentes con sus preferencias (Simonato, 2009). Para ello, se requiere
comprender mejor los gustos y necesidades a fin de formar relaciones mas cercanas. Por lo tanto,
a continuacion, se abordara el concepto de marketing, aliado de la fidelizacion para conseguir un

objetivo en comun: la sostenibilidad y rentabilidad de las organizaciones.

1.2.3. Dimensiones que impactan en la Lealtad del estudiante
En el contexto de la educacion superior, las universidades se enfrentan a un entorno
competitivo, “con nuevos marcos politicos y sociales, modificacion en la estructura de edad de
los estudiantes, restricciones financieras y cambios en el sistema de financiacion entre otros”
(Alves, 2000; Marzo, 2007; citados en Schlesinger, Cervera y Iniesta, 2012, p. 119). En este
panorama resulta indispensable el empleo del enfoque de marketing de relaciones a fin de
desarrollar relaciones estables y a largo plazo con los estudiantes y asi garantizar la sostenibilidad

de la institucion educativa en el tiempo (Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012).

En este contexto, Schlesinger, Cervera y Iniesta (2012) abordan un modelo inspirado en
el marketing de relaciones que busca “analizar el efecto de variables como la calidad de la
interaccion y los valores compartidos sobre la identificacion del egresado, asi como los efectos
de ésta sobre su compromiso y lealtad hacia la institucion” (Schlesinger, Cervera y Iniesta, 2012,
p. 120). El modelo presentado por los autores serd usado en el presente trabajo adaptandose al
sujeto de estudio: estudiantes de pregrado de la FGAD. Por tanto, a continuacion se procede a
definir cada una de las variables expuestas por los autores, asimismo cabe acotar, que para fines
de claridad y orden en el presente trabajo se hard referencia a dichas variables bajo el término

dimension.



a. Dimension compromiso

El compromiso es definido como “el deseo duradero del consumidor por continuar una
relacion acompariado por la intencidon o deseo de hacer sacrificios a corto plazo para mantenerla”
(p. 5). En este sentido, implica dos aspectos principales, la intencion de continuidad de la relacion
con la empresa o proveedor y los esfuerzos en los que se incurre a fin de mantenerla. Para
Hernandez (2015) el compromiso del cliente es “resultado de motivaciones individuales y
considerado como una extension de las intenciones de compra futuras, estd vinculado a sus
comportamientos no transaccionales hacia la empresa” (p. 85). Es decir, el compromiso se ve
influenciado por aspectos que trascienden el intercambio cliente-empresa, pues son determinados
“por la reciprocidad del compromiso por parte del proveedor y por la calidad del servicio
prestado” (Hernandez, 2015, p. 85), esto significa que el proveedor debe responder positivamente
al compromiso del cliente y viceversa, asimismo la calidad no debe descuidarse ya que ello
incidira en la satisfaccion, aspecto relevante para el establecimiento de relaciones a largo plazo,
pues de existir insatisfaccion “se incrementa la probabilidad de abandono de la entidad por parte

del cliente y se favorece la desercion hacia otros competidores” (Hernandez, 2015, p.85).

Cultivar el compromiso del cliente resulta importante para las empresas dado que si bien
no generan dinero en el corto plazo, si tienen efectos positivos en el largo plazo ya que “el
compromiso se manifestara pues a través de conductas positivas como el boca-oreja 0 WOM (dar
buenas referencias, escribir comentarios positivos en la web de la empresa, etc.)” (Hernandez,
2015, p.85). Ello permitira que se genere una buena referencia de la empresa, marca o productos,
lo cual no solo incrementa la posibilidades de adquirir mas consumidores, ademads representa un
ahorro, ya que la empresa no necesita pagar a sus clientes para publicitar el producto o servicio

ofertado, pues estos lo hacen por la afinidad con el proveedor.

En el contexto, lo mencionado justifica el interés de las universidades por incrementar el

nivel de compromiso de los estudiantes a fin de construir relaciones a largo plazo con ellos.

b. Dimension identificacion

Acorde a Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) la identificacion organizacional “es un
tipo concreto de identificacion social, en la que el grupo o categoria social donde se ubica el sujeto
es una organizacion” (p. 121). En este sentido el cliente se siente representado por una entidad,
es decir se autopercibe como conectado o relacionado con una organizacion. No es una
correspondencia directa entre las caracteristicas que conforman al individuo y la entidad, en este
sentido no se trata de una relacion objetiva, por el contrario, deriva de un sentido de conformidad

subjetivo entre el cliente y empresa (Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p. 120).

10



Trasladando ello, al ambito educativo, se trata de una relacién voluntaria estudiante-
universidad que se mantiene dado que permite satisfacer necesidades de definicion personal

partiendo de la existencia de valores compartidos (Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p. 121).

c. Dimension calidad de interaccion alumno-docente

La formacion universitaria, es un servicio caracterizado por su dinamismo y
multidireccionalidad cuyo personal clave radica en el docente. Esto ultimo, constituye un aspecto
importante, ya que a diferencia de un producto tangible, lo servicios “no pueden sustraerse de las
personas que los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a ser un factor clave en la
diferenciacion de los servicios y en su posicionamiento” (Ticona, p. 33-34). En este sentido, el

docente configura una referencia del servicio a recibir por el estudiante.

Diversos estudios han mostrado que el grado de relacion o interaccion entre el cliente y
la organizacion incidira en la identificacion del cliente con el prestador del servicio. (Schlesinger,
Cervera e Iniesta, 2012). En este contexto, “cuanto mas trato y experiencias existan entre el
personal de contacto y los usuarios/consumidores, mas probable es que la identidad
organizacional sea utilizada para construir parte de la identidad personal” (Schlesinger, Cervera
e Iniesta, 2012, p. 122), es decir que a mayor interaccion es mas probable que el estudiante se

sienta identificado con la universidad y los miembros que la componen.

d. Dimension Valores Compartidos

Segun Morgan y Hunt (1994), los valores compartidos son un “antecedente de la
confianza [y significa que] dos partes de una relacion tienen creencias comunes acerca de qué
comportamientos, metas y politicas son importantes, apropiados y correctos, y cuéles no lo son”
(citados en Schlesinger, Cervera y Iniesta, 2012, p. 130). Por lo tanto, los valores compartidos
son aquellos que las personas de un determinado entorno (organizaciones, regiones, paises, a nivel

mundial) aceptan y respetan puesto que conforman la base de la convivencia social.

Aplicando al contexto de la educacion superior universitaria, cuando los valores de la
universidad son compartidos con sus estudiantes o egresados, significa que son similares o
compatibles con los suyos y que por tanto, refuerzan la identificacion con su casa de estudios. En
esta linea, diversos autores sostuvieron en sus investigaciones que “aquellos estudiantes que
compartian objetivos, ideales y codigos de ética con su institucion eran mas propensos a tener una
relacion mds intensa con la misma” (Holdford y White, 1997; Adidam, 2004, citados en
Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p. 130). En otras palabras sientan las bases para generar un
estudiante identificado y comprometido con la casa de estudio, lo que consecuentemente acorde

a Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) terminara por desencadenar la lealtad del sujeto de estudio.
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1.2.4. Marketing y su evolucion hacia el paradigma relacional

Hacia mediados de los afios 80 se entendia por marketing como “el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
productos y servicios para crear relaciones de intercambio que satisfagan objetivos individuales
y organizacionales” (AMA, 1985 citado en Coca, 2006, p. 54). En este sentido, el marketing era
concebido como un intercambio mediante el cual el binomio cliente-empresa obtenia aquello que
necesitaba o deseaba de la contraparte. No obstante, esta definicion evoluciono a la definicion
actual en la cual se situa al marketing como un conjunto de “instituciones y procesos de creacion,
comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la
sociedad en su conjunto” (AMA, 2007 citado en Sixto, 2018, p. 130). Este concepto de marketing
trasciende de la simple satisfaccion a la generacion de valor para la empresa y el cliente mediante

el entendimiento de las necesidades de este ultimo.

Hasta la actualidad, se han desarrollado una serie de teorias derivadas del marketing, entre
las que se destacan con base en la investigacion académica de Bautista y Vivas (2020), el
marketing operativo, estratégico, externo, interno, transaccional entre otros (ver Anexo C). En
dicha investigacion, bajo el sustento de la lectura de diferentes fuentes académicas, entrevistas
generadas a miembros de la PUCP y los ejemplos presentados de universidades, se infiere que el
marketing relacional es compatible con las necesidades y las acciones desplegadas por la FGAD.

En este panorama se procedera a definir la variable marketing relacional.

Para Cordova, el marketing de relaciones “consiste en identificar, establecer, mantener y
desarrollar y cuando sea necesario también concluir relaciones con los consumidores y otros
agentes, con beneficio de modo que los objetivos de todas las partes se alcancen” (2009, p. 9). En
este sentido, el marketing relacional trasciende la dicotomia compra-venta a corto plazo para
centrarse en la generacion de valor, producto de las relaciones a largo plazo con los clientes. En

3

esta linea, Agariya y Singh (2011) definen el marketing relacional como “un proceso de
comprension y gestion de relaciones rentables con los clientes mediante la entrega de un valor
superior al cliente, servicio y satisfaccion” (citado en Sarmiento, 2015, p, 55). Se trata de la
generacion de relaciones rentables que pretende pasar de cuotas de mercado a cuotas de clientes,
lo cual implica evaluar el portafolio de clientes y fidelizar a aquellos mas rentables con base al
valor de vida (VVC) que representa “el valor presente de las ganancias futuras de un cliente a lo

largo de su vida en una relacion con una empresa o una marca” (Wakavayashi, 2010, p.32).

El estudio del marketing relacional, resulta importante ya que se erige como una variable
intimamente ligada a los factores que inciden en la decision del estudiante de permanecer en la

casa de estudios y no desertar o trasladarse a otra. Tomando como base el contexto peruano, se
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observa un incremento en el nimero de universidades. Hacia el 2019 “en la region Lima existen
un total de 37 universidades con licenciamiento institucional [mientras que] en el afio 2000 se
registraban 25 universidades en Lima” (Vargas, p. 31). Ello refleja el panorama competitivo de
las universidades de Lima, que desde los afios 2000 hasta el 2019 han experimentado un
crecimiento equivalente al 48% (Vargas, 2015). Si bien la demanda del servicio de educacion es
una constante dada la naturaleza del mismo, la existencia de diversas entidades que prestan el
servicio las ha obligado a optar por estrategias de marketing relacional orientadas a fidelizar a los
clientes y generar relaciones rentables a largo plazo. Dentro de los ejemplos se encuentra el caso
de la Universidad San Ignacio de Loyola, la Universidad Peruana Cayetano Heredia, la
Universidad Tecnolodgica del Peru, entre otros. Estos casos fueron analizados por Bautista y Vivas
(2020) en Relacién del marketing relacional con la fidelizacion de estudiantes en las
universidades privadas de la region Lima. El trabajo buscé esclarecer las diferentes tacticas del
marketing relacional empleados por cada casa de estudio como un mecanismo de fidelizacion de
los estudiantes de pregrado. A partir de ello, se identificé un patron recurrente. Las entidades
coincidieron en emplear el marketing de redes, la personalizacion, gestion de la interaccion y el
CRM como estrategias con mayor aceptacion por parte del cuerpo estudiantil, mismas que se

explicaran a continuacion.

1.2.5. Técticas del marketing relacional
Una de las tacticas del marketing relacional corresponde al marketing de redes.
Actualmente “las innovaciones tecnologicas llevan consigo nuevas formas de interaccion que
influyen cada vez mas en las decisiones de compra de los consumidores, y por tanto en la imagen
de las empresas” (Gonzales, 2015). Dado el estilo de vida de la sociedad actual, cada vez mas
interconectada y globalizada, las redes sociales cobran importancia no solo debido al alcance
masivo y bajo costo, también debido al impacto que puede causar mediante una gestion de marca

adecuada.

La segunda tactica es la personalizacion y se enfoca en adecuar los productos al cliente
ya sea en aspectos fisicos, funcionales, o incluso en el trato, vas mas alla del intercambio
comercial, esta tactica busca generar comunicacion con el cliente de modo que perciba un valor
superior del servicio o producto. En tercer lugar, la tactica gestién de la interaccion busca la
eficiencia de “los recursos econdomicos que las empresas emplean en la fidelizacion de sus
clientes. Es la logica con la que se requiere hacer posible un circulo virtuoso de mejora de los
comportamientos leales y del valor percibido que recibe el cliente” (Huete, 2012, p. 1). Esta
tactica plantea generar un vinculo continuo con cada cliente de modo que adopte la grafica de un

circulo virtuoso redituable para cada actor implicado. Busca que el cliente perciba el bien o
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servicio como una oferta con un valor superior al de la competencia a fin de fidelizarlo perpetuar

su consumo, en otras palabras busca la participacion por cliente.

Finalmente el Customer Relationship Management (CRM) es definido como
“disciplina tecnologica y empresarial para gestionar las relaciones con el cliente con el objetivo
de incrementar su facturacion, rentabilidad, satisfaccion y retencion” (citado en Rivera, 2016, p.
70). Esta tactica toma como base la gestion de los clientes y con ello la gestion de sus datos a fin
de conocer mejor sus necesidades y asi generar servicios congruentes con las mismas. Cada una
de las tacticas brevemente definidas contribuye a generar relaciones comerciales a largo plazo,
incrementar el valor percibido del producto o servicio, y por tanto fidelizar a los clientes.
Marketing relacional y fidelizacion constituyen variables intimamente ligadas. La primera, se
erige como una variable independiente afectando o modificando a la subsiguiente. En este sentido,
el nivel de fidelizacion es afectado por las tacticas de marketing relacional evidenciando la
relacion causal, pues el empleo de la primera condiciona la magnitud de la segunda. Esto significa
que, al emplear estrategias propias del marketing relacional, se logra fidelizar a los estudiantes en

mayor o menor medida dependiendo de la efectividad de cada tactica.

Cada una de las tacticas previamente sefialadas, pertenecen al modelo de marketing
relacional y tienen como premisa el valor de vida del cliente (VVC), lo que se encuentra
directamente relacionado con la fidelizacion al implicar crear relaciones a largo plazo con clientes
rentables. En este panorama, las tacticas de marketing relacional buscan generar la lealtad del
cliente mediante diferentes acciones de fidelizacion que aseguren su permanencia, consumo y
consecuentemente la rentabilidad y/o sostenibilidad de la empresa. Tomando como base lo
planteado hasta aqui, se procedera a enunciar el objetivo y objetivos especificos de la

investigacion, a fin de delimitar el marco del analisis a desarrollar.
2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo general

Identificar el modelo de marketing aplicado o compatible a la FGAD y las dimensiones
basadas en el modelo de Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) que impactan en la lealtad de los
estudiantes, y determinar la accidn prioritaria para la lealtad.

2.2. Objetivos especificos

o Identificar el modelo de marketing compatible o aplicado por la FGAD a partir de las
acciones que emplea.
o Identificar y analizar la dimension con mayor influencia sobre la lealtad de los estudiantes

de la FGAD.
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e Identificar la accion mas urgente y viable que debe priorizar la FGAD, y la dimension a
la que se encuentran ligada dicha accion para la lealtad de estudiantes.

2.3. Pregunta General

(Cual es el modelo de marketing aplicado o compatible a la FGAD, las dimensiones
basadas en el modelo de Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) que impactan en la lealtad de los

estudiantes, y la accion prioritaria para la lealtad?
2.4. Preguntas de especificas

e ;Cual es el modelo de marketing compatible o aplicado por la FGAD a partir de las
acciones que emplea?

e ;Cudl es la dimension con mayor influencia sobre la lealtad de los estudiantes de la
FGAD?

e ;Cuadl es la accion mas urgente y viable que debe priorizar la FGAD, y la dimension a la
que se encuentra ligada dicha accion para la lealtad de estudiantes?

3. Hipétesis de investigacion

3.1. Hipdtesis especifica 1

El modelo compatible con la FGAD dada su naturaleza y filosofia de servicio al usuario,
radica en el modelo de marketing relacional debido al conjunto de acciones que engloba, tales

como marketing directo, gestion de la interaccion, CRM, 1x1, marketing de redes, entre otros.
3.2. Hipdtesis especifica 2

La dimension con mayor influencia sobre la lealtad de los estudiantes de la FGAD
basadas en el modelo de Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) corresponde al compromiso.

3.3. Hipotesis especifica 3

La accion, dada su demanda y viabilidad, que debe priorizar la FGAD para fomentar la

lealtad de estudiantes se encuentra ligada a la dimension compromiso.

4. Justificacion
Tomando el marco contextual expuesto, en el cual se aborda la realidad educativa
universitaria; fidelizacion; marketing relacional; y las dimensiones que impactan en la
fidelizacion, esta investigacion brindara informacion de utilidad tanto para la Facultad de Gestion
y Alta Direccidon (en adelante FGAD) de la Pontificia Universidad Catolica del Perti como para

las ciencias de la gestion en general.

En primer lugar, la investigacion se realiza debido a que la fidelizacion de estudiantes

constituye un punto clave para las universidades dado el incremento de oferta de este servicio,
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durante los ultimos afos. El entorno se ha vuelto competitivo, y las IES requieren generar acciones
destinadas a asegurar la fidelizacion del cuerpo estudiantil. En esta linea, este trabajo, permitira
un mayor entendimiento sobre la efectividad del marketing relacional en la fidelizacion de
estudiantes de pregrado contribuyendo con las ciencias de la gestion al erigirse como una fuente
empirica cuyo sujeto de estudio es una universidad privada sin fines de lucro, un campo de estudio

no muy abordado en la actualidad.

Por otro lado, el presente trabajo sera util para la FGAD debido a su utilidad practica ya
que permitira mapear parte de las acciones realizadas por la facultad y ordenarlas de mayor a
menor importancia desde la perspectiva del estudiante. La investigacion evala estas acciones a
fin de evidenciar su relacion causal con la variable fidelizacion, y proponer el marketing relacional

como modelo para regir las actividades de la facultad dada la naturaleza de las mismas.

Se decidio realizar la investigacion en la Facultad de Gestion y Alta Direccion, ya que
constituye la unidad académica con mayor conocimiento respecto al marketing y temas
relacionados a la gestion. Por tanto, se espera, que aplique de manera mas efectiva que las otras
facultades diferentes estrategias o acciones destinadas a fidelizar a los estudiantes. Con esto se
pretende realizar un diagndstico respecto a las dimensiones segun Schlesinger, Cervera e Iniesta
(2012) con mayor impacto sobre la lealtad y a partir de ello -y en complemento con los resultados

cualitativos- identificar la accion que debe priorizar la facultad para fidelizar a los estudiantes.

Finalmente, el trabajo es de relevancia social, ya que puede servir de base empirica sobre
los efectos del marketing relacional en la lealtad de los estudiantes, variable ligada a la desercion
universitaria una problematica que afecta afio tras afio a mas de 40 000 estudiantes (Caretas, 2008

citado en Apaza y Huaman, 2012, p. 79).
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se abordara la metodologia de investigacion, para lo cual se
procedera a presentar el enfoque, alcance, disefio y secuencia metodologica; la seleccion muestral;
las técnicas de recoleccion de datos; técnicas de andlisis; la evaluacion de validez y confiabilidad;

finalizando con la presentacion de la ética de investigacion.
1. Enfoque, alcance y disefio metodolégico
1.1. Enfoque de investigacion

Existen tres tipos de investigacion: cualitativo, cuantitativo y mixto. El enfoque
cuantitativo “utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion
o probar hipotesis establecidas previamente” (Gomez, 2006, p. 60). En este sentido, el enfoque
cuantitativo recurre indispensablemente a la estadistica y mide las variables en un contexto
particular para intentar obtener resultados exactos. Por su parte el enfoque cualitativo, se centra
en recolectar datos utilizando como herramientas las descripciones y observaciones. Este enfoque
no necesariamente busca probar la hipdtesis, pues estas tienden a generarse durante el proceso de
investigacion (Gomez, 2006). En este panorama, la presente investigacion adoptara un enfoque
mixto. Por un lado, se realizara un analisis cuantitativo a fin de mostrar el impacto de las
dimensiones abordadas por Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) sobre la fidelizacion de
estudiantes de la FGAD. Por otro lado, se recurrira al analisis cualitativo a fin de explicar y

describir el sistema de relaciones entre las variables a analizar: marketing relacional y lealtad.
1.2. Alcance de investigacion

“En funcion de su progresivo nivel de estructuracion, los estudios pueden tener un alcance
exploratorio, descriptivo, correlacional y/o causal” (Pasco & Ponce, 2015, p. 43). La eleccion de
estos dependerd de los objetivos planteados para la investigacion. En este contexto, dada la
naturaleza y proposito de la presente investigacion, se optara por un alcance exploratorio y

correlacional.

En primer lugar, el trabajo adoptara un enfoque exploratorio, debido a que la literatura
preexistente es escasa, y este enfoque se escoge “cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado” (Collado y Lucio, 2014 p. 91). En este sentido, si bien
el marketing y la fidelizacion son temas ampliamente abordados por diversos autores, su estudio
en el rubro de educacion universitaria, y en particular en el contexto peruano es limitado. Esta
investigacion estudiara al sujeto mencionado desde la perspectiva del estudiante aportando

informacion primaria de las necesidades del usuario.
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Por otro lado, la investigacion también adopta un caracter correlacional porque pretende
explicar el vinculo o dependencia entre variables. Y el enfoque correlacional “tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular” (Collado y Lucio, 2014, p. 93).
En congruencia con ello, este trabajo busca mostrar la correlacion de las dimensiones propuestas
por Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) con la fidelizacion de los estudiantes de la FGAD y en
base a ello identificar la accion que debe priorizar la facultad para desarrollar la lealtad del cuerpo

estudiantil.
1.3. Disefio metodolégico

Un estudio de caso es “una investigacion empirica que estudia un fendmeno
contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, (...) y se basa en multiples fuentes de
evidencia, con datos que deben converger en un estilo de triangulacion” (Yin 1994, citado en
Yacuzzi, 2005, p. 3). Este método permite evaluar el comportamiento de un grupo de individuos
ante algun fenomeno o contexto y su eleccion es apropiada dependiendo de tres condiciones: la
pregunta de investigacion, el control sobre las variables y la edad o contemporaneidad del
problema (Yacuzzi, 2005). Ademas, es adecuado si la pregunta que se pretende responder es del
tipo explicativa, existe un escaso control sobre los acontecimientos, y se trata de un problema
contemporaneo. En este contexto, dado que la presente investigacion cumple con lo previamente

detallado se justifica el uso de analisis de caso como método de investigacion.

El método de analisis de casos puede ser de 4 tipos basicos, por un lado, el encapsulado
u holistico y por otro simple o multiple. “Si se examinan una o varias subunidades de una
organizacion o programa, se utiliza un enfoque encapsulado” (Yacuzzi, 2005, p. 25), pero, si no
se logra identificar subunidades se recurre al disefio holistico. Por otro lado, el disefio puede ser
simple o multiple dependiendo del nimero de casos a analizar. En este marco, el presente trabajo
realizara un andlisis de caso holistico simple ya que se pretende analizar la cadena de relaciones
de las dimensiones abordadas Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) con la lealtad de los

estudiantes de la FGAD en un solo caso particular sin reconocer subunidades organizativas.
2. Secuencia Metodolégica

Este apartado detalla el proceso empleado para el desarrollo de la presente investigacion.
El trabajo se divide en tres fases. La primera, comprende el planteamiento del problema,
generacion de los objetivos y preguntas especificas, asi como la definicion conceptual de los ejes

tematicos de las variables a analizar.
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La primera fase, se genero en base a una investigacion previa en la cual se identificaron
como variables: el Marketing relacional, fidelizacion, y dimensiones que afectan o presentan una
correlacion con la lealtad estudiantil. Si bien se llevo a cabo la revision de material académico,
también se realizaron entrevistas a diferentes miembros del sujeto de estudio a fin de identificar
las necesidades y problematicas de este. La investigacion basada en la revision de fuentes
académicas dejo entrever que uno de los problemas contractuales que enfrentan las universidades
peruanas radica en la desercion de pregrado. Empero, durante las entrevistas generadas se reflejo
que a diferencia de muchas casas de estudios la PUCP, y en especifico la FGAD maneja niveles
bajos de desercion, por lo cual no constituye una problematica. No obstante, el estudio de este
sujeto resulta interesante ya que se erige como un modelo referencial para otras facultades que

busquen altos niveles de lealtad y por ende bajas tasas de desercion.

Respecto a la segunda parte, se conecta con la fase inicial a través de la primera version
de la matriz de entrevista generada a expertos con un fin exploratorio respecto a las actividades
administrativas generadas por la FGAD. En esta fase, también se procedié a generar los
cuestionarios en base a los objetivos y preguntas especificas a responder teniendo como publico
focal a los estudiantes de pregrado. Finalmente, se determino la muestra y se elaboro la estructura
del focus group asi como la dindmica y matriz de preguntas a generar con esta herramienta de

recoleccion.

En la tercera fase se procedio con la recopilacion de datos. Se realizaron 4 focus group.
Los dos primeros estuvieron conformados por 4 estudiantes mientras que los subsiguientes
contaron con la participacion de 5 miembros cada uno. Se encuestaron 328 estudiantes entre
hombres y mujeres pertenecientes a las diversas escalas y ciclos académicos a fin de obtener
resultados representativos de la poblacion académica. Por otro lado, respecto a las entrevistas se
generaron 4 y estuvieron dirigidas al personal administrativo de la FGAD, entre ellos docentes de
marketing, director académico, y coordinadora de bienestar estudiantil. Previo a la
implementacioén de las herramientas se procedié a informar a los participantes de la duracion
promedio de la dinamica, se explico la logica de la matriz, la finalidad, y se solicitd el permiso
consentido para grabar las respuestas. Una vez completado el proceso de recoleccion de datos se
procedié a realizar el analisis de los resultados y, en el caso de las encuestas, su interpretacion
mediante el empleo del programa SPSS y posteriormente el programa AMOS, el cual permitid
observar la correlacion de las dimensiones analizadas e identificar aquella con mayor impacto en

la variable lealtad.
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3. Seleccion muestral

Dado que el foco de analisis se centra en el alumnado, la muestra partird de una poblacion
total de 1472 estudiantes, que representa el nimero total de matriculados en la FGAD durante el
periodo 2020-2. No obstante, también se entrevisto a algunos docentes y personal administrativo
a fin de realizar un andlisis exploratorio y recabar informacioén desde la perspectiva de la

institucion proveedora del servicio.

La cuantificacion de la poblacion fue tomada a partir de datos brindados en el portal
universitario, asimismo, esta fue corroborada mediante entrevistas generadas al personal
administrativo de la FGAD. Para la investigacion se utilizaron técnicas de muestreo probabilistico
aleatorio simple el cual “garantiza que todos los individuos que componen la poblacion blanco
[tengan] la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra” (Otzen y Manterola, 2017, p. 228)
esto significa que la probabilidad de que un individuo sea elegido es independiente de la
probabilidad que tenga el resto de individuos que conforman la poblacion.

Para el célculo de la muestra se empleo la formula del tamafio muestral para poblacion
finita registrada en Metodologia de la Investigacién Social Cuantitativa de Lopez y Fachelli (2015).
Se considerd un 96% de nivel de confianza (Z = 2.054); 5% de error muestral; 0.5 en probabilidad
a favor y en contra (q = 0.5 y p = 0.5); y finalmente una poblacion (N) de 1472 estudiantes. El
proceso arrojo una muestra de 328 alumnos caracterizados por pertenecer a diferentes géneros,
ciclos académicos y escalas socioecondmicas.

A continuacién se muestra el mapa de participantes de las encuestas y entrevistas

exploratorias:

Figura 1: Mapa de participantes

Finalmente, respecto a la seleccion de la muestra para la ejecucion de los focus group, se
empleo el criterio de conveniencia, lo que significa que “los casos se seleccionan al azar s6lo
porque estan facilmente disponibles (0 mas convenientes) para obtener para la muestra”
(Saunders, Lewis y Thornhill, 2016, 304). En esta linea se tomo6 una muestra de 18 estudiantes
entre hombres y mujeres pertenecientes a diversos ciclos académicos. Cabe mencionar que la
principal herramienta de recoleccion de datos corresponde a los cuestionarios, por lo que los
grupos focales se llevaron a cabo s6lo como un complemento a la informacion recabada en las

encuesta.
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4. Técnicas de recoleccion de informacion

Para la elaboracion de la presente investigacion se emplearon 3 técnicas de recoleccion
de datos. En primer lugar se llevo a cabo entrevistas semiestructuradas durante la fase exploratoria
a fin de obtener un panorama general de la FGAD. Seguidamente se hizo uso de las encuestas a
fin de obtener data cuantitativa respecto a la variable lealtad, compromiso, identificacion, valores
compartidos y calidad de interaccion alumno-docente. Finalmente, se recurri6 a la ejecucion de
focus groups a fin de complementar la informacion previamente recabada en las encuestas. En

este marco a continuacion se procedera a conceptualizar cada una de las técnicas mencionadas.
4.1. Entrevista semi estructuradas

La entrevista semi-estructurada es “un evento dialoégico propiciador de encuentros entre
subjetividades, [...] permitiendo que afloren representaciones, recuerdos, emociones,
racionalidades pertenecientes a la historia personal, a la memoria colectiva y a la realidad socio
cultural de cada uno de los sujetos implicados” (Vélez, 2003, citado en Schettini y Cortazzo, 2016,
p- 47). En este sentido, recoge informacion subjetiva de cada individuo, misma que se ve

condicionada, por sus sistemas de creencias, emociones, y contexto particular.

Se entrevisto al personal administrativo, Lucy Collazos de secretaria académica y Daniel
McBride de direccion de estudios. Estas entrevistas fueron de inmersion y se generaron durante
la fase exploratoria a fin de tener un panorama contextual desde el punto de vista del aparato

organizativo, es decir desde la facultad hacia el estudiante.
4.2. Encuestas

Esta técnica consiste en “recolectar informacidon precisa y estandarizada sobre un
determinado tema” (Pasco & Ponce, 2015, p. 62). El objetivo radicé en recabar la mayor cantidad
posible de informacion cuantitativa y por tanto medible respecto a la fidelizacion de estudiantes
y los factores que lo propician. Para ello se generaron preguntas destinadas a evidenciar aquellos
factores o actividades generadas por la FGAD que desencadenan la fidelizacion del estudiante.
Las encuestas se generaron de manera virtual, y estuvo destinada a 328 estudiantes de pregrado.
El modelo seleccionado para el cuestionario en la presente investigacion fue empleado en diversos
estudios anteriores, de los cuales se optd por elegir el modelo del estudio “La identificacion
egresado-universidad: un modelo desde un enfoque de marketing relacional” de los autores
Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012). El cual, se enfocé en mostrar el impacto en cadena de las
dimensiones valores compartidos, calidad de interaccion, compromiso e identificacion sobre la

lealtad. A continuacion, se muestra la grafica del modelo elegido:
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Figura 2: Modelo de la Identificacion Egresado — Universidad

Calidad Interaccion A-P H1 Lealtad
Identificacién E-U

H2

H6

Compromiso

Valores Compartidos

Fuente: Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012).

El estudio conté con una muestra de 500 egresados de la Universidad de Valencia
(Espafia), a la cual se le aplicé un cuestionario por via telefonica. Dicho cuestionario fue validado
por un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). Respecto a la fiabilidad o consistencia interna
“todas las escalas presentan valores adecuados del a de Cronbach y de la Fiabilidad Compuesta
(IFC), tal y como proponen Fornell y Larcker (1981), y Bagozzi y Yi (1988), siendo en todos los
casos superiores a 0,8 (recomendable mayor de 0,6)” (Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p.
125) (ver Anexo D). Asimismo, de acuerdo al Indice de Varianza Extraida (IVE), “todas las
escalas ofrecen un valor superior al limite recomendable de 0,5 (Schlesinger, Cervera e Iniesta,
2012, p. 125). Los autores emplearon los métodos de Anderson y Gerbing (1988) para comprobar
la existencia de validez convergente y discriminante. Finalmente, el modelo seleccionado
presenta un buen ajuste debido a que todos sus indicadores se encuentran dentro del limite
recomendado de 0.9 y los factores latentes estan correlacionados de forma positiva. En este
contexto, el cuestionario empleado para la presente investigacion, se encuentra previamente
testeado y validado, de manera que solo se procedié a adaptar las preguntas al sujeto de estudio
(Facultad de Gestion de la PUCP) manteniéndose la perspectiva desde el punto de vista del

estudiante.
4.3. Focus group

El focus group es una herramienta del analisis cualitativo, que permite “obtener con
suficiente profundidad, gracias a la interaccion entre los participantes, informacion valiosa
respecto a conocimientos, actitudes, sentimientos, creencias y experiencias, y esta informacion
especifica y colectiva se obtiene en un corto periodo de tiempo” (Tomat, 2012). Esta técnica
propicia la discusion e incentiva a los integrantes a participar, permitiendo recolectar distintos
testimonios. Para el presente trabajo se ejecutaron 4 focus group. En los dos primeros, participaron
4 estudiantes y se llevd a cabo con el propdsito exploratorio para esclarecer los aspectos mas
relevantes de la facultad desde la perspectiva del estudiante. Por otro lado, los subsiguientes focus
group estuvieron conformados por 5 estudiantes cada uno y se ejecutaron en paralelo a las
encuestas, su proposito radico en recoger informacion complementaria. En este sentido se enfoco

en el levantamiento de informacion referente a las acciones y estrategias que deberia desplegar la
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universidad de manera prioritaria, asi como la importancia de estas en la fidelizacion del

estudiante.
5. Técnicas de analisis

La siguiente seccion describe las técnicas empleadas en el andlisis cuantitativo y las

técnicas correspondientes de analisis cualitativo.
5.1. Analisis cualitativo

El analisis a emplear sera el de informacion, también llamado andlisis de datos, el cual
consiste en examinar un conjunto de datos con el proposito de sacar conclusiones sobre la
informacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Para ello, se realizara la técnica de
codificacion abierta o analisis de primer nivel, el cual “es una combinacion de varias acciones:
identificar unidades de significado [conceptos en segmentos de datos], categorizarlas y asignarles
codigos a las categorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 426). Esto permitira contar

con informacion necesaria y relevante a partir de las subvariables seleccionadas.

Al respecto, el proceso de codificacion consistira en tres pasos: en primer lugar, se
realizara una transcripcion de las entrevistas manteniendo la confidencialidad de la informacion
brindada. En segundo lugar, se comprendera el significado de los datos recogidos y paralelamente
se cuestionara: ;qué me indica este segmento? (por ejemplo: afirmacion de un participante), ;de
qué manera el participante estd expresando su idea?, ;qué tiene en comun esta afirmacion de otra?
En tercer lugar, se compararan todos los segmentos, si son similares, se inducira una categoria en
comun, de no ser el caso, y si “los segmentos son diferentes en términos de significado y concepto,

de cada uno [se inducird] una categoria” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 426).

Luego, se realizard una codificacion selectiva o también llamada de segundo nivel, esta
consiste en “describir e interpretar el significado profundo de las categorias. Para tal proposito,
Berg (2004) recomienda recuperar al menos tres ejemplos de unidades para justificar cada
categoria” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 441). Para este procedimiento se debera
comparar categorias en cuanto a similitudes y diferencias entre significados. De esta manera, se

asociaran o separaran las subvariables presentadas acorde a lo manifestado por los entrevistados.

Cabe resaltar que las preguntas de las subvariables correspondientes a cada variable
(marketing relacional y lealtad) fueron seleccionadas en base al instrumento sobre la medicion de
la calidad en la educacién superior propuesto por los autores Abdullah (2006); Camison, Gil y
Rocca (1999); Duque y Chaparro (2012); Faizan, Yuan, Hussain, Pradeep y Neethiahnanthan
(2016); Torres y Araya (2010); y otros (como se citd en Quintero, 2017, p. 47), donde se destaco
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las mas relacionadas al tema de la presente investigacion. A continuacion, se muestra en la Tabla

1 la lista de codigos a ser utilizada para cada subvariable cualitativa.

Tabla 1: Lista de cédigos cualitativos

Variable Subvariable ftem Codigo
Grado de Recomiendo a la FGAD para estudiar una licenciatura a GRE
recomendacion | mis amigos, familiares y conocidos.
.y Sin duda complementaria mi formacién académica con
Intencion de L
. cursos cortos, programas de especializacion y| ICO
Lealtad CoAnnEE diplomaturas en la FGAD.
Sentido de Siempre o regularmente hablo cosas positivas de la
. . SPE
pertenencia FGAD con las demds personas.
Satisfaccion de los | Elegir a la FGAD para estudiar una licenciatura fue una SAT
estudiantes decision sabia y acertada.
El personal administrativo de la FGAD cuenta con los
conocimientos necesarios para resolver problemas de los
estudiantes.
. El personal administrativo de la FGAD conoce y
Eficiencia del g ] g
— entiende las nece's1'dade's de los estudiantes. : : EPA
2 < g El personal administrativo de la FGAD realiza bien sus
administrativo s . 1
actividades desde la primera vez y esta libre de errores.
El personal administrativo de la FGAD realiza el
servicio con rapidez y sin retrasos en el tiempo
prometido.
El comportamiento del personal administrativo de la
Actitud y FGAD inspira confianza en los estudiantes.
Marketing comportamiento | El personal administrativo de la FGAD es amable y tiene APA
Relacional del personal una actitud positiva en el trato con los estudiantes.
administrativo | El personal administrativo de la FGAD muestra interés
por resolver los problemas de los estudiantes.
Los profesores de la FGAD cuentan con las habilidades
comunicacion necesarias para explicar y transmitir
adecuadamente los conocimientos.
Actitud y Los profesores de la FGAD conocen y entienden las
competencia de los | necesidades de los estudiantes. ACP
docentes Los profesores de la FGAD mantienen una buena
comunicacion e inspiran confianza en los estudiantes.
Los profesores de la FGAD muestran interés por ayudar
a resolver los problemas de los estudiantes.
Reputacion La FGAD tiene buena imagen y prestigio. RPT

5.2. Analisis cuantitativo

En este apartado se presentaran las escalas evaluadas en los cuestionarios (ver Tabla 2) y
se dara una breve definicion de las técnicas de andlisis cuantitativas a ser empleadas en la
investigacion: estadistica descriptiva, analisis factorial confirmatorio y el modelo de ecuaciones

estructurales.
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Tabla 2: Lista de escalas para analisis cuantitativo

amigos y familiares?

Escala ftem Codigo
(Se mostraron interesados los profesores con los que tuviste contacto en ensefiar cll
a sus alumnos?
. (Mostraron los profesores con los que tuviste contacto un interés especial en dar
Calidad de : . s Lo -
- T mas de lo estrictamente académico (experiencias personales, consejos de caraal | CI2
1nte:ac;10n plano laboral o de crecimiento personal)?
) (Establecieron los profesores con los que tuviste contacto una buena relacion i3
con los alumnos?
(,Hubo una relacion cercana entre alumnos y profesores? Cl4
(,Son consistentes los valores que refleja la facultad con tus propios valores VCo1
personales?
Co\r]nzip}g;fiilos (Reflejan los valores compartidos el tipo de persona que eres? VCO2
;,Son los valores compartidos compatibles con lo que usted piensa? VCO3
;,Son los valores compartidos similares a sus valores? VCO4
(Es tu vinculacion con la FGAD fuerte? COMI1
(Es para usted importante mantener un vinculo con la FGAD? COM2
Compromiso | ¢Es tu relacion con la FGAD algo por lo que realmente te preocupas? COM3
(Merece su relacion con la FGAD el maximo esfuerzo para mantenerla? COM4
,Intenta usted mantener su relacion con la FGAD a lo largo del tiempo? COMS5
Cuando alguien critica a la FGAD ;Usted lo toma como un insulto personal? IGU1
;Le interesa a usted lo que piense la gente sobre la FGAD? 1GU2
Cuando usted habla de la FGAD ¢ Se refiere a "nosotros"? IGU3
Identificacion | Cuando la FGAD ha obtenido un logro, jsiente como si usted también lo 1GU4
E-U hubiera tenido?
Cuando alguien elogia a la FGAD ;Lo toma usted como un logro personal? IGUS
(Le incomodaria a usted que algiin medio de comunicacion critique a la
IGU6
FGAD?
,,Si usted tuviera que elegir de nuevo, volveria a elegir a la FGAD? L1
Si usted tuviera que realizar otros cursos, conferencias o estudios de mejora L2
profesional ;Consideraria a la FGAD como primera opcién?
Lealtad (Recomendaria usted a la FGAD si alguien le pide un consejo sobre donde L3
estudiar la carrera de Gestion?
(Comentaria cosas positivas de la FGAD si se presentara la oportunidad frente L4

5.2.1. Estadistica descriptiva

Inicialmente se realizara un andlisis descriptivo de las variables teniendo como base la

informacion recabada mediante las encuestas, las cuales usan las escalas de Likert como una

unidad de medida. Este analisis se empleara para conocer el comportamiento de los datos a partir

de “la distribucion de las puntuaciones o frecuencias de cada variable” (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2014, p. 282), otra manera de presentar los resultados serd a través de las graficas

circulares y graficas de barras. Estas representaciones serdn empleadas para la variable lealtad y

marketing relacional, cuyas subvariables comprenden identificaciéon, compromiso, valores

compartidos y calidad de interaccion alumno - profesor. De esta manera, se conseguira una data

general de los estudiantes encuestados que permite contextualizar la informacion recogida para

continuar con el analisis estructural.
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5.2.2. Analisis factorial confirmatorio
En el presente estudio se trabajard en base a un modelo que ha sido testeado en
investigaciones anteriores y que fue establecido a través de bases teoricas y empiricas previas,

por lo tanto, solo se recurrira a ejecutarlo y exponer los resultados del AFC.

Cabe destacar que en el analisis factorial confirmatorio, es el investigador quien
especifica “el nlimero de factores y el patron de relacion entre el indicador y las cargas factoriales
de antemano, asi como otros parametros” (Fernandez, 2015, p. 41). Es decir, en esta etapa se
pueden establecer las correlaciones entre las variables de estudio y los factores especificados, por
lo que con el AFC se busca probar estadisticamente la significacion de un modelo hipotético. En
otras palabras, es usual que el AFC sea empleado previo a un modelo estructural, por tanto, a

continuacion se abordara el concepto de dicho modelo.

5.2.3. Modelo de ecuaciones estructurales
Los modelos de ecuaciones estructurales tienen el objetivo de estimar y analizar
estadisticamente modelos lineales de fenomenos sociales permitiendo establecer relaciones entre

distintos constructos, representados por sus variables latentes.

Estos modelos combinan el analisis factorial con la regresion lineal para
determinar el ajuste de la informacion obtenida con un modelo propuesto por medio de
un diagrama de senderos (path analysis), en el cual se representa la relacion que existe

entre las variables latentes y observadas. (Samperio, 2019, p. 91)

A partir de ello, el investigador no solo evaliia las complejas interrelaciones de
dependencia, también incorpora los efectos del error de medida sobre los coeficientes
estructurales al mismo tiempo, esto es importante puesto que el investigador puede evaluar la
validez de cada constructo medido (Chion y Charles, 2016, p. 42; Samperio, 2019, p. 91; Cupani,
2012, p. 1).

“En un modelo SEM se distinguen dos componentes: el modelo estructural, que establece
las relaciones causales entre los constructos, y el modelo de medicion, que describe con qué
indicadores, son medidos los constructos” (Bollen, 1989; Kaplan, 2009; Mulaik, 2009; citados en
Montero, 2012, p. 3). Luego de presentar la definicion de los modelos estructurales, se abordara

la evaluacion de la validez y confiabilidad de la metodologia.
6. Evaluacion de la validez y confiabilidad

Resulta indispensable comprobar la validez y fiabilidad de la metodologia empleada en
la investigacion; segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) existen indicadores que pueden

usarse para determinar la calidad final y rigor del estudio. En el caso de las técnicas de andlisis
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cuantitativas se encuentran: el margen de error, el cual fue de 5% para la elaboracion de las
encuestas a los estudiantes de la FGAD; el nivel de confianza a un 96% y los coeficientes de
confiabilidad utilizados. Asimismo, el modelo seleccionado para los cuestionarios es detallado en

el punto 4.2 del presente capitulo, el cual fue previamente testeado y validado.

Con respecto a las técnicas de analisis cualitativas, se empleo el criterio de conveniencia,
lo que significa que “los casos se seleccionan al azar s6lo porque estan facilmente disponibles (o
mas convenientes) para obtener para la muestra” (Saunders, Lewis y Thornhill, 2016, 304); la
estrategia de triangulacion o incremento de la validez, que implica considerar varios puntos de
vista para contrastar los resultados que se quieran obtener, y, por ultimo, la estrategia de doble
codificacion, esta consiste en llevar a cabo un proceso de codificacion en dos etapas: de primer y

segundo nivel como se mencion6 en el punto 5.1 que aborda las técnicas de analisis cualitativo.

7. Etica de la investigacién
El presente trabajo académico respeta los principios éticos de la investigacion que
involucra a seres humanos expresados en el Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion
de la PUCP, con particular atencion en los principios de respeto, beneficencia, justicia, integridad

cientifica y responsabilidad (Comité de Etica, 2016).

La investigacion no afecta negativamente a la FGAD ni a los alumnos encuestados.
Asimismo, para la recoleccion de la informaciéon proporcionada por las personas en las
entrevistas, encuestas y grupos focales, se solicitd su consentimiento informado, el cual incluyo
la explicacion del propoésito de la investigacion, el caracter voluntario de la participacion, la
solicitud de consentimiento y la posibilidad de retiro del participante. El protocolo de
consentimiento informado fue explicado verbalmente a los participantes antes del inicio de la
aplicacion de los focus group, la aceptacion del mismo fue grabada y, en algunos casos,
confirmada mediante correo electronico (ver Anexo E). En el caso de las encuestas, se incluyo el
consentimiento de forma escrita, de manera que los participantes aceptaron voluntariamente

iniciar su participacion.
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CAPITULO 3: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se aborda el analisis de los resultados obtenidos en el trabajo de
campo, el cual se dividira en tres partes: en primer lugar, se presentara el andlisis cualitativo cuya
herramienta de recoleccion de datos radico en los focus group (ver Anexo F); en segundo lugar,
el andlisis cuantitativo, que abordara los resultados de las encuestas (ver Anexo G); y serd
sucedido por el modelo de ecuaciones estructurales; finalmente, se expondra las similitudes y
contrastes de ambos tipos de analisis, a fin de triangular datos y comprobar las hipotesis
planteadas.

1. Analisis Cualitativo

1.1. Analisis de Focus Group

En la presente investigacion se elaboraron cuatro focus group, los cuales se llevaron a
cabo en fechas distintas debido a limitaciones de tiempo y disponibilidad de los participantes. El
primer y segundo grupo tuvo lugar el 16 y 18 de noviembre del 2020 respectivamente, mientras
que el tercer y cuarto grupo participd el 08 y 09 de diciembre del 2020 respectivamente. Cada
grupo ofrecio una amplia perspectiva respecto a sus experiencias como estudiantes de la FGAD,
proporcionando valoraciones sobre el servicio recibido por parte del personal administrativo y
plana docente, opiniones sobre el modelo de marketing que podria emplear la FGAD y
comentarios respecto a su lealtad con la facultad. Posterior a completar el trabajo de campo, los
resultados de la investigacion fueron analizados de acuerdo a cada categoria de estudio, la
intencion es mostrar las actividades o acciones que se deben priorizar para fidelizar a los

estudiantes.
1.2. Presentacion descriptiva de los resultados de los focus group por categorias

Los dos primeros focus group estuvieron conformados por 4 participantes
correspondientes a séptimo, octavo, noveno y décimo ciclo de la carrera de Gestion. Entre ellos
se contd con la participacion de 6 mujeres y 2 varones. Por otro lado, el tercer y cuarto focus
group estuvo conformado por 10 estudiantes (5 mujeres y 5 varones) correspondientes a décimo,
noveno y séptimo ciclo de la carrera de Gestion y Alta Direccion. Los participantes brindaron su
apreciacion respecto a la facultad y los servicios que brinda la misma. La identidad de cada uno
de ellos se mantendra en confidencialidad por lo que para el andlisis de preguntas se les hara
referencia mediante la siguiente codificacion: P1, P2, P3, P4, y asi sucesivamente hasta P18. Para

visualizar la guia de los focus group utilizada en la investigacion ver Anexo F.
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1.2.1. Categoria: Lealtad
Para el analisis de los resultados correspondientes a la categoria Lealtad se procedio a
subdividirse en 6 apartados: grado de recomendacion, intencion de continuidad, sentido de
pertenencia, satisfaccion de los estudiantes, sentido de lealtad y actividades de lealtad. Cada una
de estos apartados tiene como propdsito esclarecer las actividades mas relevantes para el
estudiante e identificar aquella que debe ser priorizada por la FGAD en base a la viabilidad y la

demanda que presenta.

a. Subcategoria: Grado de recomendacion

La primera pregunta es /Extrafiarias y recomendarias a la FGAD a tus amigos, familiares
y conocidos para que estudien la carrera de pregrado? Cada uno de los participantes indico que
extrafiaria la facultad a pesar de no contar con una estructura fisica de la misma. Se destacan las
experiencias vividas con compafieros, docentes, la noche cultural y los breaks de 15 minutos a
media clase donde podian conversar con los docentes y compartir consejos. Asimismo, la mitad
afirmo que les encantaria volver a la universidad como jefes de practicas de algunos de sus cursos

favoritos en la FGAD.

Por otro lado, todos mencionaron que recomendarian la carrera, pero ello estaria
condicionado por el interés de la persona a la que se dirigen, dado que, si esta prefiere una carrera
mas especializada, Gestion no seria la mas adecuada, por el contrario, si desea una carrera mas
holistica seria la mejor opcion. Al respecto, se destaca el comentario de P12, el cual sostuvo que,
si la persona a la que estd recomendando le interesa el tema social o publico, definitivamente
deberia estudiar Gestion en la PUCP, sin embargo, si se inclina por el tema empresarial existen
una o dos opciones mejores que la PUCP. En contraposicion a dicho comentario, P13 menciond
que recomendaria la carrera de Gestion si la persona estuviera interesada mas en el tema
empresarial. Por su parte, P15, P16 y P17 sostuvieron que recomendarian la carrera a una persona
si esta quiere generar un impacto. P18, por su parte, menciondé que recomendaria Gestion pero
que la carrera era mas una “herramienta para conseguir tus pasiones”, en congruencia con ello,
explico que muchos de sus compafieros comentaban que Gestion no era lo que querian estudiar
pero que representaba un medio para lograr lo que anhelaban, dado que brinda una perspectiva

amplia para gestionar en cualquier organizacion.

b. Subcategoria: Intencién de continuidad

La segunda pregunta es la siguiente: Cuando egreses, /te gustaria llevar algunos cursos
de formacion continua en la FGAD? ;Por qué? (Cursos cortos, especializacion, diplomaturas) En
este caso P1, P2 y P3 Indicaron que no piensan en la FGAD como primera alternativa, ya que esta

es ocupada por CENTRUM. Mientras que P4 tiene como opcion la Universidad Nacional Mayor
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de San Marcos, La Universidad Pacifico o alguna entidad educativa en el extranjero. Por otro
lado, los participantes P6, P7, P8, P9, P10, P11 y P12 indicaron que, si llevarian cursos de
formacion continua en la FGAD ello debido a que consideran importante continuar adquiriendo
conocimientos que contribuyan con el desarrollo profesional. En el caso de P13 y P17
mencionaron que estarian dispuestos a llevar un diplomado en la FGAD, ya que para ellos
representa un “plus” volver a la facultad y reencontrarse con antiguos profesores, pues ya conoce
la metodologia de ensefianza, lo que les permite tener una idea de a qué se estan “enfrentando” y
con ello acelerar su proceso de formacion. P14 manifestd que llevaria cursos en otra facultad
(Publicidad o Comunicaciones) pero que definitivamente la PUCP era su opcion. Finalmente, PS5,

llevaria cursos de formacion continua sélo si supiera que tienen relacion con la mencion publica.

c. Subcategoria: Sentido de pertenencia

Esta categoria inicia con la pregunta: ;Por qué elegiste la carrera de Gestion y Alta
Direccion? donde los participantes P1, P2, P4, P5 y P8 coincidieron en que eligieron la carrera
debido a la amplitud de areas y cursos que abarca, lo cual les permite tener un conocimiento
panoramico y a futuro desempefiarse en aquello que mas les interese. Por su parte, los
participantes P3, P6, P7, P9, P10, P15, P17 y P18 comentaron que la decision de estudiar gestion
fue influenciada por sus familiares, amigos o, en algunos casos, por los negocios desempefiados
por sus padres. Por otro lado, los participantes P11 y P12 se decidieron por la carrera debido a los
resultados de test vocacionales en los que se destaco su orientacion hacia el ambito administrativo.
P13 y P16 indicaron que inicialmente ingresaron a la carrera de Economia en Estudios Generales
Letras, y posteriormente optaron por cambiarse a la carrera de Gestion, mientras que P14 estaba
segura de la universidad en la que estudiaria mas no la carrera, por consecuente investigd y decidio

optar por Gestion debido a los cursos de marketing y comercial.

La siguiente pregunta evaluada fue ;Qué es lo que mas valoras de la FGAD? ;Te
identificas con la facultad? En este caso, todos los participantes a excepcion de P5 afirmaron que
se sienten identificados con la facultad. Asimismo, los participantes P1, P2, P3, P4, P5, P7, PS,
P9 y P10 coincidieron en que la plana docente es aquello que mas valoran dado la experiencia y
pasion de los mismos seguido de la estructuracion de los cursos y malla académica. Los
participantes P11, P12, P14 y P15 resaltaron la diversidad de los cursos de la carrera y la
posibilidad de poder elegir mencién empresarial, piblica o social. No obstante, P12 sostiene que
en los cursos de mencion se ensefian temas muy basicos que no son aplicativos dentro del campo
laboral. Finalmente, P13 y P14 resaltan que se sienten representados por las personas que lideran

la facultad.
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d. Subcategoria: Sentido de lealtad

La cuarta pregunta evaluada fue ;Te consideras un estudiante leal de la FGAD?, en este
caso todos a excepcion del PS5, P14, P16, P17 y P18 indicaron ser leales a la facultad. Los
participantes P2 y P3 destacaron que su lealtad radica en la plana docente, alegan que el
compromiso y pasion con la que enseflan, los hace amar la carrera y la facultad. El P6 indico que
es leal en un nivel afectivo y voluntario pero que en el aspecto cognitivo le falta conocer un poco
mas de la FGAD. El P8 indic6 que quiere a la facultad, a su carrera, indica que si bien pueden
existir aspectos de su desagrado que lo comenta con sus compaiieros, siempre defenderda su
facultad y dira lo mejor de ella ante personas externas a la misma. Por su parte el P9 menciona
que es leal, siente carifio hacia la facultad y tiene un amplio conocimiento de la misma. P10
indico que es un estudiante leal, si bien no desde un principio, con el paso de los ciclos desarrollo
afecto hacia la facultad dado el sacrificio y esfuerzo que representa para ¢l y su familia el cursar
la carrera. Por su parte, P14, P16, P17 y P18 sostienen que la facultad debe mejorar su oferta de
cursos con mayor especializacion, tecnologia e innovacion que el mercado laboral exige a los que
inician esta etapa. En cuanto a la lealtad, atin no sienten un esfuerzo por parte de la facultad de

tratar de llegar a los estudiantes, a menos que sea a través de los docentes.

La quinta pregunta evaluada fue ;Consideraste alguna vez cambiar de carrera? Si lo
hiciste ;por qué? En este caso P1, P2, P3, P7, P10, P11 y P15 comentan que nunca consideraron
cambiarse de carrera. Mientras que P4 y P5 pensaron en migrar hacia Ingenieria Industrial y
Finanzas respectivamente. En la misma linea, los participantes P6, P8, P9, P14 y P16 también lo
consideraron durante su etapa de pregrado en Estudios Generales letras, ello debido a que llevaron
cursos relacionados a otras carreras y sintieron cierta inclinacion, no obstante, no fue suficiente
para optar por el cambio. En el caso de P17, inici6 en la carrera de Ingenieria Industrial, no

obstante, migro a Gestion dado que le gustd mas el contenido y diversidad de la malla.

e. Subcategoria: Actividades de lealtad
Esta categoria evalta la pregunta: ;qué actividades o acciones crees que debe realizar la

FGAD para fidelizar a los estudiantes? (ver Anexo H).

Los participantes P1, P2, P3, P4 y P5 consideran esencial el desarrollo de la formacion
continua, alegan que es necesario dado que cursos como manejo de Excel, SPSS, entre otros
corresponden a requisitos exigidos por el mercado laboral. Asimismo, coinciden en que se debe
promover con mayor frecuencia la semana de gestion, dado que permite al estudiante conocer
mediante experiencias vividas por otros un poco mas respecto a la carrera y su desempefio en el
mercado laboral. En esta linea, P1, P2, P3, P10, P11, P13 y P14 consideran que debe ejecutarse

el mentoring y orientacion en tanto constituya un sistema de acompafiamiento dirigido a
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estudiantes del ultimo ciclo de su educacion. El proposito es orientarlo al rubro o especialidad de
su interés. Los estudiantes, también mencionaron el evento de mentoria y gestion de pymes que
busca que estudiantes de ultimos ciclos de la carrera, en compafia de un mentor empresarial,
ayuden a un gestor PYME con diferentes propuestas de mejora para su organizacion. Este evento
fue recordado por el aviso por correo electronico y es diferente al programa de mentoring
demandado por los estudiantes, ya que este ltimo estd dirigido a estudiantes de primeros y

ultimos ciclos de la FGAD.

Por otro lado, el P6 propone aprovechar mas la virtualidad y emitir cursos de

especializacion que contribuyan a complementar la formacion del estudiante.

En adicion a ello, P1 considera importante el que desde la FGAD se intente buscar que
todos sus estudiantes consigan practicas pre profesionales, puesto que, la ausencia de estas
obstruye el egreso académico. Asimismo, en el aspecto relacional considera importante la
ejecucion de cachimbadas y otras actividades que promuevan la integracion entre los estudiantes.
Por otro lado, la participante P3 resalta la importancia de la formacion por competencias mientras
que P4 indica que también es necesario la orientacion en temas administrativos, ya que existen
procesos administrativos complejos que el estudiante no sabe como tramitar, tal como el caso de
la titulacion. Por otro lado, P6 menciona la necesidad de desarrollar mas cursos de simulacion que

brinden la oportunidad de competir a nivel internacional.

Los participantes P7, P8 y P9 consideran primordial la entrega de una facultad, como un
espacio para el estudiante de la carrera dado que actualmente no cuenta con un espacio propio
para la ejecucion de sus actividades. Por su parte, P12, P15 y P16 consideran importante tanto la
formacion continua, como la internacionalizacion mientras P10 menciona la urgencia de generar
un equilibrio entre las menciones. Esto debido a que perciben que la mayoria de la carrera se
centra en la gestion privada-empresarial dejando de lado tanto la rama publica como social hasta
el octavo ciclo de la carrera donde se lleva cursos de la rama seleccionada. Finalmente, a P1, P10,
P17 y P18 les gustaria que la universidad promueva mas actividades como la feria del pollito y
otras en las que estén implicadas diversas empresas a fin de brindar a los estudiantes un panorama
mas cercano respecto a la gestion de empresas, o cursos como Plan de Negocios, donde puedan
poner en practica todo lo que han aprendido hasta el momento, descubrir algin talento y

desarrollarlo mas.

f.  Subcategoria: Satisfaccion de los estudiantes
La siguiente pregunta evaluada fue ;Estas satisfecho con los servicios que te brinda la
FGAD? Los participantes P1, P2, P3, P4, PS5, P6, P7Y P9, se consideran satisfechos, sin embargo,

consideran que hay aspectos que mejorar. En el caso de P1, manifiesta que se debe mejorar la
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coordinacion con y entre profesores. Del mismo modo, el P2, P3 y P5, indican que es necesario
mejorar los procesos administrativos respecto a titulacion dado que comprende un proceso
complejo y extenso que afecta a los estudiantes pues se encuentran varados en el mercado laboral
durante varios meses hasta recibir el certificado de titulacion correspondiente, en esta misma linea
el P5 manifestd su preocupacion respecto a la malla, pues considera que se encuentra en
desventaja en el mercado laboral respecto a otra universidades dado que no se encuentran

especializados en un area determinada.

Por otro lado, los participantes P9 y P10 consideran que si bien estan satisfechos, es
necesario mejorar la infraestructura de la facultad, empezando por la creacion de un espacio
propio de la carrera. El P8 resalta la necesidad de internacionalizar la carrera, es decir obtener
reconocimiento de la carrera fuera del pais. Respecto a P15 y P17, destacan que se sienten
satisfechos, principalmente por la importancia que le otorgan al estudiante y al cuidado de su
relacion con estos. Finalmente, P14, P16, P17 y P18 sostienen que, si bien se encuentran
satisfechos, creen que la facultad debe mejorar en su oferta de cursos con mayor especializacion,

tecnologia e innovacion que el mercado laboral exige a los que inician esta etapa.

1.2.2. Categoria: Marketing relacional
Las preguntas 7 -15 corresponden a la variable Marketing relacional y estan subdivididas
en 5 apartados: percepcion de marketing; eficiencia del personal administrativo; actitud y

comportamiento del personal administrativo; actitud y competencia docente; y reputacion.

a. Subcategoria: Percepcion de marketing

La primera pregunta es /Qué tipo de marketing cree que emplea la FGAD?, todos los
participantes a excepcion de PS5, coincidieron en que la facultad emplea el marketing digital dado
que uno de sus principales medios de comunicacion masiva radica en el uso de las redes sociales,
especialmente Facebook. Asimismo, los participantes P2, P5, P13, P14, P15, P16, y P18
consideran que paralelamente la facultad emplea el marketing de relaciones dado el componente
experiencial evidenciado en la ejecucion de las cachimbadas, gestionadas, seminarios entre otros.
En esta misma linea, un claro ejemplo para P18 es la red de Alumni que ahora se desempefian en
varios ambitos e impulsan y mejoran la interaccion a través de eventos que son de interés para los
estudiantes de pregrado. Por otro lado, el P6 y P7 se inclinan mas por el marketing de contenido
dado el tipo de informacién que transmite mediante sus redes sociales. Finalmente, el P9
considera que la facultad mezcla el marketing mix con el marketing directo, ello debido a que
segmenta a los usuarios y dirige servicios, acorde a su perfil, alega que debido a ello existen

correos que reciben los de la rama empresarial y no la rama publica y viceversa.
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b. Subcategoria: Eficiencia del personal administrativo

En la interrogante ;Como consideras la atencion del personal administrativo de la FGAD?
(Es eficiente? Los participantes P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7 y P8 coincidieron en el correcto y
eficiente servicio brindado por la FGAD, destacando la amabilidad, empatia y compromiso en la
atencion. Por su parte, los participantes P9 y P10 si bien alegan que la FGAD brinda un servicio
eficiente, consideran que debe mejorarse en términos de tiempos ya que en ocasiones tardan en
brindar respuestas o soluciones rapidas a los procesos administrativos solicitados por los

estudiantes.

Por otro lado, ante la pregunta varios de los participantes realizaron una comparacion
entre el escenario antes y durante de la pandemia acontecida por el virus Sars CoV-2 en el afio
2020. Al respecto, se menciondé que antes no habia mucho interés por ayudar u orientar al
estudiante en tramites académicos, como, por ejemplo, el retiro de un curso. No obstante, los
participantes percibieron un cambio durante los periodos 2020-1 y 2020-2, donde manifestaron
que el personal administrativo se mostr6 mas preocupado por dar seguimiento a los
requerimientos de los estudiantes, fueron mas pacientes y empaticos, respondieron los correos de
manera mas pronta y sus procesos fueron mas égiles. Finalmente, P17 comentdé que la
virtualizacion ha forzado ver mas temas por videollamadas a través de la plataforma Zoom y que
probablemente ello les hubiese sido mas 1til en momentos donde los estudiantes podrian haber

estado vulnerables, como por ejemplo, temas de salud, depresion, entre otros.

c. Subcategoria: Actitud y comportamiento del personal administrativo

(Qué es lo que menos te agrada de la FGAD? Y ;Como crees que puede mejorar?, en esta
pregunta los participantes P1, P2 y P4 indicaron que lo que mas les disgusta es el proceso de
titulacion, dada la complejidad y demora del mismo. Manifestaron su preocupacion dado que
cuando el estudiante presenta la tesis, debe esperar varios meses hasta obtener el certificado que
acredite su egreso, bachiller y titulacion, tiempo que quedan varados en el mercado laboral al no
contar con un documento que respalde su condicion de licenciados. Por otro lado, los participantes
P2 y P3, comentaron que les desagrada la malla debido al establecimiento de cursos
prerrequisitos, y al enfoque predominantemente privado respectivamente. En esta linea el P6
indica la necesidad de la especializacion, al ser una carrera amplia, considera que la universidad
deberia brindar buenos cursos de especializacion para aquellos estudiantes que se orientan por un
area en particular. Finalmente, P8 por su parte considera primordial el tema de la
internacionalizacion, manifiesta la necesidad de un certificado que valide la carrera

internacionalmente.
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d. Subcategoria: Actitud y competencia docente

(Crees que los profesores de la FGAD mantienen una buena comunicacion e inspiran
confianza en los estudiantes? En este aspecto, todos los participantes coincidieron en que los
profesores proporcionan la confianza suficiente para realizar preguntas y muestran disposicion a
ayudar al estudiante. Si bien algunos participantes, entre ellos P3, P4, P8 y P9 indican que no
todos los profesores inspiran dicho ambiente, en términos generales la atencion docente es muy

buena. Asimismo, P2, P3, P6 y P10 destacan la pasion, amabilidad y compromiso de los maestros.

e. Subcategoria: Reputacién

Esta categoria aborda la pregunta: ;Consideras que la FGAD tiene un buen prestigio e
imagen?, donde los participantes P3, P7, P8 y P9 indicaron que la facultad goza de prestigio
debido a pertenecer a una de las facultades de PUCP, catalogada como una de las mejores
universidades del Pert. Por otro lado, los participantes P1 y P4 alegan que tanto externa como
internamente la FGAD tiene prestigio, no obstante, la diferencia radica en que desde el punto de
vista interno se visualizan las fallas administrativas de la FGAD. Finalmente, los participantes P6
y P10 indicaron que si bien la carrera puede tener prestigio, en algunos casos es rebasada por

carreras similares en otras universidades, ello producto de la especializacion de la que carecemos.
1.3. Discusion de los resultados

A partir de los resultados expuestos, se identifico que el modelo de marketing compatible
con la FGAD es el marketing relacional. Se concluy¢ ello en base al analisis de las percepciones
y necesidades del usuario-estudiante. En primer lugar,el focus mostré que, respecto a la
percepcion de qué tipo de marketing emplea la facultad, los participantes, si bien mencionaron
diversos tipos de marketing, todos coincidieron en el uso de las redes sociales, aspecto abordado

por el marketing de redes que finalmente constituye una de las tacticas del marketing relacional.

En segundo lugar, tomando como base la informacion recabada respecto a las necesidades
estudiantiles, el alumnado destaco la importancia de un trato mas personalizado, tal como lo
menciona P7 “la facultad deberia escuchar mas a los estudiantes porque creo que cada uno tiene
necesidades que probablemente no se cubren actualmente”. Esta idea resume las opiniones
brindadas por cada participante en las que se destaca la importancia de generar acciones a partir
del estudio de las necesidades de los alumnos. Asimismo, se llamo a realizar mas actividades de
integracion y dinamicas interactivas entre los miembros, tales como la semana internacional de
gestion, actividades con empresas de diversos rubros, la feria del pollito, cachimbadas, entre otros.
También se resaltd el caracter importante de ofrecer un programa de mentoring, es decir, de
acompafiamiento personalizado, especialmente a los estudiantes de ultimo ciclo a fin de

orientarlos durante su proceso de insercion al mercado laboral. En resumen, los estudiantes
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demandan personalizacion e interaccion constante, necesidades abordadas por el marketing
relacional a través de las tacticas de marketing directo-personalizacion y gestion de la interaccion

respectivamente.

En este contexto el marketing relacional se erige como el modelo que abarca cada una de
las necesidades demandas y expresadas por los estudiantes. Por un lado, a través de la tactica de
marketing de redes se abarca los aspectos relacionados al manejo de Facebook, tanto su contenido
como su frecuencia y alcance. Por otro lado, mediante el uso de CRM se logra recabar informacion
respecto a las necesidades del usuario y por ende contar con insumos que serviran input para la
generacion de futuros proyectos o acciones tales como los cursos de formacion continua,
modificaciones en la malla entre otros, cada uno destinado a cubrir las necesidades del estudiante
y mejorar su experiencia de servicio. Finalmente, la tactica: marketing directo sienta la base del
mentoring y acompafiamiento estudiantil a través de un trato personalizado y constante. Este
conjunto de acciones propicia una adecuada gestion de la interaccion, que radica en la creacion
de relaciones rentables y leales con los usuarios mediante la entrega de un valor superior,

mejorando la percepcion del estudiante respecto a la FGAD.

Acorde a las respuestas de todos los participantes de los focus group se observa que las
acciones generadas por la FGAD contribuyen a fidelizar a los estudiantes. Ello se aprecia en el
grado de recomendacion que los estudiantes tienen con la facultad pues aunque dos participantes
opinaron de manera distinta, todos coincidieron en recomendar la carrera si la persona asesorada
busca una carrera holistica que brinde una perspectiva amplia para gestionar en cualquier
organizacion. Por otro lado, todos los participantes manifestaron que extrafiarian la FGAD
especialmente por las vivencias con compaferos, profesores y actividades. Esto refleja la
importancia que el estudiante otorga a la calidad y frecuencia de interaccién con aquellos que

componen la FGAD, principalmente la planta docente.

Otras dos variables investigadas en los focus group fueron: sentido de lealtad y
actividades de lealtad. Al respecto, los participantes mencionaron ser estudiantes leales de la
FGAD, ecllo se evidencia en su amor a la carrera; su entusiasmo por contar con profesores
comprometidos y apasionados con la ensefianza; en su conocimiento y buenos comentarios sobre
la facultad con personas externas a ella; en la baja tasa de desercion; y en el sacrificio y esfuerzo
en que incurren para mantenerse en la facultad, lo cual representa los tres antecedentes de lealtad:
cognitivo, afectivo y conativo. Por otro lado, respecto a las actividades de lealtad, todos los
participantes brindaron sugerencias, entre ellas se destacan: desarrollo de cursos de formacion
continua como Microsoft Excel; mayor promocién de la semana internacional de Gestion;

ejecucion del mentoring dirigido a estudiantes de los tltimos ciclos; la construccion de una
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facultad; actividades de integracion como la feria del pollito; cachimbadas, entre otros.
Finalmente, recomendaron equilibrar el plan de estudio para las diversas menciones que
componen la carrera. En este contexto y acorde a lo manifestado en los focus, la implementacion
o mejora de dichas acciones contribuiran a incrementar la lealtad del cuerpo estudiantil, sentando

las bases de una relacién a largo plazo estudiante-facultad.

2. Anilisis Cuantitativo
Se realizaron 328 encuestas a estudiantes entre 19 y 31 afios, de los cuales el 65.2%
corresponden a mujeres, 34.1% a varones y el 0.6% prefirié no decirlo. Asimismo, la muestra esta
configurada por estudiantes de diversos ciclos donde el 26.5%, 11.6%, 24.4%, 17,1% y 12,8%
pertenecen a estudiantes de décimo, noveno, octavo, séptimo y sexto ciclo respectivamente. Por
otro lado, en un porcentaje menor el 7,6% corresponden a quinto ciclo. Esto evidencia la

pluralidad de la muestra a fin de obtener una mayor representatividad del sujeto estudiado.
2.1. Estadistica descriptiva

En esta seccion, se presentan los resultados generales de los 328 estudiantes encuestados.
Cabe resaltar que para la ejecucion de las encuestas se recurrio al modelo de Schlesinger, Cervera
y Iniesta (2012) a fin de mostrar el mapa de relaciones e impactos de las dimensiones: calidad de
interaccion alumno-docente; valores compartidos; identificacion; y compromiso sobre la lealtad
del estudiante de la FGAD. Siguiendo ello, a continuacion se presentan los resultados -por

dimensiones- obtenidos en las encuestas, para ver la guia de encuestas, ver Anexo G.

2.1.1. Dimension: Calidad interaccion Alumno-Profesor
El primer bloque de preguntas realizadas en la encuesta corresponde a la variable

marketing relacional (ver Figura 3).

Figura 3: Dimension Calidad- Interaccion A - P

Dentro de esta seccion se evalud la escala calidad de interaccion alumno- docente
mediante cuatro interrogantes. Iniciando con: ;Se mostraron interesados los profesores con los
que tuviste contacto en ensefiar a sus alumnos? En donde la mayor cantidad de encuestados
concuerda en que los profesores se muestran interesados en ensefiar a los alumnos deja entrever

la percepcion del estudiante respecto al compromiso de la plana docente. Dicha percepcion es de
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vital importancia dado que al tratarse de un servicio, no existe un producto fisico que el usuario
pueda evaluar y calificar como bueno o malo. En estos casos la calidad del servicio en tanto bien
intangible es evaluada a través de las personas o grupos de personas que prestan el servicio, en

este contexto, los docentes.

En segundo lugar la pregunta CL2 ;Mostraron los profesores con los que tuviste contacto
un interés especial en dar mas de lo estrictamente académico? Que mas del 70% considere que
los profesores van mas alla de lo exigido por malla, y tiendan a brindar consejos laborales,
experiencias laborales, entre otros deja entrever que el estudiante percibe por parte del docente
un vinculo cercano que trasciende una simple transaccion comercial. El estudiante se siente
importante para la facultad. Esta percepcion es producto de la adecuada gestion de la interaccion
cuya premisa radica en el cultivo de relaciones a largo plazo mediante la entrega de valor al

estudiante y la satisfactoria percepcion de éste respecto a su facultad.

En la tercera cuestion ¢Establecieron los profesores con los que tuviste contacto una
buena relacion con los alumnos? el 53% se mostrd totalmente de acuerdo y el 23% de acuerdo.
En este sentido el estudiante percibe que la plana docente cuida su relacion con el estudiante, no
obstante la presencia del 20% que se muestra neutral y el 4% que manifiesta estar en desacuerdo
deja entrever que existe un cuarto de poblacion estudiantil cuya experiencia con el docente no es
categorizada como buena y por tanto se requiere esclarecer las razones que sustentan dicha
respuesta y mejorar la gestion de interaccion. La cuarta pregunta ;Hubo una relacion cercana
entre alumnos y profesores? Respalda lo anteriormente dicho pues existe un 35% que se

manifiesta neutral y un 13% que opina que no hubo una relaciéon cercana alumnos-profesor.

Tal como se observa las respuestas a las cuatro preguntas guardan relacion pues se
pretende evaluar la calidad de interaccion entre ambos miembros alumno-docente. Asimismo, las
respuestas guardan coherencia pues en las cuatro cuestiones mas del 50 % muestra una opinioén
favorable respecto a la plana docente, no obstante si bien el porcentaje de detractores es minimo
existe un importante porcentaje de estudiantes que adopta una postura neutral, lo cual refleja que
aun existe una poblacidn que no es completamente satisfecha en términos de calidad de
interaccion por lo cual urge una implementar acciones que mejoren su percepcion respecto a esta

dimension.

2.2.1. Dimension: Valores compartidos

La segunda categoria corresponde a valores compartidos (ver Figura 4).
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Figura 4: Dimension valores compartidos

Respecto a la pregunta VCO1: ;Son consistentes los valores que refleja la facultad con
tus propios valores personales? el 21.6% se mostr6 totalmente de acuerdo, seguido de un 47.9%
que manifesto estar de acuerdo respecto a la congruencia que existe entre los valores que refleja
la facultad con los valores del propio estudiante. En esta misma linea la pregunta VCO2: ;Reflejan
los valores compartidos el tipo de persona que eres? el 20.4% se manifesto totalmente de acuerdo
y el 52.7% de acuerdo, mientras que el 22% adopt6 una postura neutral y el 4.6% dijo estar en
desacuerdo respecto a si los valores impartidos por la facultad representan el tipo de persona que
es el alumno. La tercera interrogante evaluo la compatibilidad de los valores de la facultad con lo
que el estudiante piensa, respecto a ello, el 17.7% estuvo totalmente de acuerdo, el 53.7% de

acuerdo, el 24.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.4% en contra.

Finalmente, la cuarta pregunta evalud la similitud entre los valores de la facultad y los
valores del estudiante, obteniéndose porcentajes similares a las preguntas anteriores. En este caso
se observa que se recabd informacion referente a la consistencia, representatividad,
compatibilidad y similitud de valores entre la facultad y el alumno. Si bien los resultados reflejan
que existe una gran aceptacion respecto a los valores impartidos por la facultad ya sea porque son
congruentes, consistentes, representativos o compatibles con los de los estudiantes, también se
observa un porcentaje importante del 22 % al 25% de estudiantes que tienen una postura neutral
y por tanto se recomienda trabajar en este grupo a fin de generar su traslado al grupo de estudiantes
que se muestra de acuerdo y totalmente de acuerdo. Este grupo requiere se destinen acciones
como el CRM y marketing directo a fin de conocer las necesidades particulares de cada uno y
mejorar el servicio que se les ofrece, de este modo se logrard incrementar los niveles de
satisfaccion y finalmente generar una adecuada gestion de la interaccion beneficiosa para ambas
partes de la transaccion, para el estudiante por que incrementa el valor percibido y para la facultad

porque logra establecer vinculos duraderos y sostenibles.
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2.2.2. Dimensién Compromiso

La tercera categoria de sub-variables evaluada corresponde a compromiso (ver Figura 5).

Figura 5: Dimension compromiso

Para ello, al igual que en los casos anteriores se realizaron cinco preguntas. La primera:
(Considera fuerte su vinculacion con la FGAD? Evidencio6 que el 12% se muestra completamente
de acuerdo, el 30% de acuerdo, el 36%, neutral, mientras que el 15% esta en desacuerdo y el 7%
completamente en desacuerdo. Esto significa que existe un porcentaje considerable que no se
siente vinculado a la facultad, lo cual perjudica la lealtad del estudiante y consecuentemente
configura una amenaza dado que puede incidir en la permanencia del estudiante en la FGAD.
Como se mencion6 en el marco tedrico, la permanencia o desercion estudiantil esta condicionado
por 5 factores uno de ellos corresponde al aspecto organizativo, que representa el grado de
asociacion o integracion del estudiante a la casa de estudios o en este caso a la facultad, si el
estudiante no se siente fuertemente vinculado, su estadia puede ser mas vulnerable respecto a

aquello que si experimentan este lazo intrinseco.

La segunda pregunta evaluada ;Es para usted importante mantener un vinculo con la
FGAD? Mostré que el 11.3% se mostré en desacuerdo y el 2.7% en total desacuerdo, en esta
misma linea la pregunta ;Es tu relacion con la FGAD algo por lo que realmente te preocupas?
Arrojé que 7% se muestra totalmente de acuerdo, el 21.6% de acuerdo, el 36.6% se muestra
neutral mientras que 23.8% esta en desacuerdo y el 11% totalmente en desacuerdo. Esto es un
aspecto alarmante ya que muestra que mas de un tercio de la muestra no se preocupa por cultivar
su relacion con la facultad, si bien continiian siendo miembros de la FGAD ello no se trata
precisamente de una lealtad experiencial, dado que es lo que precisamente este grupo de
estudiante pierde de vista. Ello da indicios de que su permanencia sea producto de una lealtad de
imagen o racional, es decir puede estar condicionada por el prestigio de la facultad o por los

beneficios que ofrece la entidad.

Respecto a la cuarta pregunta (COM4) del cuestionario ;Merece su relacion con la FGAD
el méaximo esfuerzo para mantenerla?, el 30% y 9% de los estudiantes encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, lo cual es un indicador medianamente positivo

para la facultad; sin embargo, el 35% del total se encuentra neutral lo que evidencia la necesidad
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de cultivar vinculos con el usuario a fin de que este considere necesario destinar esfuerzos a

mantener su relacion con la FGAD.

Asimismo, en la pregunta cinco (COMS) ;Intenta usted mantener su relacion con la
FGAD a lo largo del tiempo?, el 36% y 16% del total de encuestados afirmo estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo, es decir, mas de la mitad de los encuestados se preocupa por no perder
vinculos con la facultad. En contraste con ello, las encuestan muestran que el 29% se mantiene
neutral a la pregunta y el 7% y 13% esté en total desacuerdo y en desacuerdo respectivamente.
Bajo este panorama se requiere emplear tacticas de marketing relacional, especificamente el
marketing directo a fin de conocer a fondo las necesidades no cubiertas del estudiante y asi poder
generar estrategias destinadas a incrementar su identificacion con la facultad, compromiso y

consecuentemente su intencion por forjar lazos a largo plazo con la misma.

2.2.3. Dimension: Identificacion E-U
La cuarta categoria de sub-variables evaluada corresponde a la variable lealtad (ver Figura

6).

Figura 6: Dimension Identificacién Estudiante-Universidad

La subvariable identificacion estudiante-universidad (E-U) obtuvo los siguientes
resultados. El item IGU6 abord6 la pregunta ;Le incomodaria a usted que algun medio de
comunicacion critique a la FGAD?, mostro que el 31.4% y 25% mencionaron estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente. Lo cual evidencia que mas de 56% del total de
encuestados se sentiria fastidiado por el suceso, hecho que se relaciona con el antecedente afectivo

de la lealtad ya que los estudiantes estiman a la facultad y tienen un vinculo con ella.

Los items IGUS e IGU4 estan muy relacionados, las preguntas son las siguientes: cuando
alguien elogia a la FGAD ¢lo toma usted como un logro personal? y, cuando la FGAD ha obtenido
un logro, ¢siente como si usted también lo hubiera tenido?, en ese orden respectivamente. En
ambas preguntas se puede apreciar resultados similares respecto al porcentaje de personas de
acuerdo y totalmente de acuerdo. Es interesante apreciar que mas del 40% considera como logro
personal los elogios que tenga la facultad y que casi el 45% del total siente los logros de la facultad

como suyos. Ello representa un fuerte grado de pertenencia e identidad con la FGAD lo cual
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abarca en mayor medida el antecedente afectivo y conativo de la lealtad porque tienen un vinculo

muy fuerte con la facultad y valoran muchos las experiencias que esta pueda ofrecer.

El item IGU3 presentd la pregunta: cuando usted habla de la FGAD ;Se refiere a
"nosotros"?, ante ello, el 28.4% y el 19.8% afirm¢é estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, lo
cual representa un indicador muy positivo para la facultad porque muestra la existencia de empatia
y un fuerte vinculacion de los estudiantes con la facultad, es decir, comprenden y asumen las
buenas o malas noticias como propias, en comunidad, sintiéndose parte de un todo. Aspecto que
acorde a Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012) impacta sobre el compromiso del estudiante y

consecuentemente sobre su lealtad con la casa de estudios, o en este caso, la facultad.

Finalmente, los items IGU2 e IGU1 se relacionan, las preguntas son las siguientes: ;Le
interesa a usted lo que piense la gente sobre la FGAD? y, Cuando alguien critica a la FGAD
(Usted lo toma como un insulto personal?, en ese orden respectivamente. Es interesante notar que
mas del 52% del total de encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo pues se muestran
interesados respecto a lo que personas externas a la FAD piensen sobre esta. En esta linea, el 32%
de encuestados sostuvo que toma como insulto personal las criticas que otras personas puedan
hacer contra la FGAD. Ello evidencia el fuerte sentido de identificacion de estos con la FGAD
pues al sentirse representado por la FGAD, la interiorizan como parte de su identidad y por ende
perciben como propios los halagos o criticas que se ejerzan. No obstante, un porcentaje
representativo sostuvo estar en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, por lo cual es importante
que se generen acciones destinadas a potenciar la identificacion del alumno con la facultad y

consecuentemente se mejore el compromiso del alumnado.

2.2.4. Dimension: Lealtad
En lo que respecta a la variable lealtad de los estudiantes de la FGAD, se obtuvo los

siguientes resultados (ver Figura 7).

Figura 7: Dimension Lealtad

Los encuestados se mostraron particularmente de acuerdo con sentirse leales a la FGAD
a través de la satisfaccion (L1), intencion de continuidad (L2), grado de recomendacion (L3) y

sentido de pertenencia (L4). Dentro de estos items resalta el resultado de la pregunta sobre el
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sentido de pertenencia a la facultad (ver Figura 7), al observarse que el 45% de los encuestados
se mostraron de acuerdo y un 30.8% totalmente de acuerdo con sentirse parte de ella. Lo cual
representa que su experiencia en la facultad ha sido, hasta el momento previo a la encuesta,
favorable al punto de comentar positivamente sobre ella si encontraran oportunidad con sus

amigos o familiares.

El item L3 abordo la pregunta ;Recomendaria usted a la FGAD si alguien le pide un
consejo sobre donde estudiar la carrera de Gestion?, donde el 40% afirm¢é estar de acuerdo y el
31.7% estar totalmente de acuerdo. Tener un alto porcentaje de recomendacion es un indicador
positivo para para la facultad ya que implica que satisface a la mayoria de sus estudiantes al punto

de ser recomendada por estos.

Por otro lado, el item L2 present? la siguiente pregunta: Si usted tuviera que realizar otros
cursos, conferencias o estudios de mejora profesional ;Consideraria a la FGAD como primera
opcidn?, la cual esta relacionada con la intencion de continuidad de estudios. El 34% afirmé estar
de acuerdo y el 16.2% totalmente de acuerdo, es decir, un poco mas del 50% de encuestados estd
seguro de continuar formandose en la facultad durante o después de sus estudios de pregrado. El
32.3% se encuentra dudoso en su eleccion, por lo cual, al ser una cantidad de estudiantes
considerable (106 personas), se configura como un reto para la facultad, que debe desplegar
estrategias destinadas a retener a este porcentaje estudiantil. E1 5.8% y 11.9% de los encuestados
afirmaron estar totalmente desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, lo cual puede estar

asociado a diversos factores, ya sean economicos, organizacionales, sociologicos, etc.

El item L1 abordo la pregunta ;Si usted tuviera que elegir de nuevo, volveria a elegir a la
FGAD?, la cual pertenece a la subvariable satisfaccion. El 37% y 29.3% mencionaron estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente en volver a elegir la carrera de Gestion en la
PUCP. No obstante, el 20.4% no esta seguro si lo volveria a hacer y, el 6.4% y 7% esta totalmente
en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente. Ello podria estar relacionado a un descontento
por alguna accidén o inaccion de la facultad, requerida por este grupo de estudiantes o por algiin

factor externo a la facultad como intereses personales del estudiante, entre otros.

Cada una de las dimensiones hasta aqui mencionadas tiene un impacto directo o indirecto
sobre la lealtad del estudiante. Por lo cual resulta importante analizar cdmo se estructura esta
cadena de impacto. Para ello, se procederd a presentar en primer lugar el Andlisis Factorial
Confirmatorio (AFC) seguido del Modelo de Ecuaciones Estructurales, que abordara las
relaciones entre las dimensiones: calidad de interaccion alumno-docente; valores compartidos;

identificacion; compromiso y lealtad.
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2.2. Analisis Factorial Confirmatorio

Para la elaboracion de este estudio, se realizo el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)
y posteriormente se ejecutd el Modelo de ecuaciones estructurales. Para verificar si es correcto
ejecutar el analisis factorial con los datos y muestra recopilados se emplean los indices KMO y la
prueba de esfericidad de Bartlett. El KMO permite saber si existe o no relacion entre las variables
a analizar. Si el resultado se acerca a la unidad significa que la correlacion es buena en caso de
que “el KMO resulte en un valor inferior a 0,5, el analisis factorial debe ser descartado debido a
que las variables no pueden explicarse entre si”’ (Velasquez, 2020, p, 35). Por otro lado, la prueba
de elasticidad de Bartlett “contrasta la hip6tesis nula segun la cual, la matriz de correlaciones es
una matriz identidad, es decir, muestra si existen relaciones adecuadas entre variables. En el
programa SPSS, este valor debe rondar el 0,000 (Velasquez, 2020). Una vez procesada la data se
obtuvo un KMO de 0.938, mientras que la prueba de esfericidad de Bartlett arrojo una
significancia de 0.000 (ver Anexo I). El primer resultado evidencia que para el modelo empleado
es correcto emplear el método de analisis factorial, mientras que el segundo resultado de Bartlett
indica que la hipotesis nula es aceptada. Tomando en cuenta lo anterior, el presente trabajo utilizo
el modelo de Schlesinger, Cervera e Iniesta en La identificacion egresado-universidad: un modelo

desde un enfoque de marketing relacional.
2.3. Modelos de Ecuaciones Estructurales

En esta seccion se presenta el modelo planteado para la fidelizacion del estudiante a partir
de las 4 dimensiones del Modelo de la Identificacion Egresado-Universidad adaptado al presente
sujeto de investigacion (FGAD), y asi determinar su relacion con la lealtad del estudiante. Para
lograr ello, se utilizé el programa Amos Graphics, el cual permite determinar dicha relacion y

efecto verificando la bondad de ajuste del modelo planteado (ver Figura 8).

Figura 8: Modelo de estudio

44



Una vez validadas las escalas, se procede a comprobar las hipotesis referentes a
las relaciones propuestas en el modelo adaptado a través del SEM. Los resultados
obtenidos muestran que todas las relaciones estructurales planteadas resultaron
estadisticamente significativas, lo que da soporte empirico a las mismas y lleva a aceptar

las hipotesis del modelo. (Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p. 128)

Por consiguiente se corroboran todas las relaciones abordadas debido a que en todos los
casos el indicador es positivo y estadisticamente significativo. Al respecto, se percibe que la
Identificacion E-U tiene una mayor influencia que Valores Compartidos en la dimension
Compromiso, lo que significa que si bien los valores de los estudiantes son compatibles con los
de la FGAD y son importante para ellos, el grado de identificacion que tienen con la facultad
genera un impacto mas fuerte. Lo que justifica los resultados obtenidos en las encuestas, segun
las cuales mas del 52% esta identificado con la FGAD de modo que se sienten aludidos cuando
se realiza alglin comentario positivo o negativo sobre esta. Por otro lado, se puede apreciar que
los Valores Compartidos (VC) tienen una gran influencia sobre Identificacion (ID) y este a su vez
sobre Compromiso (COM). En este sentido, se genera una cadena de impactos. Acorde al analisis
SEM, para lograr la lealtad del estudiante es necesario desarrollar el compromiso de este, para
ello se requiere reforzar la identidad del estudiante con la FGAD a través de un adecuado manejo
de las dimensiones Valores compartidos y Calidad de interaccion alumno-docente. Todo lo cual,
deja claro que la lealtad no corresponde a una variable aislada o inicamente condicionada por el
compromiso, pues depende directa o indirectamente del resto de dimensiones para lograr su

propésito.

Los resultados obtenidos aportan evidencias que confirman los hallazgos derivados de
estudios previos. Asimismo, prueban la relevancia de dichas variables en contextos de servicio,
especificamente a nivel de la educacion superior; por lo tanto, las aportaciones de la presente
investigacion permiten profundizar el conocimiento sobre las percepciones de la calidad en el
servicio educativo, la identificacion de los estudiantes, el compromiso, los valores compartidos y

la lealtad de los estudiantes de la FGAD.

Enla Tabla 3 se puede apreciar que respecto al modelo, los items planteados en la presente
investigacion recogen la informacion requerida de las variables latentes “Identificacion E-U”
(ID), “Calidad de la interaccion” (CLD), “Valores Compartidos” (VC), “Compromiso” (CM) y
“Lealtad” (LTD) de manera adecuada, es decir, se logran medir las variables y subvariables
correctamente a partir de los items planteados. Asimismo, para observar la operacionalizacion de
los indicadores y como los mismos explican y permiten medir a las variables latentes que las

agrupan en todos los casos (ver Anexo J).

45



Tabla 3: Resultados del SEM

Relacion estructural planteada Estimado | S.E. | C.R. P - valor
Identificacion E-U <- Calidad de la interaccion A-P 0.443 0.092 | 4.798 SRS
Identificacion E-U <- Valores Compartidos 0.489 |0.083 | 5.86 ok
Compromiso <- Identificacién E-U 0.565 | 0.053 | 10.591 ok
Compromiso <- Valores Compartidos 0.285 0.067 | 4.226 SRS
Lealtad <- Identificaciéon E-U 0.363 0.064 | 5.709 SRS
Lealtad <- Compromiso 0.45 0.071 | 6.344 SRS

Para validar la bondad de ajuste de la estimacion del modelo final se emplearon los
principales indicadores. En primer lugar, el indicador Chi-cuadrado es de 537.017 y la razon sobre
los grados de libertad (CMIN/DF), es 2.419, inferior a 3 lo cual representa buen ajuste. En
segundo lugar, el indice Raiz Cuadrada del Error Medio Cuadratico (RMSEA) resulta 0.066, el
cual al ser menor a 0.08 es considerado adecuado acorde a Tejedor (2004). En tercer lugar, en lo
que concierne a los indices de bondad de ajuste (GFI) y el indice de ajuste comparativo (CFI),
son 0.871 y 0.942 respectivamente. El primero, esta muy proximo al 0.90 y el segundo, supera el
minimo por lo que se considera que es un valor optimo. En resumen, estos resultados sostienen

un ajuste satisfactorio entre las estructuras teoricas y los datos empiricos.

3. Triangulacion de datos
Como se explico en el disefio metodologico, esta investigacion es mixta, es decir, aborda
los enfoques cualitativo y cuantitativo. Consecuencia de ello se realizara la triangulacion de datos

mostrando los resultados mas importantes de la recoleccion.

Respecto a la primera escala Calidad-Interaccion los resultados cuantitativos arrojaron
que mas del 50% se muestra a favor de la plana docente, pues concuerdan en que existe un alto
grado de interaccion e interés del docente en el desarrollo del estudiante mas alla del ambito
académico. Tal como afirman Schlesinger, Cervera e Iniesta (2012), la calidad de interaccion
alumno-docente repercute en la identificacion del estudiante con la FGAD que finalmente, tal
como muestra el modelo teodrico y el analisis SEM, repercute en la lealtad del alumno. En esta
misma linea los datos cualitativos respaldan lo mencionado, pues en la subcategoria actitud y
competencia de los docentes, los estudiantes si bien observaron puntos de mejora, todos
destacaron el buen desempefio de la plana docente en términos de experiencia, calidad de

enseflanza, interaccion y confianza.

Los estudiantes resaltaron la importancia del camulo de experiencias vividas tanto con
los compatieros de estudio como con la plana docente, dado que acorde a ellos contribuye a que
se sientan identificados con la FGAD y los miembros que lo componen. Esto corresponde a la
dimension calidad de interaccion alumno-docente que cobra relevancia dado la naturaleza del

publico objetivo (millennials y generacion z) con una fuerte inclinacion a la interaccion constante
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y personalizacion. En este sentido el desarrollo de la calidad de interaccion resulta indispensable
dado que afecta directamente a la identificacion, y consecuentemente al compromiso del

estudiante.

Por otro lado, respecto a valores compartidos, los cuantitativos mostraron que, si bien
afecta directamente la dimension compromiso e identificacion, es en esta ultima donde genera un
mayor impacto. En esta linea, el analisis cualitativo mostré que mas del 70 % de encuestados
consideran que los valores de la FGAD son consistentes, compatibles y congruentes con los
valores del estudiante. Ello significa que la facultad representa en gran medida los valores del
alumnado, lo cual impacta en la identificacion estudiante-facultad contribuyendo con el desarrollo
de la lealtad del usuario en cuestion. Esta informacion es respaldada por los datos cualitativos de
la categoria Lealtad sub-variable sentido de pertenencia en la que todos los participantes, a
excepcion de uno, manifestaron sentirse identificados con la facultad producto de la interaccion,
ética y valores tanto de la facultad en tanto una entidad organizativa como de los miembros que

la componen ya sea el personal administrativo, estudiantes o docentes.

En tercer lugar, respecto a la dimension compromiso, el analisis SEM muestra que es
afectada por las variables identificacion en 0.565 y valores compartidos en 0.285, siendo la
identificacion aquella con una mayor correlacion. Esta informacion es respaldada por los datos
recabados en los focus group segtn los cuales todos los estudiantes consideran que la universidad
ofrece buenos servicios y se encuentran parcialmente satisfechos, no obstante en los focus group
se reconocio que existen puntos de mejora. Entre estos destaca los programas de mentoring, la
recurrencia de la semana internacional de gestion, organizar actividades con diferentes empresas,
y potenciar la formacion continua. Desde la perspectiva del estudiante cada una de estas
actividades constituyen puntos importantes para mejorar la satisfaccion estudiantil por ende

mejorar el compromiso y consecuentemente los indices de lealtad.

En cuarto lugar, la dimension Identificacion E-U es la dimension con mayor impacto
sobre el compromiso con una puntuacion de 0.565. Acorde a los resultados del trabajo de campo
casi el 50% de encuestados sostuvo estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con referirse a
“nosotros” cuando expresa algo que haya realizado u obtenido la facultad, lo cual demuestra un
alto grado de identificacion con la FGAD y con las actividades que realiza, y, mas de 56% del
total de encuestados afirmé sentirse fastidiado si algiin medio de comunicacion criticara a la
facultad. Dicha informacién se complementa con los resultados de los focus group, donde todos
afirmaron identificarse con la facultad debido principalmente a la dindmica interactiva entre el

cuerpo estudiantil y la plana docente, asi como la existencia de valores compartidos que rigen el
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dia a dia. Esto ultimo es congruente con el analisis SEM, pues comprueba que la identificacion

E-U se erige sobre la base de las dimensiones: VCO y Calidad de interaccion.

Finalmente, con respecto a la ultima dimension, la lealtad de los estudiantes esta
influenciada por el compromiso y la identificacion en mayor y menor medida respectivamente.
Acorde a los resultados de las encuestas se muestra que la facultad, actualmente, cuenta con
estudiantes leales, los cuales se han desarrollado debido a un conjunto de influencias como:
calidad de interaccion alumno-docente, valores compartidos; identificaciéon y compromiso. No
obstante, estos resultados, no debe perderse de vista que existe un porcentaje considerable de
estudiantes que se mantiene neutral, por lo cual resulta necesario desplegar estrategias para su

retencion y fidelizacion.
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CONCLUSIONES

A partir de lo expuesto, se concluye que el marketing relacional se erige como el modelo
mas adecuado para regir el desarrollo de actividades o estrategias futuras. Esto no solo porque es
congruente con el perfil del estudiante actual, también porque acorde a Schlesinger, Cervera e
Iniesta (2012) otorga importancia a la calidad interaccion alumno-docente; valores compartidos;
identificacion; y compromiso, dimensiones que impactan en la lealtad del estudiante, hecho que
en ultima instancia se configura como uno de los objetivos de las universidades actuales dado el

contexto competitivo al que se enfrentan.

En los focus group los estudiantes indicaron la necesidad de que la FGAD conozca mejor
a sus estudiantes a fin de identificar las principales necesidades de los mismos. Resaltaron la
importancia de cultivar una relacion directa e interactiva con el estudiante, mayor personalizacién
en los servicios, y finalmente la necesidad de potenciar las redes sociales en tanto principales
canales de difusion informativa. El marketing relacional permite abordar cada una de estas
demandas mediante el despliegue de acciones como el marketing directo, gestion de la
interaccion, CRM y marketing de redes. Por un lado, gracias al marketing directo se sientan las
bases para llevar a cabo un servicio personalizado, pues promueve el trato directo con el
estudiante a fin de conocer sus necesidades y brindar servicios mas congruentes con las mismas.
En segundo lugar, a través de la gestion de la interaccion y el CRM se permite crear relaciones
redituables, beneficiosas para ambas partes de la transaccion. En este sentido, permite generar
una relacion ganar-ganar en la que tanto el estudiante como la facultad resultan beneficiadas. Por
un lado, el estudiante obtiene un producto de mayor valor y a cambio la facultad obtiene un
estudiante satisfecho y comprometido forjando las bases de una relacion a largo plazo.
Finalmente, el marketing de redes permitird mejorar los canales de difusion como Instagram y

Facebook mejorando la simetria de informacion y el alcance de la misma.

En conclusion, se logra identificar que la FGAD emplea el modelo de marketing
relacional, pues las actividades que despliega son abordadas desde las diferentes tacticas de este
modelo detalladas previamente. De esta manera, se valida la primera hipdtesis especifica segiin
la que se establece que el modelo de marketing relacional es compatible con la facultad pues

permite abordar las demandas del publico objetivo.

Por otra parte, en base al andlisis cuantitativo se observa que la variable lealtad es
influenciada directamente por el compromiso del estudiante validando la segunda hipdtesis
especifica. Es asi que la FGAD requiere generar compromiso en sus estudiantes si desea conseguir
lealtad y por tanto relaciones a lo largo del tiempo, que en otras palabras podria denominarse

continuidad de estudios o permanencia del estudiante. El compromiso no actiia como una variable
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aislada, pues es afectada por la identificacion e indirectamente por la calidad de interaccion
alumno-docente y por los valores compartidos, es decir, nos encontramos frente a una cadena de
impactos que terminan por repercutir en la lealtad del alumnado. Esta informacion y estadistica
cuantitativa es respaldada por el analisis cualitativo generado, en base al cual el estudiante recalca
la importancia de la interaccién con el docente, la necesidad de generar actividades que
promuevan la integracion, y la necesidad de desarrollar actividades generadas en base a un estudio
de las demandas que presenta el estudiante a fin de que sean congruentes con sus necesidades y
valores y consecuentemente satisfagan sus requerimientos. Aspectos que afirman permitiran que

se sientan identificados y comprometidos con la FGAD.

En linea con lo anterior, la FGAD requiere desarrollar actividades destinadas a reforzar
el compromiso del estudiante. En este marco, los estudiantes propusieron una serie de actividades
entre estas el mentoring, actividades con otras organizaciones, actividades de integracion, e
insercién en el mercado laboral. No obstante, alegaron que un programa de mentoring es de
primordial interés debido a que muchos estudiantes - principalmente los que inician su etapa de
pregrado en facultad y aquellos que estan por culminar- se encuentran desorientados respecto al
nuevo contexto al cual se enfrentaran. Dado ello manifiestan la necesidad de personas que los
orienten y faciliten su insercion. En este contexto mentoring es entendido como “un proceso
mediante el cual una persona con mas experiencia (el mentor) ensefia, aconseja, guia y ayuda en
el desarrollo personal y profesional a otra (el tutelado), invirtiendo tiempo, energia y
conocimientos” (Soler, 2005, p. 102). Este proceso posee multiples beneficios tanto para la
facultad como para el estudiante (ver Anexo K). Se trata de un servicio personalizado ya que
requiere se analice las necesidades del estudiante por lo cual requiere interaccion constante entre
el docente que es la persona que brinda el servicio y el estudiante, aquel que lo recibe. “Tiene
como objetivo desarrollar una mayor implicacion, compromiso y colaboracion entre los miembros
de una institucion, asociacion u organizacion y con ella misma” (Valverde; Ruiz; Garcia y
Romero, p. 93), en este sentido refuerza el compromiso del estudiante con la casa de estudios o
en este caso la facultad, validando asi nuestra hip6tesis inicial segun la cual la accion a priorizar

para desarrollar la lealtad se encuentra ligada a dicha dimension.

Tomando como base el analisis de las necesidades del estudiante expresadas en el focus
y complementando con el analisis SEM, la FGAD requiere generar un programa de mentoring
cuya estructuracion se centre en dos pilares fundamentales: calidad de interaccion estudiante-
docente y valores compartidos. Esto significa que las personas o cuerpo encargado de brindar el
servicio debe preocuparse por desarrollar una adecuada interaccion con el estudiante a fin de que
este se sienta comprendido, escuchado y sobre todo satisfecho al contar con un servicio que

cumple sus requisitos. Por otro lado, el programa debe ser desarrollado en base a un conjunto de
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valores compartidos que sienten las bases para un ambiente que propicie la interaccion continua.
Mediante los valores compartidos y la calidad de interaccion el usuario, tal como se mencion6 en
los focus group se siente comprendido, escuchado y en confianza con el prestador del servicio, lo
que acorde a nuestro modelo teorico propicia el sentido de identificacion del estudiante afectando
directamente su nivel de compromiso, lo cual valida nuestra hipotesis especifica, para finalmente

generar lealtad a la organizacion, en este caso la FGAD.

El abordaje de las dimensiones VCO y calidad de interaccion alumno-docente resulta
importante dado que contribuye a desarrollar la identificacion del estudiante con la FGAD. Los
alumnos al sentirse identificados con los valores, acciones y logros de la facultad, se muestran
mas comprometidos, y por ende se incrementa el sentido de pertenencia, grado de recomendacion,

intencion de continuidad y satisfaccion, aspectos que finalmente se vinculan al grado de lealtad.

Finalmente, a modo de resumen, se concluye que el modelo de marketing compatible con
las acciones o estrategias de la FGAD corresponde al marketing relacional. Ello no solo porque
congruente con el perfil del estudiante, también porque se centra en establecer relaciones a largo
plazo, un objetivo compatible con las universidades actuales, cuyo contexto competitivo les
demanda destinar esfuerzos al cultivo de relaciones a largo plazo a fin de ser rentables o en este
caso, sostenibles en el tiempo. En segundo lugar, se afirma que la dimension segiin Schlesinger,
Cervera e Iniesta (2012) con mayor impacto en la variable lealtad corresponde al compromiso.
No obstante, no puede discriminarse el resto de dimensiones, ya que se produce una cadena de
relaciones dependientes, donde la lealtad es influenciada por el compromiso, que a su vez depende
de la identificacion alumno-facultad. Asimismo, el cultivo de esta ultima tiene como base las
dimensiones: valores compartidos y calidad de interaccion alumno-docente. Por tanto, resulta
necesario el abordaje de todas al disefiar o implementar una accion, estrategia, programa etc. En
esta linea los focus group determinaron que la accion a priorizar corresponde al mentoring, esto
debido a la alta demanda del mismo como a su viabilidad respecto a otras acciones. Asimismo,
se selecciona el mentoring dado que permite contrarrestar dos factores de desercion
estudiantil. Por un lado, el factor organizacional, ya que a través del servicio se facilita el proceso
de insercion del estudiante a la nueva realidad a la cual se enfrenta. Por otro lado, el de interaccion,
ya que el mentoring implica una dinamica interactiva constante entre el prestador del servicio y
el estudiante. Lo que permite que se genere un vinculo de cercania, aspecto relevante para el

estudiante al momento de decir permanecer o desertar de una entidad.
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RECOMENDACIONES

A partir del diagnoéstico realizado se observo que para generar lealtad una de las
dimensiones imprescindibles de cultivar corresponde al compromiso, que a su vez es influenciado
por la Identificacion. Para cultivar el sentido de identificacion del estudiante con la organizacion
se deben generar actividades cuya estructura se erija sobre un conjunto de valores compartidos y
a la vez cuide la calidad de interaccion organizacion-usuario. Acorde a la investigacion generada,
se identifico el mentoring como una de las necesidades mas demandadas entre los estudiantes de
la FGAD, por lo cual a continuacion se plasman algunas recomendaciones para la incorporacion
y consolidacion de la misma dentro de las actividades que despliega la FGAD. Cabe mencionar,
que para ello, se realiz6 una segunda entrevista con el docente Mc Bride a fin de obtener mayor
alcance respecto al mentoring, ya que acorde nos comentd conforma un punto de interés para la

FGAD.

En primer lugar, se debe optar por un modelo de marketing sobre el cual se generara el
programa de mentoring. En este sentido, el modelo mas adecuado comprende al marketing
relacional en tanto busca generar relaciones a largo plazo a través del marketing de redes, gestion
de la interaccion, personalizacion entre otros. En segundo lugar, el programa de mentoring debe
ser estructurado sobre la base de un conjunto de valores compartidos facultad-estudiante.
Asimismo, debe encontrarse a cargo de docentes dado que corresponden al personal
administrativo mas proximo al estudiante y aquellos que mas confianza inspiran acorde a lo
recabado en los focus group. El programa debe hacer uso del marketing directo a fin de conocer
las necesidades especificas del estudiante y las expectativas de éste respecto al programa.
Asimismo, debe procurar ser lo mas personalizado posible ya que cada estudiante comprende
necesidades y demandas particulares que no pueden ser satisfechas por un servicio o producto

genérico.

Respecto al target principal del programa, este puede centrarse en dos grupos marcados,
el primero referente a aquellos estudiantes de 5to y 6to ciclo que recién inician su etapa en facultad
y por ende requieren ser orientados respecto a la malla, actividades, tiempos, entre otros. En este
sentido, el rol de mentoring se centraria en ayudarlos durante su proceso de insercion a facultad.
Por otro lado, el segundo grupo corresponde a aquellos estudiantes de ultimos ciclos: noveno y
décimo, cuya principal preocupacion radica en la culminacion de la carrera y su insercion al

mercado laboral.

Lo ideal es que los estudiantes que soliciten el servicio accedan a él, no obstante de
presentarse un exceso de demanda se prioriza a los estudiante dependiendo del ciclo en el que se

encuentren, seguido de la cantidad de cursos en los que estan matriculados y finalmente regido
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por el promedio ponderado que los antecede. La seleccion de estudiantes puede estar impulsada
por una carta de motivacion para acceder al servicio. Esta debe ser de caracter individual y con
total sinceridad sobre los intereses y aspiraciones que cada estudiante posee para que de esta
manera sean asignados a mentores cuyas caracteristicas y experiencias sean similares a las

expectativas que tienen los estudiantes y se otorgue mayor valor para ellos.

Asimismo, es importante medir la eficacia del programa de mentoring al inicio, durante
y final. Al principio a través de la carta de motivacion a la participacion del programa ya que es
donde los estudiantes reflejan sus expectativas y necesidades que creen resolver paulatinamente
durante la experiencia. Durante el programa se recomienda emplear al menos dos sesiones de
feedback por parte de los estudiantes hacia sus mentores con un encargado de evaluacion del
servicio en mencion, de esta manera, se podra tener un panorama sobre si la asignacion de los
mentores de los estudiantes fue adecuada y acorde a sus necesidades. Al finalizar el programa, se

recomienda realizar encuestas de satisfaccion.

Finalmente, es indispensable contar con los canales de difusion adecuados para presentar
la convocatoria del programa. Se recomienda, en primer lugar, hacer uso de las redes sociales de
la FGAD (Facebook e Instagram) debido a que todos los estudiantes tienen mayor acceso a ellas
y destinan un gran porcentaje de su tiempo para revisar las actualizaciones de sus redes.
Asimismo, el uso del marketing directo a través del correo institucional es importante ya que le
brinda mayor formalidad al programa. De esta manera, se evita que un porcentaje de estudiantes
tenga desconocimiento del servicio y pierda la oportunidad de vivir la experiencia de contar con

un docente mentor que lo guie y oriente a trazar su camino profesional.
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ANEXO A: Antecedentes sobre el concepto de lealtad de marca

Figura Al: Antecedentes del concepto lealtad

Fuente: Ramirez, Duque y Rodriguez, 2013, p. 143, basado en Garcia Gomez (2009)
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ANEXO B: Tipos de clientes

Figura B1: Tipos de clientes
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ANEXO C: Definiciones de marketing

Tabla C1: Definiciones de marketing

Marketing
Estratégico y
Operativo

El marketing estratégico es entendido como la dimension analitica
del marketing ya que “se ocupa de analizar y comprender el
mercado, identificar oportunidades y desarrollar las habilidades y
recursos de la empresa para satisfacer las necesidades y deseos de
los compradores mejor que la competencia” (citado en Vallet, 2015,
p. 22). En este sentido, constituye un paso previo al marketing
operativo, el cual reside en la aplicacion de herramientas acorde a
lo dispuesto en el plan estratégico de marketing. El marketing
operativo abarca las tacticas, acciones o “programas de distribucion,
de precio, de venta y de comunicacion” (Lambin, 1995, p. 67)

Marketing
Externo e
Interno

El marketing externo pretende crear valor para el cliente mediante
la provision de un servicio congruente con sus necesidades, el
mismo que debe ser integral, brindando asistencia a lo largo del
proceso de compra. Este tipo de marketing tiene una limitante, pues
se centra en que el producto o servicio sea adecuado para los clientes
acorde a sus necesidades y preferencias, pero pierde foco la
necesidad de crear relaciones a largo plazo a fin de mitigar el
porcentaje de traslado a la competencia. Por otro lado, el principal
objetivo del marketing interno radica en conocer las necesidades y
prioridades del trabajador para generar un conjunto de actividades
que permitan mantenerlos motivados e incrementar su satisfaccion
laboral. Estas condiciones contribuirin a aumentar la 11
productividad laboral, traduciéndose en una mayor rentabilidad
corporativa.

Marketing
Transaccional

Se plantea que el marketing transaccional estd enfocado en el
intercambio de beneficios entre el cliente y vendedor. Presenta una
“fuerte orientacion y concentracion hacia la mezcla de marketing,
la cual indica que, mediante la apropiada mixtura de cuatro
variables, se puede conseguir influir sobre el consumidor para que
compre un determinado producto” (Cordoba, 2009, p. 8). Bajo esta
perspectiva se buscaba lograr que las necesidades del cliente se
acoplen al producto ofertado por la empresa, la orientacion se
dirigia al producto y no al consumidor sacando a relucir el
comportamiento egoista de las partes implicadas en la transaccion.

Marketing
Relacional

El marketing de relaciones “se refiere a todas las actividades de
marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento
de relaciones de intercambio” Morgan y Hunt (como se citd en
Bordonaba y Garrido, 2001, p. 26). Con este marketing, se ha
migrado del enfoque de marketing transaccional al relacional.
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ANEXO D: Fiabilidad y validez de las escalas utilizadas en el estudio
de Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012

Tabla D1: Fiabilidad y Validez del modelo utilizado en el estudio base

Fuente: Schlesinger, Cervera e Iniesta, 2012, p. 126.
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ANEXO E: Consentimiento Informado

Figura E1: Consentimiento informado de la investigacién
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ANEXO F: Guia Focus Group

Figura F1: Guia de preguntas para el focus group

INICIO

Buenas tardes a todos. En primer lugar agradecemos su colaboracion al participar de este focus
group. Nosotras somos Sofia y quien les habla, Anette, estudiantes de la carrera de Gestion y Alta
Dhreccion que actualmente cursan el 10mo ciclo v nos encontramos en proceso de la elaboracion

de tesis.

A continuacidn, leeremos el consentimiento informado para comenzar nuestra reunidn.

[LECTURA DEL CONSENTIMIENTO]

Bien, dado que todos estin de acuerdo, procedemos con las preguntas. En primer lugar, nos
gustaria conocerlos un poco mas. (Nombre, edad, mencion v ciclo v hobbie)

CUERPO

—

e -

;Por qué elegiste la carrera de Gestion v Alta Direccion?

i Qué es lo que mas valoras de la FGAD? ; Te identificas con la facultad?

i Cémo consideras la atencion del personal administrativo de la FGAD? jes eficiente?

7 Qué tipo de marketing cree que emplea la FGAD?

i Estas satisfecho con los servicios que te brinda la FGAD?

7 Qué es lo que menos te agrada de la FGAD? Y ;Como crees que puede mejorar?

iTe consideras un estudiante leal de la FGAD?

i Consideraste alguna vez cambiar de carrera? 51 lo hiciste jpor qué?

iCrees que los profesores de la FGAD mantienen una buena comumcacion € inspiran
confianza en los estudiantes?

- ;Consideras que la FGAD tiene un buen prestigio & imagen?
. Entre intermacionalizacion, formacidn continua, cachimbadas, mentoring, formacion por

competencias, interfacultades, orientacion al estudiante v atencion al estudiante. ;Qué
actividades o acciones crees que debe realizar la FGAD para fidelizar a los estudiantes?

CIERRE

1. Cuando egreses, ;te gustaria llevar algunos cursos de formacién continua en la
FGAD? ;por qué? (Cursos cortos, especializacion, diplomaturas)

2 jExtrafiarias y recomendarias a la FGAD a tus familiares, amigos v conocidos
para que estudien la carrera de pregrado?

Fin de las preguntas.
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ANEXO G: Guia de Encuestas

Figura G1: Preguntas de encuesta empleada en el estudio

A copfimuacion, encontrara una serie da preguntas destinadas a conocer su opimcn sobre
la relacion que mentiene Ud. com la Fzeultad de Gesfidn v Alta Dhrecridn de |z Ponfificia
Univerzidad Catolicz del Peni durants sus estudios en dicha institacién. Esta encuaszta az realizada
por estudiantss de X ciclo de la PUCPE, con el fin de conocer a2 miestro conmmmidor. MMuchas

Eracizs por su Hempo.

1. DATOS GENERALES,
Edzd- Sewo: F I
Carrera qua estudia

Ifzneicon elagida:
Ciclo en el que =a encuenfra:

II. AMargue con un azpa dentro del recuadro para dar la calificacién, ponderacion,

Tolal Pesaruerds  Desacuerdo N acuerdo o Acverdo  Total acuerdo

roj [1i)] deintuerda (V) [4) (TA)

1_] ......... - il - — Y o
t 2 3 3 5

= (4]

N? | Dimenzion Item Calificacion

1 29 mostraron mterazados los profesoras con
los gue hrasts contacto en emseriar a sus
alurrmos?

2 iMdoztraron los profesores con los que hoviste

contzeto un interés especial en dar mas dz lo

Calidad de | estrictamsente  acadérnico  {expenenciaz

interaceign | perzonzles, consejos de cara zl plano lzboral
AP o de crecimianto perzonal)?

3 ;Bstzblapiaron los profesoraz con loz que
hriste contacte una buenz ralacion con loz
alurrmos?

4 ;HFunbo una ralacion cercana entre alumnes v
profazores?

i) iSon coneiztantas los valores qua refleja lz
facultzd con tus proplos valores personalas?

4 Baflejan loz valores compartidos =1 tipo de
PETESCHA e &Tes T

Valores
Compartides | ;5on los valores comparbidos compatibles
con lo que usted pilenza?

g 2Bom los valores compartidos simnlares 3 ;1=
valoras?
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Figura G2: Preguntas de encuesta empleada en el estudio (continuacion)

] ;Ez 1 vinculacion con la FGAD fuerte?

10 :Es= para usted importants mantaner un
vincalo con la FGAD?T

11 ;Ezmrelacion con 12 FGAD alga por lo gua

Compromizo | Tealmente te preccupas?

12 ;Mlarace =i relacion con la FGAD &l
maximo esfsrzo para mantenerla?

13 ;Intenta usted mantensr zu relacion con la
FGAD a lo largo del dempo?

14 Cuoando alguien critica 2 la FGAD, ;T0d. 1o
toma como un insulto personal?

13 L= interesa a usted lo gque pienze la gente
zobre la FGADT

16 Cuoando usted habla de la FGAD, ; 28 refiers

a "nozgtros"?

17 | Identificacién | Cuande la FGAD ha obtenido un logra,
E-U ;siente como =i nzted tambisn lo hubiera
tenida?

18 Cuoando algnien elogiz a la FGAD ;Lo toma
usted como un logro personal?

19 ;La incomodaria 2 nstad gue algin medio
de comunicacion critique 2 la FGADT

20 251 usted tuviera que elegir de nuevo,
volveria 2 elegir a la FGAD?T

51 usted mvisra que realizar oros Cursos,
21 conferencias o esmdios de majora
profezional ; Consideraria 2 la FGAD coma

Lealtad pritnera apcidn? Owos --———-----———-

22 ;Recomendaria usted 2 la FGAD =i alzuien
1z pide un consejo zobre donds sgmdiar la
carrera de Gestidn?

23 ;Comentaris cosas positivas de la FGAD =i

28 presentara la oportunidad frents amizos v
familizres?

Fin del cuestionario.
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ANEXO H: Descripcion de Actividades

Tabla H1: Actividades presentadas en los focus group

Internacionalizacion

El proceso de internacionalizacion es aquel que establece alianzas
con universidades de todo el mundo, “disefia proyectos en conjunto
con estos aliados e implementa iniciativas de aprendizaje
internacional que promueven que sus estudiantes puedan atravesar
por diferentes experiencias globales como complemento de vital
importancia para el desarrollo de sus carreras” (Facultad de Gestion
y Alta Direccidn, s/f).

Formacioén
Continua

La facultad de Gestion cuenta con una educacion por competencias
que promueven la investigacion y resolucion de conflictos. Ello
“conduce programas de educacion continua tnicos que tienen como
propdsito generar mas y mejores gestores que estén en la capacidad
de contribuir a la sociedad desde el liderazgo de la innovacion en sus
organizaciones o desde el emprendimiento”. (Facultad de Gestion y
Alta Direccion, s/f).

Cachimbadas

Reunioén de bienvenida a los nuevos alumnos de la facultad que
cursan el quinto ciclo de la carrera la cual esta a cargo del Centro
de Estudiantes de Gestion y Alta Direccion (CEGAD).

Mentoring

Se refiere a los programas que eventualmente la facultad ejecutaba
como por ejemplo: Programa de Mentoria y Gestion de PYMES; en
donde los estudiantes pasaban por un proceso de seleccion y luego
los elegidos tenian la oportunidad de trabajar de la mano
con un mentor senior con muchos afios de experiencia profesional en
la direccion de empresas.

Interfacultades

Evento de varios dias en donde se compite entre todas las facultades
de la universidad en diversas disciplinas deportivas tales como
ajedrez, atletismo, basquet damas, basquet varones, futbol, futsal
damas, futsal varones, levantamiento de potencia, natacion, entre
otros.

Orientacion al
estudiante

Se refiere al interés percibido del personal administrativo y docentes.
Asi como a las actividades ejecutadas con valor para el estudiante
durante su estadia en la facultad.

Atencidn al
estudiante

Se refiere a la calidad de atencion recibida por parte del personal
administrativo de la facultad y por los docentes.
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ANEXO I: KMO y Bartlett

Figura I1: Prueba KMO y Barlett

67




ANEXO J: Resultados SEM modelo de estudio

Tabla J1: Resultados del SEM

Relacion estructural planteada Estimado | S.E. | C.R. P - valor

IGU4 <- 1D 1

IGU3 <- ID 1.055 | 0.059 | 17.775 ok
IGU2 <-ID 0.852 0.56 | 15.099 SR
IGU1 <- 1D 0.948 | 0.059 | 16.177 SRS
CL4 <- CLD 1

CL3 <-CLD 0.897 | 0.077 | 11.583 okl
CL2 <-CLD 0.895 | 0.084 | 10.615 SR
CL1 <-CLD 0.716 | 0.067 | 10.745 SRS
VCO0O4 <-VC 1.098 | 0.056 | 19.681 SR
VCO3 <-VC 1.115 | 0.057 | 19.653 RS
VCO2 <-VC 0.947 | 0.049 | 19.171 SR
VCO1 <-VC 1

IGUS5 <- ID 1.056 | 0.054 | 19.487 SR
IGU6 <- ID 0.983 | 0.059 | 16.620 RS
L1 <-LTD 1

L2 <-LTD 0.928 | 0.057 | 16.274 SRS
L3 <-LTD 0.991 0.053 | 18.688 okt
L4 <-LTD 0.872 | 0.049 | 17.923 SRS
COMS5 <- CM 1

COM4 <-CM 0.981 0.057 | 17.116 SRS
COM3 <-CM 0.931 0.059 | 15.775 g
COM2 <- CM 0.879 | 0.054 | 16.149 RS
COMI <-CM 0.902 | 0.059 | 15.354 SR
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ANEXO K: Beneficios del mentoring

Figura K1: Beneficios para la propia Universidad

Creacion v desarrollo de un servicio de ayuda v orientacion entre estudiantes
universitarios: servicio interno de la propia universidad, creado por v para el
estudiante.

Desarrollo de un servicio continuado, adaptado, v centrado en las necesidades
reales.

Desarrollo de procesos de optimizacion v mejora de la organizacion universitaria:
mejor coordinacion; aceleracion de los procesos de aprendizaje; mejora
econdmica.

Mejora de las relaciones en el centro: optimizacion de la cultura del centro.

Se dota de mavor calidad al centro, ¥ a la institucion universitaria en general.
Mayor satisfaccion v permanencia del estudiante de nuevo ingreso.

Fuente: Valverde, Ruiz, Garcia, y Romero, 2004, p. 97 basado en Carr (1999)

Figura K2: Beneficios para el estudiante mentorizado

Dotacion de recursos para su "supervivencia” en sus estudios umiversitarios.
Mavor confianza en si mismo.

Claridad en sus objetivos académico-profesionales v las opciones que se le
presentan.

Acceso a oportunidades de hacer carrera.

Una mavor preparacion para aprovechar las oportunidades de avance personal v
profesional.

Mavor sentido de competencias para buscar soluciones.

Asentamiento v desarrollo de su provecto formativo v profesional.

Desarrollo de actitudes v habilidades: toma de decisiones, autoconocimiento,
relaciones sociales, mavor capacidad de comunicacion.

En definitiva, obtener respuestas v ayuda en materia de onientacion personal,
profesional v académica, ante un periodo tan critico como es la transicion a la
Universidad.

Fuente: Valverde, Ruiz, Garcia, y Romero, 2004, p. 97 basado en Carr (1999)
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