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RESUMEN:

El presente articulo tiene como finalidad presentar
el analisis de la percepcidn y satisfaccion de los
clientes de la Empresa Publica de Produccién y
Desarrollo Estratégico de la Universidad Estatal de
Milagro (EPUNEMI) basado en un diseno
cuantitativo, exploratorio, descriptivo y
correlacional para identificar la opinién y el
comportamiento de ellos. Los resultados
demostraron que debe crearse una expansién de
nuevos servicios sectorizados a nivel regional para
no afectar el desarrollo de la empresa.

Palabras clave: Percepcién, satisfaccion,
comportamiento, cliente

ABSTRACT:

The purpose of this article is to present the analysis
of the perception and satisfaction of the clients of
the public company of production and strategic
development of the State University of Milagro
(EPUNEMI) based on a quantitative, exploratory
design, Descriptive and correlational to identify
their opinion and behavior. The results showed that
an expansion of new sectored services should be
created at the regional level so as not to affect the
development of the company.

Keywords: Perception, satisfaction, behavior,
customer

1. Introduccion

1.1. Identificacion y descripcion del problema

Las instituciones fijan su interés en términos relacionados a la excelencia, calidad total,
procesos de mejora continua, satisfaccidén y perspectiva del cliente desde sus diversas
necesidades; donde la observacion del entorno comercial relaciona el servicio y atencidn
de los productos, es asi, como la satisfaccion y fidelizacidén del cliente son componentes
propios de la competencia entre las empresas.

Las empresas necesitan satisfacer la demanda del mercado; sin embargo, al existir
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competencia por productos similares surge la necesidad de analizar los componentes de
percepcidn y satisfaccion del cliente respecto a la cartera de servicio.

De la Fuente Mella y Diaz Bravo (2013) afirman: “el mercado chileno de instituciones
financieras se vuelve cada vez mas competitivo, por lo que este tipo de empresas
centran su interés en poseer una cartera de clientes mas definidas, y atraer
consumidores nuevos asegurando su rentabilidad y sustentabilidad” (pag. 232).

Arancibia Carvaja, Leguina, y Espinosa Zambrano (2013) hacen referencia al sector
bancario chileno, donde alrededor de 20 instituciones se ven obligadas a desarrollar
estrategias alternativas que aseguren la satisfaccién y supervivencia de la organizacién,
de ahi que las empresas requieren conocer la percepcion y criterio de los clientes.

Sharma y Mehta (2013) manifiestan que “la calidad del servicio se ha convertido en una
tematica estratégica de cualquier organizacién, donde la oferta de productos tan pocos
diferenciados incurre en los niveles de satisfaccidon de los clientes y su percepcién de la
misma” (pag. 18). Respecto a varios estudios, existen autores que proponen escalas y
dimensiones para medir la satisfaccién y percepciéon de los clientes, siendo la mas
utilizada la escala de SERVQUAL Spiros, (2013), que hace una relacion directa de la
calidad percibida, el resultado de comparacion que el cliente considera del servicio y la
percepciéon del desempeio del servicio entregado.

Gonzalez, Frias, y Gdmez (2016) aseguran que “la calidad percibida del servicio que
oferta una organizacidon desde la perspectiva de satisfaccién del cliente externo,
constituye un elemento basico para entender las necesidades y expectativas” (pag. 253).
Ademas, en la revision y analisis del servicio hotelero en Cuba, obtuvo un valor neutro y
relativamente préximo a los valores maximos de la escala de medicidén aplicada, lo que
refleja una variable constante de los niveles de satisfaccion y lealtad del cliente externo.

Ante lo mencionado, la calidad percibida se convierte en un proceso de evaluacién de las
experiencias de consumo; desde la operacionalizacion del proceso, el desempefio real de
la organizacidn, la atencion y satisfaccidon de las necesidades, metas o deseos de los
clientes. De ahi, las empresas requieren conocer la calidad del servicio percibida; a
través de indicadores que pueden identificar la productividad, rentabilidad,
posicionamiento en el mercado, reduccién de costos, motivacién personal, diferenciacion
respecto a los competidores, fidelizacidn, captacion de nuevos clientes, entre otros.

En Ecuador, el panorama de las empresas de servicios es similar al analizado en los
contextos internacionales, al punto que muchos de ellos se han enfrentado a problemas
relacionados a la satisfaccidon de sus clientes externos y la consolidacion en el mercado
competitivo. Muestra es el Servicio de Capacitacion Profesional (SECAP), ente publico
gue ha perdido el protagonismo ante la satisfaccion de las necesidades modernas
referente a la potenciacion y fortalecimiento de las habilidades de los ciudadanos
brindado por diversos cursos de capacitacion que oferta (Cofre y Lagla, 2016).

El objeto de estudio es la Empresa Publica de Produccion y Desarrollo Estratégico de la
Universidad Estatal de Milagro (EPUNEMI) por estar implementado estrategias que
satisfagan las necesidades de capacitacién profesional de los ciudadanos. En este
sentido, EPUNEMI, a traves de sus unidades de negocios: Escuela de Capacitacion para
Conductores Profesionales, Centro de Fortalecimiento de Areas Estratégicas (CFAE),
Escuela de fatbol (EFU) y Centro de Servicios EPUNEMI (CSE); prestan varios servicios a
la comunidad. Entre las que se encuentra cursos de Auxiliar de Enfermeria destinado a
cubrir la demanda del mercado laboral en el sector de la salud, sin embargo, la
competencia ha generado una baja significativa en la demanda; otro factor es la
centralizacion en un producto o servicio, situacidon que genera problemas de
sustentabilidad, posicionamiento financiero, y posible inestabilidad de la imagen
corporativa.

Desde esta perspectiva, la diversificacion del portafolio de productos de EPUNEMI brinda
la oportunidad de implementar estrategia de expansion a nivel nacional, tales como: 1)
identificar posibles riesgos, 2) depurar productos y 3) generar estrategias de mejora
continua. Es asi, como se plantea analizar los componentes que determinan la
percepcidn y satisfaccién del cliente respecto a los servicios que provee la EPUNEMI.



1.2. Percepcion y satisfaccion de los clientes

Anderson y Sullivan (2012) aseguran que “la satisfaccion del cliente siempre ha sido un
tema de gran relevancia para directivos e investigadores dentro del ambito
organizacional” (p. 67), para fijar estrategias de fidelizacion o diversificacion para captar
o retener usuarios. Pues, la satisfaccién es un elemento de intencionalidad que induce al
individuo volver a adquirir un servicio o producto.

Bajo este contexto, Narver, Slater y Maclachlan (2013) concuerdan con el criterio antes
mencionado, pues “un cliente satisfecho es capaz de repercutir positivamente en la
situacion econdmica y competitiva de la organizacion (p. 334) e incrementar la
adquisicidon de los productos, bajo costos de produccién y mantenimiento o captacién de
un cliente.

Hu, Kandampully, y Juwaheer (2009) establecen que “la satisfaccidén del cliente se
encuentra en un proceso de idealizacion referente a una reaccidon afectiva por parte del
individuo” (p. 113), servicios que varian en el tiempo y deben ser evaluados; pues la
satisfaccion es el resultado de caracter psicoldgico que emana en una experiencia,
respuesta o estado emocional asociada de la compra o consumo. Pues, la calidad se
enfoca en un estado de actitud general hacia la empresa que lo oferta y la satisfaccién es
el resultante de la valoracion individual, en general las organizaciones tratan de fijar
estrategias para optimizar los sistemas de calidad y la satisfaccién de sus clientes (Kotler
y Lane, 2012, pag. 112).

Rosa, Castellanos, y Palacios (2012) consideran que “en la mayoria de los casos es
preciso obtener resultados basados en el método SERVQUAL que establece medidas para
evaluar la calidad” (p. 28); no obstante, dichos resultados son ponderados como la
divergencia entre las percepciones y las expectativas basadas directamente en el
desempefio del servicio.

Jiménez (2015) asegura que: “las percepciones de los clientes deben ser vistas como un
aspecto relevante, por considerarse que ellos actlan sobre las cosas que cree, y estas
acciones afectan a la organizacion” (p. 117), pues al generar un grado de influencia de
opiniones positivas o negativas influye en los resultados a alcanzar.

Pérez, Lagunes, Vazquez, y Heberto (2015), en su estudio sobre instituciones financieras
en México, evidencid una gran confrontacidn en la oferta de su portafolio de productos y
servicios para fijar estrategias empresariales.

Segun Valenzuela y Villegas (2013), “esta situacion hace suponer que las organizaciones
deben enfatizar en las acciones que realiza el personal encargado de interactuar con los
clientes” (p. 76), y sugieren que la alta directiva se encarga de direccionar estrategias de
diversificacion de productos y servicios, captacion y fidelizacion de clientes.

Esta investigacién identifica la percepcion de la imagen institucional, posicionamiento y
preferencia de consumo de los usuarios con base a sus necesidades especificas,
basandose en un enfoque de recoleccién de datos cuantitativos de las unidades de
negocio de EPUNEMI, en funcidon a: posicionamiento, lineas de negocio, servicio y
ventaja competitiva.

Grafico 1
Metodologia para conocer la percepcion del trabajo de investigacion
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2. Metodologia

Ante las preguntas de investigacion: éCudl es el posicionamiento y desempefio de las
unidades de negocio de EPUEMI y qué expectativas se generan en el mercado donde se
ofertan sus servicios EPUNEMI?, se planted como objetivo general analizar los
componentes que inciden en la percepcidn y satisfaccién de los clientes de los servicios
ofrecidos a través de un estudio situacional de EPUNEMI. De manera especifica se
pretende a) analizar la opinidn de los estudiantes y mercado potencial para conocer la
percepcidn y satisfaccion de los clientes de EPUNEMI; vy, b) analizar el posicionamiento
de mercado y desempeino de las unidades de negocio de EPUNEMI.

2.1. Tipo y diseio de la investigacion

El disefio de la investigacidon se ajusta a un modelo mixto, donde se busca la
identificacién de los componentes que determinan la percepcion y satisfaccion de los
clientes de EPUNEMI respecto a la cartera de servicios que provee a la sociedad. En este
sentido se lo considera como transversal ya que se desarrolla en un periodo especifico
para el levantamiento de informacion. Ademas, se ajusta a una investigacidon de caracter
descriptiva con la finalidad de identificar la percepcion de la imagen institucional,
posicionamiento y preferencia de consumo de los usuarios en base a sus necesidades
especificas, basandose en un enfoque de recoleccidn de datos cuantitativo.

Para la obtencidén de datos, se disefié una encuesta, con preguntas cerradas y opcion
multiple; para efectos de pilotaje y validacion del instrumento se validdé con una muestra
de 10 personas, para conocer la consistencia del instrumento, posteriormente después
de ajustar el instrumento.

2.2. Poblacion

En este sentido, la encuesta propuesta se ajustd a satisfacer las interrogantes en base a:
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento y motivaciéon, asi como a las
caracteristicas demograficas y estilo de vida de los participantes. Por ello, la herramienta
a utilizada fue el cuestionario, teniendo como poblacion al universo de usuarios de los
servicios que oferta EPUNEMI (incluyendo clientes de las unidades de negocio integradas
por ECUNEMI, CEFAE); y, el mercado potencial de bachilleres en diversas instituciones



educativas, sumando un total de 1273 sujetos tipos.

2.3. Muestra

A continuacidn, se presenta el modelo propuesto para el proceso de seleccion del
mercado actual al que se encentraba direccionada la encuesta, teniendo como fuente las
unidades de negocio ECUNEMI y CEFAE consideradas como lineas estrellas dentro del
portafolio de servicio de la EPUNEMI.

Variable

Demografica

Geografica

Socioeconomico

Segmento de
Mercado

Estudiante
Matriculados

Participacién (peso)

Definicion de
encuestas por
proporcién

Tabla 1
Perfil de aplicaciéon para la
encuesta ECUNEMI y CFAE

Bachilleres

Criterio Instituciones
Secundarios
Sexo Hombres O Mujeres @ Hombres O Mujeres
Edad 15 a 18 afios Mayor a 18 afios
Estado civil Indistinto Indistinto
Lugar Milagro Milagro
Zona Urbana Urbana
Nivel de
Instruccion Secundaria Indistinto
Clase social Media y Baja Indistinto

Fuente: Investigacién de mercado (2016)

Tabla 2
Mercado actual de ECUNEMI

Estudiantes Actuales

LICENCIA TIPO C LICENCIA TIPO LICENCIA TIPO C

D
360 53 224
40% 30% 30%
144 16 67

Fuente: Ficha de levantamiento de informacién, 2016.

Comunidad

Hombres O Mujeres

Mayor a 18 afios

Indistinto

Milagro

Urbana

Indistinto

Indistinto

Total

637

100%

227

Con la obtencion de informacion secundaria, asi como el analisis de encuesta realizada,
se logré la asignacién de los pesos respectivos inmersos en el estudio del mercado



potencial dispuesto de la siguiente manera:

Tabla 3
Mercado potencial de ECUNEMI,
analisis por proporcion.

Segmento de Mercado Cantidad Peso
Bachilleres (Colegios) 77 20%
Sindicato de taxistas o cooperativas 192 50%
Uniformados 115 30%
TOTAL: 384 100%

Fuente: Ficha de levantamiento de informacion

Tabla 4
Mercado actual de CFAE

Segmento de Estudiantes Actuales
Mercado Total
MILAGRO GUAYAQUIL MACHALA QUITO
Estudiante 536 566 194 162 1.458

Matriculados

Participacién 25%

30% 25% 25% 100%
(peso)
Definicidn de 41
encuestas por 161 142 49 393
proporciéon

Fuente: Ficha de levantamiento de informacion.

De la misma manera, la parte previa a la investigacidon establece el peso de cada
segmento a investigar, distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 5
Mercado potencial de CFAE, analisis por proporcién.

Segmento de Mercado Cantidad Peso
Bachilleres (Colegios) 192 50%
Institucion 134 35%
Comunidad 58 15%
TOTAL: 384 100%

Fuente: Ficha de levantamiento de informacion



Tomando en consideracién la informacion detallada, se determina un muestreo aleatorio
simple, considerado como un procedimiento a través del cual se logra la seleccion de las
unidades de la poblacién sin reposicion de los elementos observados, es decir que todas

las unidades poseen la misma probabilidad de seleccidén y todas las muestras son

equiparable. El proceso investigativo determind la aplicacidon de este tipo de muestreo
como parte de un proceso probabilistico-aleatorio simple del mercado objetivo. En este
sentido, se establece la fijacion del nivel de confiabilidad del 95% y el 0.05% de error,

donde se asume un p=0.5y un g=0.5 aplicado cuando se conoce el porcentaje de

satisfaccidn en estudios realizados con antelacion. Por tanto, la férmula aplicada para el

calculo de una poblacidn finita es la siguiente:

z2xPx(Q

2

n =

Tabla 6
Tamano de la muestra

Milagro

Ecunemi Cfae

Valor de "z" para el intervalo de confianza 95%. El valor
z 1,96 1,96
de "z" es igual a 1,96

Probabilidad de éxito - Proporcién de usuarios
P potenciales que se encuentren satisfechos y conozcan 0,5 0,5

de las unidades de negocio (Imagen percibida)

Probabilidad de fracaso - Proporcion de usuarios
potenciales que se encuentren insatisfechos y

desconozcan las unidades de negocio (Imagen

percibida)
e Error estandar 0,05 0,05
n Tamaino de la muestra 384 384

Fuente: Investigacion de mercado (2016)

2.4. Fases del proceso investigativo

Figura 1
Fases del proceso investigativo
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Para conocer la percepcion y satisfaccién de los encuestados, se aplicé la metodologia
SERVQUAL orientado a la calidad del servicio, cuyo propodsito se enfoca en la mejora
progresiva de la calidad de servicio que ofrece una organizacién. Por ello, hace uso de un
cuestionario tipo que se encarga de evaluar dichos parametros a lo largo de cinco
dimensiones, entre las que se encuentran: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia, elementos tangibles Zeithaml, Parasuraman y Berry, (2013)

Esquema del Modelo SERVQUAL de calidad de servicio
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3. Resultados

Los resultados obtenidos a través del levantamiento de informacion, se ajustan al
cumplimiento de los objetivos de la investigacion. En este sentido, los datos seran
presentados en porcentajes haciendo referencia a cada uno de los criterios de
evaluacion. De la misma manera se presenta un cruce de variable. Ademas de disponer
los resultados de las preguntas por colores segun el nivel de insatisfaccidon, teniendo
que:

Tabla 7
Matriz de mejora



30%-50%

<30%

Aceptable

>50% Por mejorar

En proceso

SATISFACCION INSATISFACCION
TANGIBILIDAD
INSTALACIONES Y EQUIPAMIENTO 77.70% 22,30%
ILUMINACION 86,10% 13,90%
PERSONAL UNIFORMADO 83,30% 16,70%
INSTALACIONES CONFORTABLES 75,00% 25,00%
FIABILIDAD
METODOLOGIA ENSERANZA 80,50% 19,50%
RESUELVEN DUDAS ea.w%m
INFORMACION OFERTADA
(PENSUM, MALLA OTROS) ES 75,00% 25,00%
CORRECTA
SERVICIO SIN ERRORES 47.20%“
EQUIPAMIENTO FUNCIONA 22.20% 27.80%
CORRECTAMENTE
CAPACIDAD DE RESPUESTA

INFORMACION OFERTADA SE

CONSIGUE FACILMENTE

58,40%

SEVICIO ES AGIL Y RAPIDO

66,70%

PERSONAL PRESTO A RESOLVER SUS

66,70%

DUDAS
PERSONAL DISPONIBLE
PROPORCIONAR INFORMACION 72,20% 27,80%
CUANDO UD, LO REQUIERA
SEGURIDAD

METODOLOGIA APLICADA

83,30% 16,70%
GARANTIZA SU APRENDIZAJE
PERSONAL GENERA CONFIANZA 86,10% 13,90%
PERSONAL COMPETENTE Y

88,90% 11,10%
PROFESIONAL
INFRAESTRUCTURA CUMPLE CON

80,50% 19,50%
NORMAS DE SEGURIDAD

EMPATIA

PENSUM SE AJUSTA A SU NECESIDAD

83,30% 16,70%
HORARIOS ACORDE A SU NECESIDAD

83,40% 16,60%

PERSONAL SE PREOCUPA POR

RESOLVER DUDAS

PERSONAL SE ESFUERZA POR

CONOCER SU NECESIDAD

UBICACION ACCESIBLE

69,40% 30,60%
69,50% 30,50%
83,30% 16,70%

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 8
Participacién muestral

Participantes Estudiantes Porcentajes %

Estudiantes EPUNEMI 178 13,4%
Mercado Potencial 1152 86,6%
Total 1330 100,0%

Fuente: Investigacién de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)

Grafica 1
Distribucidn porcentual de la participacién muestral
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Los resultados obtenidos en la grafica 1, en la recoleccidn de datos evidencian una
distribucion muestral estimada en el 86.62% integrado por individuos considerados como
mercado potencial y el 13,38% por estudiantes de EPUNEMI. Lo que demuestra la
cobertura del universo de posibles clientes de la empresa publica.

Tabla 9
Percepcion como opcién de estudio EPUNEMI

Participantes

Opcion . Total
Estudiantes

ial
EPUNEMI Mercado Potencia



NUumero (#) 105 350 455

Mei L,
€Jor opclon Porcentaje (%) 7,9% 26,3%

NUumero (#) 72 505 577
Buena opcién

Porcentaje (%) 5,4% 38,0%

NUmero (#) 1 297 298
Mala opcidén

Porcentaje (%) 0,1% 22,3%
Total 178 1152 1330

Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)
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Elaborado por: Autor (2018)

En grafica 2, muestra la percepcidon como opinion de estudios de EPUNEMI, los
resultados demuestran que 7,9% de estudiantes actuales que integra la muestra total
del estudio, consideran que EPUNEMI es la mejor opcién para fortalecer su formacién
profesional, mientras que el 38% de sujetos que integran el mercado potencial la
consideran como buena, tomando en consideracion que ellos no conocen personalmente
la calidad de servicio que oferta la empresa publica; por lo que se puede considerar que
decision se basa en sugerencias y comentarios realizadas por otras personas.

Tabla 10

Posicionamiento de mercado ECUNEMI.

Posicionamiento ECUNEMI

Si

Cantidad Porcentajes %

326 84,9%



No 37 9,6%

Tal vez 21 5,5%

Total 384 100,0%

Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)

Grafico 3
Distribucion porcentual en base
al posicionamiento de ECUNEMI
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Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)

Los resultados obtenidos en la grafica 3 demuestra a través de la intervencién de los
miembros del Sindicato de Choferes Profesionales, estudiantes y personal uniformado en
la ciudad de Milagro, que el 84,9% si conocen de los servicios que presta la Escuela de
Conduccion de la Universidad Estatal de Milagro (ECUNEMI), mientras que el 9,64%
asegura no conocerlos y el 5,4% que tal vez conozcan algo de ella. Sin embargo, los
resultados demuestran que la empresa publica debe mejorar sus estrategias de
posicionamiento, asi como su mensaje de promocién para llegar con fuerza a la
comunidad en general.

Tabla 11
Posicionamiento de la CFAE
en sus respectivas sedes



MILAGRO GUAYAQUIL MACHALA QUITO
Porcentajes Porcentajes Porcentajes Porcentajes
POSICIONAMIENTO | Cantidad % Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Si 30 7,8% 1 1% 1 8% 3 2,7%
No 279 72,7% 132 94,3% 128 98,5% 106 93,8%
Tal vez 75 19,5% 7 5,0% 1 8% 4 3,5%
Total 384 100,0% 140 100,0% 130 100,0% 113 100,0%
Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)
Grafico 4
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Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)

En el grafico 4 se demuestra que el 72% de los integrantes del mercado potencial de
CFAE en la ciudad de Milagro no conocen los servicios que presta la misma, mientras que
en Guayaquil se evidencia un 94,3%, en Machala el 98,5% y Quito el 93,8%. Ante
aquello, es evidente que la empresa publica, asi como sus unidades de negocio debe
mejorar el mensaje hacia la ciudadania con la finalidad de poder posicionarse en el

mercado competitivo y captar mas clientes, lo que conlleva a garantizar el ciclo de vida
de sus productos y servicios.

Tabla 12

Atributos de importancia en relacidén a las lineas importantes de negocio de EPUNEMI




UNIDAD DE NIVEL DE IMPORTANCIA (1= MUY IMPORTANTE y 6= BAJA IMPORTANCIA)

NEGOCIO CALIDAD DEL PROGRAMA DE MAESTROS INSTALACIONES
SERVICIO ESTUDIO FRECHDS |CRRTRICACIONES APTOS ADECUADAS

ECUNEMI | 6 2 5 3 4

CFAE MILAGRO 4 5 1 6 3 2

CFAE OTRAS SEDES 4 | 5 6 3 2

Fuente: Investigacidon de mercado, 2016
Elaborado por: Autor (2018)

Grafico 5
Nivel de importancia atributos calidad de
servicio y precio, lineas de negocio CFAE.
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En el grafico 5 referente al analisis del mapa perceptual refleja que, para ECUNEMI se
considera relevante el atributo de la calidad en el servicio, asi como los precios de los
productos y servicios que presta, ademas de las facilidades de pago que se otorguen, lo
gue conlleva a los clientes a priorizar su eleccién.

En lo que respecta a CFAE, su sede en Milagro deja entrever el atributo de precio como
uno de los de mayor relevancia, mientras que la calidad en el servicio se ubica en un
nivel medio bajo una ponderacién de 4. Sin embargo, al momento de contrastar con
otras sedes la condicionante varia en relacidn al precio con una calificacion de 5 que
determina que no es muy relevante, mientras que la calidad se ubica en una escala de 5.

Grafico 6
Nivel de importancia atributos calidad de certificaciones
y programas de estudio, lineas de negocio CFAE
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Elaborado por: Autor (2018)

En los resultados evidenciados en la grafica 6 se tomd en consideracion las variables
Programa de Estudio y las Certificaciones de Calidad, donde el mercado potencial de
ECUNEMI, menciono la baja relevancia en escoger una Escuela de Conduccidn por los
atributos antes mencionados otorgando la calificacién baja para el programa de estudio
(pensum, malla y materias)asi como a su certificacién. De la misma manera, CFAE con
sede en Milagro los entrevistados indicaron similares resultados, tanto el Programa de
estudio y las Certificaciones las consideran importantes pero no son un factor
determinante para ellos basar su eleccion en un Centro de Estudio.

Grafico 7
Nivel de importancia atributos calidad de maetros
aptos e instalaciones, lineas de negocio CFA
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Elaborado por: Autor (2018)

En el grafico 7 anterior se muestra el analisis realizado de las variables integrado por
Maestros aptos para la ensefianza y las Instalaciones adecuadas donde se presta el
servicio. Entre los resultados obtenidos por los entrevistados de ECUNEMI consideran en
un escala intermedia la importancia de los profesionales con una calificacion de 3 y la
infraestructura como 4, consideradas como relevancia media al momento de escoger y
decidirse por una escuela de conduccion.

Para CFAE con sede en Milagro los consultados consideran a las instalaciones para sus
practicas y metodologia de aprendizaje como muy importante al momento de elegir un
centro de estudio, y asignan una calificacion de 3 a los profesionales aptos para la
ensefianza. También, se ha presenta otros resultados como son: empatia, tangibilidad,
capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y seguridad.

Por su parte los encuestados de CFAE en las sedes representativas, consideran la misma
calificacidn que los entrevistados en la sede en Milagro. Es importante para ellos que sus
maestros garanticen el aprendizaje que ellos adquieran en el centro de estudio y las
instalaciones se encuentren en perfecto estado para continuar con sus practicas.

Grafico 8
Nivel de importancia atributos calidad de maestros
aptos e instalaciones, lineas de negocio CFAE.
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4. Conclusiones
Considerando los objetivos planteados se puede concluir que:

Los componentes de la percepcion y satisfaccion de los clientes de los servicios ofrecidos
a través de un estudio situacional de EPUNEMI, presentan una relacién directa entre la
calidad del servicio y el precio al momento de elegir un curso, especialmente las
facilidades de pago. Es por ello que las empresas publicas con sus unidades de negocio
deben priorizar la atencién al cliente para lograr retenerlos y fidelizarlos tomando en
consideracidn el ciclo de vida de los cursos que se oferta y las necesidades que demanda
la sociedad.

La opinidon de los estudiantes y mercado potencial para conocer la percepcion y
satisfaccidon de los clientes de EPUNEMI demuestra que es una de las mejores opciones
para fortalecer su formacidén académica pese a que existen otras alternativas. Es por ello
que se requiere trabajar en un atributo diferenciador o beneficio que resalte la imagen
institucional como la alternativa mas éptima para satisfacer las necesidades formativas
de la sociedad.

El posicionamiento y desempeno de las unidades de negocio de EPUNEMI, genera efectos
positivos, sin embargo, obstaculiza el desarrollo institucional, al existir alrededor de un
58.7% del mercado potencial integrado por estudiantes bachilleres, instituciones de
salud, empresas publicas administrativas, de conducciéon y la comunidad en general que
desconoce de los servicios que presta la misma. Por esta razén se debe enfatizar en
fortalecer los lazos de comunicacidon con los usuarios externos a través de campafas
agresivas de Marketing y Publicidad.

De la misma manera, los estudiantes actuales de ECUNEMI aseguran que existe falta de
acciones de comunicacion a través de medios digitales. Debido a ello, su nivel de
insatisfaccion es reiterada por la dificultad de comunicarse de manera interactiva con la
institucion. En este sentido, la comunidad estudiantil manifestd que se enteraron de los
cursos a través de material pop, considerando que es la herramienta mas utilizada para
dar a conocer sus servicios, teniendo efectividad. No obstante, se logra la captacion de
nuevos segmentos con perfiles distintos (perfil digital e investigativo), para CFAE donde
el mercado potencial considera necesario la comunicacion a través de Web y tecnologia
seguida de medios tradicionales.
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