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INTRODUCCION

El Decreto Ley 882 que fue promulgado el 8 de Noviembre de 1996, le dio
definitivamente el caracter de empresa a las entidades educativas privadas. Entre otras
cosas esta norma conocida como La Ley de la Promocion de la Inversion en la
Educacion, sefiala claramente el caracter empresarial que tienen —o pueden tener— las
instituciones educativas. En él se sefiala claramente la propiedad privada de las mismas,
pudiendo estar en manos de cualquier persona natural o juridica. Se hace a su vez gran
énfasis en el hecho que las empresas educativas deben tributar y que pueden ser

adquiridas, transferidas, fusionadas, transformadas, escindidas, disueltas y liquidadas.

Por otra parte en el Reglamento de Transformaciones de las Instituciones
Educativas, aprobado por el Decreto Supremo N° 007-98-ED, del Lunes 23 de Febrero
de 1998, se explican claramente las disposiciones a las que se deben acoger los centros
educativos de tal manera que se facilite la implementacion de lo dispuesto en el D.L.
882. En tal sentido, es facil de entender que ademas de tener que incorporar -quizas
con mayor énfasis- una Optica administrativo-empresarial a su gestion los centros
educativos deben considerar que se encuentran compitiendo en el mercado.

Es asi que, desde ese afio las instituciones educativas tuvieron que desarrollar su
Planeamiento Estratégico, preocuparse por tener un claro Posicionamiento en el
mercado y en lineas generales considerar en gran medida el Marketing y la Calidad del
Servicio Educativo que ofertan en el mercado. Se debe recordar que los Centros
Educativos tienen los elementos clasicos -y basicos- del Marketing: necesidades,

intercambio, segmentacion y satisfaccion.



A partir de la reflexion inicial, entonces, se puede establecer que el presente
trabajo de investigacion tiene como principal objetivo demostrar -a partir de un caso
particular- la utilidad que tiene el conocimiento de la percepcidn que tienen los alumnos
de la Calidad del Servicio Educativo que reciben para viabilizar el logro de los
objetivos administrativo-educativos de la Facultad de Administracion de la Escuela

Universitaria de Negocios de la Universidad de Lima.

El presente trabajo consta de cuatro capitulos; en el primero se desarrolla el
Planteamiento Metodoldgico de la investigacion. En el segundo capitulo se presenta el
Marco Tedrico que desarrolla los temas de: “Administracion Educativa”, “Marketing
del Servicio Educativo” y “Percepcion y Calidad del Servicio Educativo”. En el tercer
capitulo se sefiala la evolucién que experimentd el instrumento de recoleccion de
informacién utilizado en la presente investigacion. Asimismo se sefiala como se llevo a
cabo la aplicacion del mismo. El cuarto capitulo presenta y analiza los resultados
obtenidos. Finaliza el informe de la investigacion con la presentacion de las

conclusiones y recomendaciones.

1. Planteamiento del problema

1.1 Delimitacion y Definicion del Problema

Con la finalidad de delimitar claramente el problema se debe establecer
que la Facultad de Administracion se presenta como un producto de la unidad
estratégica de negocios conocida como Escuela Universitaria de Negocios
dentro de la corporacion: Universidad de Lima. Desde esta Optica es facil de
entender que la Facultad -antes mencionada- se debe de encargar eficazmente de
la Calidad de Servicio que oferta al segmento del mercado educativo al cual
atiende.

En tal sentido, se hace necesario conocer la percepcion de la calidad
del servicio educativo que tiene su pablico. Si esto no es conocido o considerado
en su real magnitud puede suceder que no se tomen las decisiones acertadas y

hasta se llegue a mermar la Imagen Corporativa entre el pablico interno de la



Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de Negocios, de la

Universidad de Lima.

1.2 Formulacion del Problema

El problema que motiva la presente investigacion se ha definido como:
“Desconocimiento de la percepcion que tienen los alumnos de la Calidad del
Servicio Educativo ofertada por la Facultad de Administracion de la Escuela
Universitaria de Negocios de la Universidad de Lima”; en términos de la
Gestion del Personal de Contacto de Servicio Académico, del Curriculo de la
Carrera que estudian, la Gestion Docente y el Desarrollo de sus Competencias

Profesionales.

1.3 Objetivos de la Investigacion

131 Objetivo General

La presente investigacion pretende analizar la percepcion
que tiene el alumnado de la Facultad de Administracion de la Escuela
Universitaria de Negocios de la Universidad de Lima con relacién a la
Calidad del Servicio Educativo que recibe, considerando para ello un
marco referencial que sintetice: Planteamientos tedricos vinculados a la
Percepcion y la Calidad del Servicio Educativo; criterios para la
construccidn de la Percepcion que tienen los alumnos de la Calidad del
Servicio ofertada (basandose en la Gestidn del Personal de Contacto del
Servicio Académico, del Curriculo de la Carrera, la Gestion Docente y
el Desarrollo de sus Competencias Profesionales). Posteriormente a
partir del andlisis correspondiente se buscara identificar la relacion
entre la Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo, los criterios
de evaluacién en si y qué implicancias han tenido estos criterios -ya
sea que en la evaluacion por parte del alumnado figuren como positivos

0 negativos.



1.3.2

Objetivos Especificos

13.21

1.3.2.2

1.3.2.3

1.3.24

1.3.25

1.3.2.6

Determinar la Percepcion que existe entre los
alumnos del Personal de Contacto del Servicio
Académico de la Facultad de Administracion de la
Escuela Universitaria de Negocios de la

Universidad de Lima.

Determinar la Percepcion que existe entre los
alumnos del Curriculo que oferta la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de

Negocios de la Universidad de Lima.

Determinar la Percepcién que existe entre los
alumnos de la Gestion Docente en la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de
Negocios de la Universidad de Lima.

Determinar la Percepcién que existe entre los
alumnos del Desarrollo de sus Competencias
Profesionales en la Facultad de Administracion de
la Escuela Universitaria de Negocios de la

Universidad de Lima.

Determinar la relacion existente entre lo que los
alumnos esperan del profesor y lo que los alumnos
perciben del profesor de la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de
Negocios de la Universidad de Lima.

Determinar si el género influye en la Percepcion
que tienen los alumnos de la Calidad del Servicio
Educativo ofertada por la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de

Negocios de la Universidad de Lima.
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1.3.2.7 Determinar si el Nivel Académico influye en la
Percepcion que tienen los alumnos de la Calidad
del Servicio Educativo ofertada por la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de

Negocios de la Universidad de Lima.

1.3.2.8 Determinar si la pertenencia a determinada
Especialidad influye en la Percepcion que tienen
los alumnos de la Calidad del Servicio Educativo
ofertada por la Facultad de Administracion de la
Escuela Universitaria de Negocios de la
Universidad de Lima.

1.4 Justificacion de la Investigacion

Si se recuerda que el Marketing se fundamenta en el nivel de
satisfaccién que se logra en las necesidades de los consumidores; se hace
necesario entonces conocer la Percepcion que éstos tienen del servicio que se les

esta ofertando.

En la presente investigacion se va a conocer la Percepcién que tienen
los alumnos del Servicio Educativo que se les proporciona y en tal sentido la
informacidn resultante sera de gran utilidad para las instancias administrativas
correspondientes que podran llevar a cabo -de una manera eficaz- las
decisiones Marketing correspondientes.

1.5 Limitaciones de la Investigacion
Las siguientes son las que podemos considerar las limitaciones de la

presente investigacion:

» Sélo se han considerado las opiniones de los alumnos que se encontraron
estudiando en la Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria
de Negocios, de la Universidad de Lima en el periodo 2003-1. Esto se
puede considerar una limitacion debido a que hubiera sido ideal poder
trabajar esta investigacion considerando las opiniones de los egresados
de la facultad.

11



» Solo se han tomado como referencia de la Calidad del Servicio, la
percepcion que tiene el alumnado -escogido como publico muestra-
de la Gestion del Personal de Contacto del Servicio Académico, del
Curriculo de la Carrera que estudian, la Gestion Docente y el Desarrollo
de sus Competencias Profesionales en la Facultad de Administracion de
la Escuela Universitaria de Negocios de la Universidad de Lima. Esto a
su vez es una limitacion debido a que se pueden considerar en relacion a
la Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo otros aspectos como
infraestructura, ubicacion, equipos, materiales, asi como otros servicios

brindados por la facultad.

2. Antecedentes del Problema
El interés por el aprovechamiento de la informacion pertinente al Marketing del
Servicio Educativo para la eficaz gestion de un Centro Educativo se ha presentado en

las siguientes investigaciones:

Tesis: EVALUACION DE LA CALIDAD EN LOS CENTROS
EDUCATIVOS DE LIMA METROPOLITANA. PROPUESTA
DE UN PROGRAMA INFORMATICO.

AUTOR: Carranza, Paredes, Humberto

ABSTRACT
Esta investigacion tuvo por finalidad desarrollar un software que
permita que los centros educativos realicen el proceso de evaluacion de

la Calidad del Servicio Educativo.

ANALISIS CRITICO

A partir del analisis de los resultados, conclusiones y recomendaciones
se puede establecer lo siguiente:

Primero.- Es interesante acotar que el autor plantea que “no existe un
criterio uniforme que permita determinar un conjunto Unico de

variables e indicadores de Calidad Educativa”. Esto se vincula en gran
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2.1

medida a lo propuesto por el presente trabajo de investigacion ya que
se busca llegar al criterio de evaluacién empleado por los alumnos de
la Facultad de Administracién de la Escuela Universitaria de Negocios,

de la Universidad de Lima.

Segundo.- Se propone una Optica totalmente diferente -en el presente
trabajo- ya que en la investigacion analizada se plantea que “los
responsables de evaluar la Calidad de la Educacién son los
representantes de las entidades internas y externas que intervienen en el
proceso educativo”. Por el contrario en la investigacion que se esta
llevando acabo se parte -desde el enfoque Marketing- que los indicados
a evaluar son los consumidores del Servicio Educativo ofertado por la
Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de Negocios,
de la Universidad de Lima.

Tercero.- Al igual que con la investigacion analizada se puede
establecer que la “aplicacion frecuente y sistematica del modelo
propuesto podria ayudar a identificar exactamente cuales son las

variables que influyen en la Calidad Educativa”.

Tesis: EVALUACION DE LOS PROFESORES
UNIVERSITARIOS POR LOS ALUMNOS: EL CASO DE LA
UNIVERSIDAD DE LIMA.

AUTOR: Palomares Alvarifio, Luis Enrique.

ABSTRACT

Esta investigacion tuvo por finalidad determinar en qué medida el
sistema de evaluacion de los profesores a partir de la encuesta realizada
a los alumnos de la Universidad de Lima, estd alcanzando los
resultados que se esperan, y qué cambios requiere para Su

mejoramiento y maxima eficacia.

ANALISIS CRITICO
A partir del andlisis de los resultados, conclusiones y recomendaciones;

13



2.2

se puede establecer lo siguiente:

Primero.- El autor de la investigacion analizada plantea que “el actual
sistema de evaluacién de los docentes por los alumnos de la
Universidad de Lima, utiliza variables que no permiten evaluar
realmente una ensefianza eficaz, dado que considera areas muy amplias
que dificilmente se pueden sintetizar en una apreciacion simple, y mas
bien se prestan a interpretaciones vagas”. Se hace necesario entonces
precisar que la presente investigacion tiene como objetivo -entre otros,
plantear cuéles con las variables que realmente interesan a los alumnos
para evaluar a los profesores.

Segundo.- Si bien el autor plantea: “El uso que se le da a la
informacion obtenida mediante el actual sistema de evaluacion de los
docentes por los alumnos de la Universidad de Lima, es muy limitado y
no motiva a los profesores a esforzarse en mejorar su calidad de
ensefianza”; se puede establecer que los resultados al ser difundidos -
como se espera con los resultados de la presente investigacion- seran

de gran utilidad para los profesores.

Tercero.- Se hace necesario considerar lo que plantea el autor de la
investigacion analizada: “cada Facultad tiene caracteristicas muy
particulares que la diferencia de las demas”. En tal sentido se puede
entender que la evaluacion de la Calidad del Servicio Educativo
ofertada por cada Facultad debe considerar diferentes aspectos.

Tesis: EVALUACION DE LA IMAGEN QUE PROYECTA LA
UNIVERSIDAD DE LIMA ENTRE LOS ALUMNOS QUE
INICIAN Y FINALIZAN SUS ESTUDIOS. LINEAMIENTOS
PARA SU GESTION.

AUTOR: Lopez Degregori, Carlos

ABSTRACT

Esta investigacion tuvo por finalidad “evaluar la Imagen Institucional”,

14



entendida como la representacion mental cognitivo-afectiva que
proyecta la Universidad entre sus publicos, para proponer -después de
la evaluaciéon- una serie de lineamientos que contribuyan a su mejor

gestion.

ANALISIS CRITICO

A partir del analisis critico de los resultados, conclusiones y
recomendaciones, se puede establecer lo siguiente:

Primero.- Un aporte interesente de la investigacion analizada es que el
autor vincula a la Imagen Institucional que proyecta la Universidad de
Lima, interesantes variables como: Nivel de estudios, facultad en que
se estudia, calidad de los profesores, adecuacion del curriculo. Esto se
vincula a la investigacion que se va a llevar a cabo considerando que se
estdn tomando en cuenta variables y/o alternativas que se vinculan
directamente al publico objetivo que atiende el Servicio Educativo
ofertado por la universidad.

Segundo.- El autor de la investigacion plantea que “la Imagen
Institucional que proyecta la Universidad de Lima es la de excelencia
académica, de desarrollo y difusién de proyectos de investigacion en
forma medianamente aceptable; de orden y eficiencia administrativa,
de servicios estudiantiles adecuados, de ausencia de politizacién
partidaria percibida como positiva y de contribucion mediana al
desarrollo del pais y la solucion de los problemas nacionales™. Para la
presente investigacién este alcance es de gran interés porque se esta

considerando en gran medida la Percepcidn de este Servicio Educativo.

Tercero.- La investigacion analizada plantea que la organizacion a
partir del uso de los instrumentos adecuados “podria detectar los
aspectos débiles o en deterioro de la imagen que proyecta naturalmente
y, también los aspectos positivos”. Esto estd estrechamente relacionado
con la presente investigacion que tiene como uno de sus objetivos:
Proponer recomendaciones, estrategias 0 instrumentos Marketing

vinculados al Servicio Educativo que permitan ratificar y promocionar
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3.

los aspectos favorables y eliminar los aspectos desfavorables en la
Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de Negocios,

de la Universidad de Lima.

Hipotesis y Variables

3.1

Hipotesis de Investigacion
311 Hipotesis global

Los alumnos tienen una percepcion positiva de la Calidad
del Servicio Educativo y de su Formacion Profesional en la Facultad de
Administracion de la Escuela de Negocios de la Universidad de Lima;
puesto que tienen una Percepcion positiva de la Gestion del Personal
de Contacto del Servicio Académico, del Curriculo de la Carrera, de la
Gestion del Docente y del Desarrollo de sus Competencias
Profesionales, diferenciandose por Género, Nivel Académico y
Especialidad.

3.1.2 Sub-Hipotesis
3.1.2.1 La Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo
de la Facultad de Administracion de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Lima es

diferenciada por el Género del Alumno.

3.1.2.2 La Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo
de la Facultad de Administracién de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Lima es

diferenciada por el Nivel Académico del Alumno.

3.1.2.3 La Percepcién de la Calidad del Servicio Educativo
de la Facultad de Administracion de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Lima es
diferenciada por la Especialidad del Alumno.

16



3.2

Variables de la Realidad y su Operacionalizacion

3.2.1

3.2.2

Variable Dependiente.- Percepcion de la Calidad del
Servicio Educativo en el alumnado considerando la Gestion
del Personal de Contacto del Servicio Académico, el
Curriculo de la Carrera, la Gestion Docente y el Desarrollo
de sus Competencias Profesionales.

Variables Independientes.- EI Género, la Especialidad y el
Nivel Académico de los alumnos, en cuanto deben ser
considerados por la Gestién Administrativa de la Facultad de
Administracion de la Escuela de Negocios de la Universidad
de Lima, debido a que se vinculan a la Percepcion de la

Calidad del Servicio Educativo ofertada por la facultad.
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4. Metodologia
4.1 Tipo de Investigacion
El tipo de investigacion utilizada es descriptiva porque en ella “se
analizan todos o algunos de los principales elementos de interés cientifico que
constituyen determinada existencia o realidad”.) La presente investigacion se
denomina asi, porque su orientacion se centra en caracterizar la percepcion que

tienen los alumnos.

En la presente investigacion se busca establecer claramente “como es”
la Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo entre los alumnos de la
Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de Negocios de la
Universidad de Lima, relacionandola con la Gestion del Personal de Contacto
del Servicio Académico, el Curriculo de la Carrera, Gestion Docente y el
Desarrollo de Competencias Profesionales y teniendo en consideracion

comparaciones en funcion del Género, Nivel Académico y Especialidad.

4.2 Universo y muestra

El universo de la presente investigacion comprende a los 1,605
alumnos que estuvieron matriculados en el periodo 2003-1, en cursos
obligatorios de especialidad de los ciclos: quinto, sexto, séptimo, octavo, noveno
y décimo de la Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de

Negocios, de la Universidad de Lima.

La presente investigacion tiene un cardcter muestral con respecto al
universo. Se consideraron en tal sentido a 240 alumnos que estan matriculados
en cursos obligatorios de las areas: Administracion de Operaciones, Marketing,
Finanzas y Recursos Humanos. El niamero de alumnos se ha determinado a
partir de los resultados obtenidos de la aplicacion de la Férmula de Poblaciones
Finitas. La cantidad de alumnos considerada otorga un error permitido de 6% y

un nivel de confianza de 95%.

@ SIERRA BRAVO.(1994) “Tesis Doctorales y Trabajos de Investigacion Cientifica”. Madrid.
Editorial Paraninfo. Tercera Ediciéon. Pag. 158
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4.3 Disefio de la Investigacion

La presente investigacion ha tenido por finalidad acercarse al mundo
subjetivo de los alumnos de la Facultad de Administracion de la Escuela
Universitaria de Negocios, de la Universidad de Lima. Esto se ha logrado a
través de un cuestionario, que es el instrumento que se ha utilizado en esta
investigacion de caracter descriptivo. Se debe recordar que “el diseiio de la
investigacion es la concepcién de la forma de realizar la prueba que supone

toda investigacion cientifica concreta”.?

El cuestionario consta de setenta y dos preguntas y seis partes. En la
primera parte se presentan preguntas cuyas respuestas constituiran el Perfil
Socio-Econémico Cultural del alumno. La segunda parte brindard informacion
acerca del perfil del “Profesor Ideal”. La tercera parte informara acerca de la
Percepcion del Personal de Contacto de Servicios Académicos. La cuarta parte
informara acerca de la Percepcién del Curriculo de la Carrera. La quinta parte
informara acerca de la Percepcion de la Gestion Docente. La sexta parte
informara acerca de la Percepcion del Desarrollo de Competencias
Profesionales. Cabe sefialar que el instrumento se validara a través de la técnica
de Criterio de Jueces y la aplicacion de Pre-Encuestas Exploratorias a los
alumnos de la facultad.

Se debe recordar que el cuestionario “es un instrumento constituido
por un conjunto de preguntas sistematicamente elaboradas, que se formulan al
encuestado o entrevistado, con el proposito de obtener los datos de las variables

consideradas en el estudio”.®

El primer cuestionario que tendrd caracter exploratorio buscara
establecer que criterios son utilizados por los alumnos para construir la
Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo que reciben. Se debe recordar
qgue en la presente investigacion para llevar a cabo tal medicion se han

considerado cuatro ejes: Gestion del Personal de Contacto del Servicio

@) SIERRA BRAVO.Op.Cit. Pag. 322
@) AVILA ACOSTA, ROBERTO (2000). “Estadistica Elemental”. Lima. Estudios y Ediciones.
Primera Edicion. Pag. 45
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Académico, Curriculo de la Carrera, Gestion Docente y Desarrollo de
Competencias Profesionales de la Facultad de Administracion de la Escuela

Universitaria de Negocios de la Universidad de Lima.

A partir de la aplicacion del cuestionario exploratorio se redacto la pre-
encuesta. Considerando el Criterio de Jueces y la aplicacion de esta primera
version del instrumento a un grupo de alumnos y de la revision respectiva, se
efectu6 la validacion correspondiente, disefiando el cuestionario final que
permitio llegar a la Percepcion de la Calidad del Servicio Educativo de los
alumnos de la Facultad de Administracion de la Escuela Universitaria de

Negocios de la Universidad de Lima.

4.4 Recoleccion de Datos
Para conseguir los datos de los dominios de las variables que cruzan las
subhipétesis, en la presente investigacion se requiri6 emplear las siguientes

técnicas e instrumentos.

441 La técnica del Andlisis Documental; utilizando como
instrumentos fichas textuales y material impreso tomando como
fuentes: documentos e informes internos acerca de los alumnos
de la facultad para obtener datos de los dominios de las

variables.

4.4.2 La Técnica de la Encuesta; que utilizando como instrumento de
recolecciébn de datos un cuestionario y teniendo como
informantes a los alumnos matriculados en los ciclos: quinto,
sexto, séptimo, octavo, noveno y décimo de la Facultad de
Administracion de la Escuela Universitaria de Negocios de la
Universidad de Lima; permitié obtener datos de los dominios
de las variables: Percepcion de la Calidad del Servicio
Educativo en el alumnado y en relacion al Género, Nivel
Academico y Especialidad de los alumnos encuestados, en los
cuales se investigd la Percepcién de la Calidad del Servicio

Educativo. Se debe considerar que este instrumento se utilizo
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en dos momentos. En un primer momento para detectar los
criterios que emplean los alumnos cuando construyen la
Percepcion de la Gestion del Personal de Contacto del Servicio
Académico, del Curriculo de la Carrera y la Gestion Docente.
Una vez obtenidos estos criterios, se procedio a elaborar un
cuestionario que permitié llegar -en un momento posterior- a la
Percepcion de los alumnos de la Calidad del Servicio Educativo
(considerando los cuatro ejes de analisis propuestos).

4.5 Plan de Tabulacion y Analisis
Los datos obtenidos mediante la aplicacion de los instrumentos
anteriormente mencionados fueron:
= Ordenados.
= Clasificados por variables.
= Incorporados a un software (SPSS); que “es el paquete estadistico para
investigaciones en Ciencias Sociales desarrollado en la Universidad de
Chicago”.® Con él se elaboraron precisiones cuantitativas, porcentuales,
con orden de mayor a menor, etc.
* Presentados, finalmente utilizando el software Excel y cuando se
considerd pertinente se elaboraron “pies” de los resultados mas

resaltantes de la presente investigacion.

“ HERNANDEZ/FERNANDEZ (2003). “Metodologia de la Investigacion”. México D.F. Mc Graw
Hill. Tercera Edicion. Pag. 577
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

1. Administracion educativa
1.1 Administracion
11.1 Concepto
El concepto de Administracion esta intimamente ligado al de
organizacion, puesto que la primera consiste en darle forma, de manera
consciente 'y constante, a las organizaciones. Siendo asi

consideraremos en esta parte del trabajo ambas definiciones.

Muchos autores coinciden en afirmar que la administracion
es un proceso que comprende determinadas funciones y actividades
laborales -de las que hablaremos mas adelante- que los
administradores deben llevar a cabo a fin de lograr los objetivos de la
organizacion. Siendo ésta mayormente definida como dos o mas
personas que trabajan juntas, de manera estructurada, para alcanzar una

meta o una serie de metas especificas.

James Stoner define la Administracion como “...el proceso
de planificacion organizacion, direccion y control del trabajo de los
miembros de la organizacion y de usar los recursos disponibles de la

organizacion para alcanzar las metas establecidas”. ©

“La Administracion es el proceso social destinado a la
creacion, mantenimiento, estimulo, control y unificacion de las

energias humanas y materiales, organizadas formal e informalmente,

®) STONER, J. & OTROS (1992). “Administracién”. Naucalpan de Juarez. Prentice Hall
Hispanoamericana. Quinta Edicién. Pag. 7.
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dentro de un sistema unificado, concebido para cumplir los objetivos

establecidos”.©®

1.1.2 Etapas

James Stoner refiere que “como proceso, la Administracion
es una forma sistematica y ordenada de hacer las cosas. En este
sentido describe las siguientes cuatro etapas componentes de dicho

proceso:

Planificacion

Planificar implica que los administradores piensan con
antelacion en sus metas y acciones, y que basan sus actos en algun
método, plan o logica, y no en corazonadas. Los planes presentan los
objetivos de la organizacion y establecen los procedimientos idoneos
para alcanzarlos. Ademas, los planes son guias para que (1) la
organizacién obtenga y comprometa los recursos que se requieren
para alcanzar sus objetivos; (2) los miembros de la organizacion
desempefian actividades congruentes con los objetivos y los
procedimientos elegidos, y (3) el avance hacia los objetivos pueda ser
controlado y medido de tal manera que, cuando no sea satisfactorio, se

puedan tomar medidas correctivas.

El primer paso para planificar consiste en elegir las metas
de la organizacion. A continuacion, se establecen metas para cada
una de las subunidades de la organizacion, es decir, sus divisiones,
departamentos, etc. Definidas estas se establecen programas para
alcanzar las metas de manera sistematica. Sobra decir que, al elegir
objetivos y preparar programas, el gerente de mayor jerarquia analiza
su viabilidad, asi como las posibilidades de que otros gerentes y

empleados de la organizacion lo acepten.

Las relaciones y el tiempo son fundamentales para las

©® ALVARADO O. (1990) “Administracion de la Educacién-Enfoque Gerencial”. Lima. Editorial
Educativa. Primera Edicién. Pag. 17.
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actividades de la planificacion. La planificacion produce una imagen
de las circunstancias futuras deseables, dados los recursos

actualmente disponibles, las experiencias pasadas, etc.

Los planes preparados por la alta direccion, que cargan con
la responsabilidad de la organizacion entera pueden abarcar plazos
entre cinco y diez afios. En una organizacion grande, como una
multinacional los planes pueden significar compromisos de miles de
millones de ddlares. Por otra parte, los planes de partes concretas de
la organizacion abarcan plazos mucho mas cortos, tales como el

trabajo del dia siguiente.

Organizacion

Organizar es el proceso para ordenar y distribuir el trabajo,
la autoridad y los recursos entre los miembros de una organizacion, de
tal manera que éstos puedan alcanzar las metas de la organizacion.

Las relaciones y el tiempo son fundamentales para las
actividades de la organizacién. La organizacion produce la estructura
de las relaciones de una organizacion, y estas relaciones estructuradas
servirdn para realizar los planes futuros. Otro aspecto de las
relaciones que es parte del organizar consiste en buscar a personal
nuevo para que se unan a la estructura de las relaciones. Esta

busqueda se conoce como integracion de personal.

Direccion

Dirigir implica mandar, influir y motivar a los empleados
para que realicen tareas esenciales. Las relaciones y el tiempo son
fundamentales para las actividades de la direccion. De hecho, la
direccion llega al fondo de las relaciones de los gerentes con cada una
de las personas que trabajan con ellos. Los gerentes dirigen tratando
de convencer a los demés de que se les unan para lograr el futuro que
surge de los pasos de la planificacion y la organizacion. Los gerentes,
al establecer el ambiente adecuado, ayudan a sus empleados a hacer

su mejor esfuerzo.
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Control

Por ultimo, el gerente debe estar seguro de los actos de los
miembros de la organizacion que, de hecho, la conducen hacia las
metas establecidas. Esta es la funcion de control de la administracion,
la cual entrafia los siguientes elementos basicos: (1) establecer
estdndares de desempefio; (2) medir los resultados presentes; (3)
comparar estos resultados con las normas establecidas, y (4) tomar
medidas correctivas cuando se detectan desviaciones. El gerente
gracias a la funcion de control puede mantener a la organizacion en el
buen camino. Las organizaciones estan estableciendo, cada vez con
mayor frecuencia, maneras de incluir la calidad en la funcion de

control.

Las relaciones y el tiempo son fundamentales para las
actividades del control. Los administradores tienen que preocuparse
por el control, porque con el tiempo, los efectos de las relaciones

organizadas no siempre resultan como se planearon”. )

1.2 Educacion
121 Concepto
El término Educacion es sumamente amplio, en tal sentido

Frederick Dorsch refiere que:

“En sentido estricto, la Educacion es la accion metodica
ejercida sobre un nifio o un joven en orden a la formacion de la
voluntad, el caracter y la actitud moral, a diferencia de la formacion
del entendimiento. En un sentido mas amplio, es el modo de actuacion
de los mayores para con jovenes y nifios en el marco de determinadas
normas y objetivos de educacion, con la intencion de ayudarles a

llevar una vida responsable. En sentido lato considera toda actuacion

() STONER, J. & OTROS. Op Cit. Pag. 11-13.
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social por la que se intenta influenciar, mantener o cambiar (mejorar)
a otras personas en sus disposiciones (psiquicas) dentro de una
orientacién considerada como positiva. En este Ultimo sentido la
educacion es un proceso permanente que no puede acabar y que
abarca formas de influencia social designadas con otros nombres
(como labor social, direccion espiritual y psicoterapia). La educacion
se funda antropoldgicamente en la necesidad de aprendizaje y
educacion del ser humano. Es imprescindible como complemento,

perfeccionamiento y personalizacion del proceso de socializacién”. ®

De otro lado, Herrera, B. mencionado por Pajuelo, M.
considera a la educacion como  “... un proceso que se dirige hacia un
fin, hacia un ideal; un sistema que abraza a Dios, al hombre y a la

naturaleza”. ®

1.2.2 Funciones
Los expertos coinciden en que algunas de las principales
funciones de la educacion son las siguientes:
» La educacién debe estar principalmente destinada y
orientada a que el hombre como ser humano encuentre la
razén de ser de su existencia y al mismo tiempo se

capacite y prepare para ella.

» Dado que por la educacion, el hombre descubre y
compromete su razon de existir con alguien y por algo, es
de suponer que la siguiente funcion de la educacion esté
relacionada con la capacitacion continua, para asi cumplir
con este compromiso adquirido consigo mismo y con los

demas.

® DORSCH, F. (1985) “Diccionario de Psicologia”. Barcelona. Ediciones Barcelona Herder.
Tercera Edicion. Pag. 236.

©) PAJUELO, M. (1994) “Evolucién de las Ideas Educativas en el Per(”. Lima. Publicaciones de
la Universidad de Lima. Primera Edicién. Pag. 21.
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> La educacion debe dar a conocer, expresar y aplicar los
valores, leyes y principios que rigen el universo en la
persona misma y de esa manera el ser humano, real y

simplemente sea, y no pretenda ser o aparente ser.

> La educacion ayuda a trascender al ser humano. Esta es la

funcién bésica y principal.

» La educacion permite el estudio y aprendizaje de

conocimientos.

» La educacién fomenta el desarrollo y préactica de
habilidades.

» La educacion ayuda al mejoramiento continuo de

actitudes.

1.2.3 Clasificacion de Centros Educativos
A continuacion presentaremos una clasificacion de los
centros educativos a fin de ubicar a las universidades en este amplio

contexto.

Asi Otoniel Alvarado establece la siguiente clasificacion

siguiendo diversos criterios, entre ellos:

» “SEGUN SU DEPENDENCIA O PROPIEDAD: estatales
0 publicos si dependen del estado (Ministerio de
Educacion y otros) y particulares o privados si pertenecen
a personas individuales o juridicas particulares (lglesia,
asociaciones, empresas, personales). Estos ultimos que
por lo general son de menor tamafio, deben tener una

politica definida de su futuro crecimiento.

28



> SEGUN EL NIVEL O MODALIDAD EDUCATIVA:

- Centros de educacion inicial [cunas, jardines,
guarderias, kindergarten].

- Escuelas destinadas a la ensefianza primaria.

- Colegios, liceos, politécnicos de nivel secundario
comun o técnico.

— Institutos de nivel superior no universitario
[tecnoldgicos, pedagogicos, artisticos, etc.].

- Universidades. Para las modalidades existen los
centros de educacion especial, ocupacional, y

academias.

> SEGUN EL TIPO DE GESTION O ADMINISTRACION
QUE LOS RIGE: estatales, municipales, cooperativos,
comunales, fiscalizados, parroquiales, privados o no

estatales.

> SEGUN LA ATENCION: se tipifican en unidocentes,

aiin numerosos en el Perii, y polidocentes”. 19

1.3 Administracion Educativa

131 Concepto

“La Administracion de la Educacion es tan remota como la
educacion misma, tanto conceptual como operacionalmente, no
obstante no existen aun antecedentes bibliograficos ni estudios
debidamente sistematizados acerca de su evolucion historica en cuanto
a conceptos, enfoques y técnicas aplicadas, lo que nos ha persuadido a
trazar determinados lineamientos tedricos a partir de la década de los

sesenta”. (D)

19 ALVARADO, O. (1998) “Gestién Educativa-Enfoques y Procesos”. Lima. Fondo de
Desarrollo Editorial de la Universidad de Lima. Primera Edicién. Pag. 185-186.
11 ALVARADO, O. Op. Cit. P4g. 18.
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Expertos en la materia, como Alvarado, Otoniel nos dan
importantes alcances sobre el tema. “Asi refiere que en la década de
los sesenta Knezevich la define como. ‘el proceso social destinado a la
creacion, mantenimiento, estimulo, control y unificacion de las
energias humanas y materiales, organizados formal e informalmente,
dentro de un sistema unificado, concebido para cumplir los objetivos
establecidos....". Del mismo modo cuenta que un grupo de expertos de
la OFA, la definen como: ‘proceso de toma y ejecucion de decisiones
relacionadas a la adecuada combinacion de los elementos humanos,
materiales, econdémicos Yy técnico-pedagogicos o0 academicos,
requeridos para la efectiva organizacion y funcionamiento de un

sistema educativo...”.” 12

Una definicién reciente, sefiala que: “La Administracion de
la Educacion consiste en crear las condiciones fisicas, sociales,
culturales y econémicas que faciliten y ayuden las tareas de investigar,

ensefiar y aprender que realizan investigadores, maestros y alumnos”.
(13)

“La Administracion Educativa, es el conjunto de teorias,
técnicas, principios, y procedimientos vinculados al desarrollo del
sistema educativo a fin de lograr un 6ptimo rendimiento en beneficio

de la comunidad a la cual sirve”. (9

“La Administracion Educativa comprende todos los organos

cuyo cometido no es ensenar, sino asegurar que se de la enserianza’.
(15)

La Administracion Educativa se encuentra muy vinculada al

tema del presente trabajo porque los directivos de la Facultad de

12) ALVARADO O. Op. Cit. Pag. 17.

13 ALVARADO O. Op. Cit. Pag. 17.

14 ALVARADO OYARCE OTONIEL, Op. Cit. Pag. 17.

(15 CONSORCIO DE CENTROS EDUCATIVOS CATOLICO DEL PERU. “Administracion
Educativa |. Gerencia de Centros Educativos”. Lima. Primera Edicion. Pag. 9.
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Administracion que tengan a su cargo su ejercicio podran considerar

los resultados del mismo.

1.3.2 Funciones
“La Administracion Educativa realiza las siguientes
funciones complejas y diversas en la medida de la complejidad del

Sistema Educativo que administra, entre ellas:

» Disefio, desarrollo, evaluacion del sistema educativo.

» Estudios de base para la definiciobn de objetivos y
politicas.

» Formulacion de la normatividad académica vy
administrativa.

» Elaboracion y aprobacion de planes y programas (en
base a los objetivos y politicas).

» Determinacion y distribucion de los recursos financieros.

» Administracion integral (formacion, desarrollo vy
bienestar) del magisterio.

» Formulacion y adopcién de decisiones estratégicas de
trascendencia nacional.

» Control del cumplimiento de las politicas y por lo tanto
de los planes, programas, decisiones Yy objetivos
nacionales.

> Regulacion y supervision de los sistemas privados”.1®

El cumplimiento de estas funciones, en ambos niveles, se
efectia mediante las funciones administrativas o0 gerenciales

consistentes en: planificar, organizar, dirigir y controlar.

1.3.3 Limitaciones de la Administracion de la Educacion
“El desenvolvimiento de la Administracion Educativa en

nuestro pais, como posiblemente en otros paises latinoamericanos, se

(16 ALVARADO OYARCE OTONIEL, Op. Cit. Pag. 20.
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ve limitado por una serie de problemas de orden econdmico, politico,

estructural, entre otros.

» De Orden Econdmico
Los presupuestos siempre resultan insuficientes,
agravandose con el uso inadecuado de los escasos
recursos; por ejemplo, los bajos sueldos para el personal
docente, que ocasionan actitudes negativas en su
desempefio profesional. Es también evidente el desajuste
entre el plan y el presupuesto, lo que no garantiza un
desarrollo armonico del sistema educativo. Una
estrategia que podria posibilitar un mejor Servicio
Educativo seria la autonomia econdémica de que podrian
disfrutar los centros estatales, lo cual le permitiria
gestionar mejor y generar mas recursos financieros.
» De Orden Politico
La excesiva influencia del partido gobernante,
tanto para nombramientos, creacion de centros
educativos y otras acciones administrativas. De otro
lado, la falta de claridad en la fijacion de politicas
educativas o de continuidad en el desarrollo de éstas, aun
dentro de un mismo gobierno, dificultan enormemente la

gestion institucional.

» De Orden Legal
La abundancia de normas, muchas obsoletas o
anacronicas y aun contradictorias, en otros casos mal
formuladas o mal interpretadas, que conducen a un

enfoque burocrético de la administracion.

» De Orden Estructural
Excesiva centralizacion de responsabilidades en las
dependencias del Ministerio de Educacion, sobre todo a
nivel de Alta Direccion. La falta de coordinacion entre
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dependencias del propio ministerio y de éste con otros
ministerios. Estructuras organizativas poco funcionales,
con procedimientos onerosos, obsoletos y rutinarios con

enfasis patologico en el “papeleo

» De Orden Personal

La deficiente formacion del personal; la
carencia de personal calificado agravada por los
despidos masivos; la falta de conciencia que la
Administracion de la Educacion es una actividad
especializada, que genera una mentalidad burocratica en
algunos sectores; nombramientos por consideraciones no
profesionales y la falta de estimulos para el desarrollo de
los profesionales al servicio de la educacion, seran
trabas que deben ser superadas si se quiere

“modernizar” el sistema educativo”. @

2. Marketing del Servicio Educativo
2.1 Marketing
211 Concepto

Para Philip Kotler y Gary Armstrong “...es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes”. 19

Para William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walter, “e/
fundamento del Marketing es el intercambio. En el cual una de las
partes proporciona a otra algo de valor a cambio de otra cosa de

valor. En un sentido amplio, el Marketing esta constituido por todas

(7 ALVARADO, O. Op. Cit. Pag. 24-25.
(18) KOTLER, P & Otros. (1996) “Direccién de Mercadotecnia”. Naucalpan de Juarez. Prentice-
Hall Hispanoamericana S.A. Octava Edicion. Pag. 6.
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las actividades tendientes a generar o facilitar el intercambio, cuya

finalidad es satisfacer las necesidades humanas”. @

El concepto de Marketing sostiene que la clave para alcanzar
las metas organizacionales consiste en determinar las necesidades y
deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones
deseadas en forma més efectiva y eficiente que la competencia. En el

13

lenguaje cotidiano, un concepto del Marketing muy usado es: “el

cliente siempre tiene la razoén”.

Ademas, el concepto de Marketing expresa el compromiso
de la organizacién hacia la soberania del consumidor. También
debemos afiadir, que el marketing no sélo se refiere a satisfacer con
bienes o servicios las necesidades de los consumidores potenciales,
tiene que realizarse ademas con responsabilidad social mediante la
informacion de las ventajas y desventajas del producto o servicio.

Existen varios conceptos fundamentales que sustentan el
Marketing, tales como: necesidades, deseos, demanda e intercambio. A

continuacion los exponemos:

Frederick Dorsch define a la necesidad como: “estado de

carencia, de escasez o falta de una cosa, que se tiende a corregir.” @9

Philip Kotler y Gary Armstrong definen la necesidad

humana como “... estados de una privacién experimentada.” @V

Se puede hablar de necesidades fisicas basicas: alimento,
ropa, techo y seguridad; las sociales: de pertenencia Yy afecto, y las

individuales: conocimiento y expresion de la personalidad. No es que

STANTON, W. & Otros. (1994) “Fundamentos de Marketing”. Naucalpan de Juarez. Mc
Graw-Hill Interamericana S.A. Décima Edicién. Pag. 27.

20 DORSCH, F. Op. Cit. Pag. 513.

@) KOTLER, P. & ARMSTRONG. (1996) Fundamentos de Mercadotecnia. Naucalpan de
Juarez. Prentice-Hall Hispanoamericana S.A. Segunda Edicién. Pag.4.
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estas necesidades hayan sido inventadas por los mercaddlogos, sino
gue son una parte basica de la constitucion humana.

Las necesidades educativas de los jovenes de nuestro medio
se deben de tener siempre en cuenta debido a que nos daran importante
informacién acerca del Marketing que se establecerd en funcién de
ellas. Asi mismo, se debe llegar a una situacion en la cual los posibles
estudiantes y sus padres experimenten la necesidad de llevar a cabo
estudios en el centro educativo para el cual se disefia el marketing.

Para Frederick Dorsch, deseo es el “Impulso asociado a la

idea de un objetivo ...” @

Mientras que para Philip Kotler y Gary Armstrong, deseo es
“...anhelar los satisfactores especificos para algunas necesidades

profundas.” @)

Para los mismos autores, los deseos “...son la forma que
adoptan las necesidades humanas a medida que son modeladas por la

cultura y la personalidad individual” @

Los deseos se describen en términos de los objetos que

satisfagan las necesidades.

Los consultores asi como los promotores del centro
educativo deberan trabajar para que el centro educativo se convierta en

un objeto de deseo entre los posibles estudiantes.

Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos
son limitados. Por consiguiente deben elegir los productos o servicios

que proporcionan el valor y la satisfaccion mayores por su dinero.

22 DORSCH, F. Op. Cit. Pag.
@3 KOTLER, P. Op. Cit. Pag.
@9 KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. Op. Cit. P4g. 5.
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Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se

convierten en demandas.

De otro lado, para Philip Kotler, es “desear productos
especificos que estan respaldados por la capacidad y la voluntad de

adquirirlos”. @

La demanda se debe establecer claramente cuando se quiera
decidir qué tipo de empresa educativa se quiere formar y/o cuando se
quiere promover una nueva carrera 0 programa de estudio en el
mercado.

Finalmente esta el concepto de intercambio, respecto al cual
Philip Kotler y Gary Armstrong afirman que “...es el acto de obtener
de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a cambio”. ?°)

Para que dicho intercambio se realice, deben existir las

siguientes condiciones:

» Deben participar dos 0 méas unidades sociales.

» Estas unidades deben participar en forma voluntaria y
tener deseos que cumplir.

» Deben poseer algo de valor que contribuya al intercambio
y cada uno debe pensar que saldra ganando con éste.

» Las unidades sociales deben ser capaces de comunicarse

entre sf.

El intercambio no so6lo abarca bienes sino también
servicios, ideas, personas y lugares. Ademas, como un medio de
satisfacer las necesidades, el intercambio tiene mucho en su favor. Las
personas no tienen que despojar a otras ni depender de donaciones. Y
tampoco deben poseer las habilidades para producir ellas mismas todo

lo que necesitan. Se pueden concentrar en hacer cosas en las cuales son

@ KOTLER, P & Otros. Op. Cit. Pag. 7.
@ KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. Op. Cit. Pag. 10.
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competentes 'y cambiarlas por los productos o servicios necesarios
que hacen otros. Por consiguiente, el intercambio permite que una
sociedad produzca mucho mas de lo que podria producir con cualquier

sistema alternativo.

Es asi, como el Marketing como conjunto de técnicas nos
puede vincular a las necesidades, deseos y demandas insatisfechas del
potencial puablico consumidor de tal manera que se plantee el Servicio

Educativo que las satisfaga.

Marketing-Mix
Los especialistas en Marketing utilizan numerosas
herramientas para obtener las repuestas esperadas de sus mercados

objetivos. Estas herramientas constituyen el Marketing-Mix.

Philip Kotler y Gary Armstrong refieren que el Marketing-
Mix “es el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para

alcanzar sus objetivos de Marketing elegidos”.@")

Ademas, entendidos en la materia coinciden en afirmar que
el Marketing-Mix, también llamado Mezcla de Marketing, es la
combinacion de cuatro elementos (Producto, Precio, Plaza y
Promocidn) que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o
mercado meta de una empresa y, al mismo tiempo, alcanzar sus

objetivos de marketing.

Los mencionados cuatro elementos, conocidos como las 4
P’s son examinados por David Loudon, y Albert Della Bitta de la

siguiente manera:

@) KOTLER, P & Otros. Op. Cit. Pag. 12.
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Producto

“La naturaleza de las caracteristicas del producto fisico y
del servicio son importantes en esta area. Entre las decisiones en que
incide el comportamiento del consumidor se  encuentran las

siguientes:

» ¢Qué tamafio, forma y caracteristicas debe tener el producto?

Y

¢, Como debe empacarse?

» ¢Qué aspectos del servicio son mas importantes para el
consumidor?

» ¢Qué tipos de garantias y programas de servicio han de
ofrecerse?

» ¢ Queé tipos de accesorios y productos complementarios habra que

ofrecer?

Precio

Los expertos en Marketing deben tomar decisiones sobre los
precios que impondran a los productos y servicios de la compafiia y
sobre las posibles modificaciones que les haran. De estas decisiones
dependen los ingresos que se generaran. Aqui algunos de los factores

que inciden en el comportamiento del consumidor:

» ¢Qué grado de coincidencia tienen los consumidores en esa
categoria del producto?

» ¢Cudl es su sensibilidad ante las diferencias de precios entre las
marcas?

» ¢ Que reduccion de precios se requiere para estimular las ventas
en la introducciéon de nuevos productos y en la promocion de
ventas?

» ¢ Qué descuentos deben concederse a los que pagan en efectivo?

Plaza
Esta variable se refiere a la consideracion de dénde y como

ofrecer los productos y servicios para su venta. Se ocupa también del
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mecanismo con el cual se transfieren los bienes y su propiedad al
cliente. Entre las decisiones en que influye el comportamiento de los

consumidores figuran las siguientes:

» ¢ Que tipo de tiendas deberian vender la oferta de la compafiia?

A\

¢ Donde deberian estar ubicadas y cuantas deberian haber?

» ¢Qué convenios se requieren para distribuir los productos entre
los detallistas?

» ¢Hasta que punto es necesario que la compafiia sea propietaria o

mantenga un estrecho control sobre las actividades de las

compafiias que constituyen el canal de distribucion?

» ¢Qué imagen y clientela deberia tratar de cultivar el detallista?

Promocion

Aqui nos interesan las metas y métodos de comunicar a los
clientes meta los aspectos de la compafiia y sus ofertas. Entre las
decisiones relacionadas con el consumidor se encuentran las

siguientes:

> ¢Cuales son los métodos de promocidn mas apropiados para cada
situacion concreta?

» ¢Cudles son los medios mas eficaces de captar la atencién del
consumidor?

> ¢ Qué métodos transmiten en forma optima el mensaje adecuado?

> ;Con qué frecuencia deberd repetirse el anuncio?” 8

2.1.2 Importancia

En la actualidad, es general el reconocimiento de la
importancia del Marketing. En el PerG recién en los altimos afios, se
le ha empezado a dar importancia, debido a que los empresarios
nacionales modernos han entendido que el Marketing es una pieza

clave para vender sus productos y/o servicios, satisfaciendo las

@8 LOUDON, D. & DELLA BITTA, A.(1995) “Comportamiento del Consumidor”. Naucalpan de
Juarez. Mc Graw Hill Interamericana S.A. Cuarta Edicién. Pag. 12- 15.
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2.2

necesidades de los consumidores en una actividad socialmente

responsable.

Muchos autores coinciden en sefialar que la interaccion que
genera el Marketing en la sociedad contribuye a la creacion de cinco

tipos de utilidad:

» Utilidad de Forma
Es la transformacién fisica que se le da a un producto.
Esta utilidad se obtiene, por ejemplo, cuando de la
madera se construye un mueble. EI Marketing ayuda a

tomar las decisiones respecto a la forma, color, etc.

» Utilidad de Lugar
Se realiza cuando los clientes tienen acceso a un producto

y/o servicio generado en otro lugar.

» Utilidad de Tiempo
Se crea cuando los consumidores pueden obtener un

producto y/o servicio cuando lo desean.

» Utilidad de Posesion
Se realiza cuando se transfiere la propiedad de un

producto y/o un servicio.

» Utilidad de Imagen
Es el valor subjetivo que una persona le brinda a cierto

producto y/o servicio, en especial cuando son de lujo.

Servicio Educativo
2.2.1 Servicio

Los servicios forman parte de la existencia del hombre desde
su nacimiento hasta su muerte. Asi desde antes de nacer un médico

acompafa a la madre durante el embarazo y le presta servicios
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médicos. Desde los primeros pasos de la crianza y la educacion, el

servicio escolar supervisa ayudado incluso por el servicio religioso.

Philip Kotler y Gary Armstrong sefialan que “un servicio es
cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que en
principio es intangible y no tiene como resultado la transferencia de
la propiedad de nada. La produccion del mismo podré estar enlazada

0 no a la de un bien fisico”. @

Por otro lado, William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walter
afirman: “Los servicios son actividades identificables e intangibles
que constituyen el objeto principal de una transaccion cuyo fin es
satisfacer las necesidades o deseos del cliente”.

Jacques Horovitz considera que “El servicio es el conjunto de
prestaciones que el cliente espera ademas del producto o del servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del

mismo”. @V

Pero el servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de
la gentileza. Se trata de un asunto de métodos y no de simple cortesia.

Servicio no significa servilismo que termine agobiando al
cliente. Cierto es que sin cliente no hay empresa, pero no es menos
cierto que sin servicio no hay cliente. Es por ello, que se debe tener

siempre presente el lema de que “El cliente es el rey”.

2.2.2 Formas de Servicio
Jacques Horovitz refiere que hay dos formas de servicio: El

servicio de productos y el servicio de servicios.

@9 KOTLER, P & Otros. Op. Cit. Pag. 464.
(9 STANTON, W. & OTROS. Op. Cit. Pag. 849.
@) HOROVITZ, J. (1994) “La Calidad de Servicio”. Barcelona. Mc Graw Hill. Primera Edicion.

Pag. 2.
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2.2.2.1  Servicio de Productos
“El servicio de productos tiene dos componentes:
el grado de despreocupaciéon y el valor afiadido para el

cliente.

El Grado de Despreocupacion

El comprador de un producto valora, ademés del
precio y del rendimiento técnico del producto, lo que éste va a
costarle, ademas, en tiempo, esfuerzos y dinero. Mide los
efectos en cuanto a:
» Entregas y reparaciones.
» Obtencion de una factura sin errores.
» Encontrar rapidamente un responsable si surgen
problemas.
Hacer funcionar el aparato.
Comprender su funcionamiento.

Utilizarlo a pleno rendimiento.

vV V VYV V

Desprenderse de la antigua maquina o revenderla, etc.

Ademaés valora los costos de utilizacion de la maquina:
» Costo de mantenimiento.

» Costo de instalacion.

» Costo de transporte, y ain

» Costo de no poder disponer de ella.

Una politica de calidad de servicio trata de reducir
en lo posible dichos esfuerzos y costos suplementarios para el
cliente, imponiéndose como objetivo llegar al cero

preocupaciones.

No todos los compradores de productos exigen el
mismo grado de despreocupacion. Algunos prefieren pagar un
precio mayor para obtener una asistencia completa, otros

prefieren pagar menos dinero y asumir personalmente una
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parte del servicio.

El Valor Anadido
El cliente examina también el valor que el

proveedor afiade al rendimiento técnico.

El valor afadido puede ser de distinto tipo:

» En primer lugar, es el status social que el producto
refuerza.

» La ayuda para resolver problemas: la empresa trabaja en
estrecha colaboracion con sus clientes para concebir y
desarrollar productos adaptados a sus necesidades.

» EIl apoyo financiero: ayudar al cliente a conseguir un
credito o conseguir facilidades de pago.

» ElI apoyo post-venta: informacion, reparaciones,
garantias, disponibilidad de piezas de repuesto,
continuidad de la gama, técnicas actualizadas.

» Por ultimo, el valor afiadido puede significar rapidez o
flexibilidad: rapidez en la entrega o en la fabricacion,

posibilidad de modificar la demanda en curso.

Una politica de servicio asociada a un producto
puede, pues, examinarse en funcion de dos parémetros: el
grado de despreocupacion y el valor afiadido. Corresponde a
cada empresa definir sus prioridades y optar por una politica
de servicio que venga a apoyar su producto. Si una empresa
opta, por ejemplo, por distinguirse por su politica de
despreocupacion antes, durante y después de la venta, debera
asegurar a los clientes los servicios siguientes: posibilidad de
establecer facilmente contacto telefonico con el interlocutor
adecuado de la empresa, garantizar documentacion facilmente
legible, ayudar a poner en marcha el producto, entregar

rapidamente y de una sola vez, facturar sin errores, textos
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claros y minimizar los costos de mantenimiento, averias y

reparaciones.

2.2.2.2  El Servicio de los Servicios

Al reveés de los productos los servicios son poco o
nada materiales. Slo existen como experiencias vividas. En la
mayoria de los casos el cliente de un servicio no puede

expresar su grado de satisfaccion hasta que lo consume.

El Servicio de los Servicios comprende dos
dimensiones propias: la Prestacion que buscaba el cliente y la
experiencia que vive en el momento en que hace uso del

servicio.

La Prestacion

Cuando el cliente reserva una habitacion, compra
reposo. Cuando suscribe un seguro compra tranquilidad. De
la misma forma, todo lo que rodea al servicio tiene una

importancia primordial.

El servicio de los servicios no s6lo es importante
para reforzar los beneficios que el comprador busca en la
prestacion sino que se ha convertido también en un arma
competitiva bésica e indispensable en todos los sectores en los

que el servicio no se ha convertido en algo trivial.

La Experiencia

El Servicio de los Servicios puede provocar un
impacto fundamental en la experiencia del consumidor y
determinar asi su grado de satisfaccion. La experiencia sera

positiva 0 negativa segun:

» La posibilidad de opcion.
» Ladisponibilidad.
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> El ambiente.

» La actitud del personal del servicio (amabilidad, cortesia,
ayuda, iniciativa) en la venta y durante la prestacion del
servicio.

> El riesgo percibido al escoger el servicio, que va unido a

la imagen y la reputacion de la empresa.

El entorno.

Los otros clientes.

La rapidez y precision de las respuestas a sus preguntas.

YV V V V

La reaccion mas o menos tolerante con respecto a sus
reclamos.

» La personalizacion de los servicios.

En los servicios el primer contacto reviste una
importancia fundamental. El primer contacto del cliente con la
empresa es tanto mas importante cuando es multiple, es decir,

cuando se da con varios miembros de la organizacion.

Al igual que el servicio de los productos, el
servicio de los servicios puede estar mas 0 menos centrado en
la prestacion o en la experiencia. No obstante siempre incluira

una parte de ambos.

Indudablemente esta es la forma de servicio que
nos interesa y por ende es objeto de nuestra investigacion.
2.2.3 Caracteristicas del Servicio
Muchos autores coinciden en sefialar los siguientes cuatro

aspectos como caracteristicas de un servicio.

> La Intangibilidad del Servicio

Significa que los servicios no se pueden ver, saborear, sentir,
oir ni oler antes de comprarlos, para reducir la incertidumbre, los
compradores buscan “senales” de la Calidad del Servicio. Llegan a

conclusiones acerca de la calidad basandose en el lugar, las personas,
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el precio, el equipo y las comunicaciones que ven, por consiguiente, la
tarea de la o las personas que proveen el servicio es hacer que el

servicio sea tangible en una o mas formas.

Los bienes fisicos se producen, luego se almacenan, después
se venden y todavia mas adelante se consumen. En contraste, los
servicios primero se venden y después se producen y se consumen al

mismo tiempo.

> La Inseparabilidad del Servicio

Significa que los servicios no se pueden separar de sus
proveedores, no importa si esos proveedores son personas 0 maquinas
Si un empleado de servicio proporciona el servicio, entonces el
empleado es parte del servicio. Debido a que el cliente también esta
presente cuando se produce el servicio, la interaccion proveedor-cliente
es una caracteristica especial de los servicios. Tanto el proveedor como

el cliente afectan el resultado del servicio.

> La Variabilidad del Servicio

Significa que la calidad de los servicios depende de quiénes lo
proporcionan, asi como de cuando, donde y como se proporcionan.
> La Naturaleza Perecedera del Servicio

Significa que los servicios no se pueden almacenar para su
venta o utilizacion posteriores. La naturaleza perecedera de los
servicios no es problema cuando la demanda es constante. Sin embargo
cuando la demanda fluctia, las empresas de servicio a menudo
experimentan problemas dificiles. Por consiguiente, las empresas de
servicio deben disefiar estrategias para tratar de igualar la oferta y la

demanda”. ®?

2.2.4 Errores mas Comunes del Servicio

El servicio esta mas alla de una sonrisa o de un mero

(2 HOROVITZ, J. Op. Cit. Pag. 3.
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parlamento aprendido; requiere de una conviccion que parta de lo mas

intimo de la persona que lo brinda y por ende se exteriorice en su

conducta. Sin embargo no siempre suele ser de este modo. Es asi como

Esteban Miller de la Lama clasifica lo que él Ilama los ocho pecados

del servicio de la siguiente manera:

>

“LA APATIA (LEY DEL SORBETE)

Es una actitud que le dice al cliente: “Me vale sorbete”.

LA SACUDIDA (LEY DEL PESCADO)
Sacudirse al cliente a como de [lugar: “Este no es mi

departamento”.

LA FRIALDAD (LEY DEL HIELO)
Hostilidad, impaciencia, frialdad que le dicen al cliente: “Apurese,

me esta molestando”.

LA CONDESCENDENCIA (LEY DEL Si)
Decir si a todo, tratar al cliente como un ser no pensante y

olvidarlo lo antes posible.

LA NEGACION (LEY DEL NO)

“Disculpenos”, “No lo trabajamos”, “No es posible”.

EL ROBOTISMO

“Gracias, el que sigue”, sonrisa automdtica, craneo vacio.

LA REGLA DEL TRES
Primero la empresa; luego, las politicas de la empresa; después, la

empresa y sus politicas.

EL REBOTE (LEY DE LA PELOTA)

2

‘Disculpe llame a la extension...’, o ‘Vaya al departamento de ....".
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(33)

2.2.5 Servicio Educativo

El Servicio Educativo esta compuesto por todas aquellas
actividades intangibles, inseparables, variables y perecibles que las
empresas educativas realizan a fin de satisfacer las necesidades de sus

alumnos.

El Servicio Educativo es la razén de ser de las empresas
educativas en tal sentido éste debe ser un servicio que se caracterice por

su eficacia y eficiencia.

2.3 Marketing del Servicio Educativo
2.3.1 Marketing de Servicios

El Marketing de servicios comienza a ser una actividad

reconocida y aceptada como una de las ramas del marketing puesto que

los servicios se encuentran presentes en todas las circunstancias de la

vida. Los servicios estan presentes en momentos de alegria y dolor.

Empleamos servicios de transporte, turismo, educacién, recreacion,

salud, etc. En el hogar utilizamos servicios de energia eléctrica,

teléfono, agua, entre otros.

Si analizamos la evolucion del sector desde 1950, observamos
que los servicios, inmersos en una verdadera economia de mercado, han
impulsado el crecimiento de la economia de diversos paises en los
Gltimos afios y estan lejos de alcanzar su fase de madurez pues siguen
creciendo, incluso en los paises desarrollados, al aumentar la demanda
de las necesidades de personas con dinero dispuestas a gastarlo, no

obstante los tropiezos de la economia mundial.

Asi mismo, al analizar la participacion de los servicios en

algunos paises industrializados que tienen economia de mercado se

@3) MULLER DE LA LAMA E. (1999)“Cultura de la Calidad del Servicio”. México D.F. Editorial
Trillas. Primera Edicion. Pag. 63.
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encuentra a estados Unidos con 66%; Canada, 68%; Reino Unido, 66%;
Bélgica, 63%, porcentajes que muestran que adn existen perspectivas de
crecimiento de la participacion de los servicios en el PBI de los paises
emergentes y en desarrollo de América Latina.

En las ultimas décadas, el sector de servicios ha crecido en
todo el mundo, excepto en aquellos paises cuya economia depende
bésicamente de la explotacion y exportacion del petréleo.

En los paises latinoamericanos, el mayor desafio del sector de
servicios es ayudar a vencer el desempleo que por desgracia, en los
paises en desarrollo, mengua los beneficios derivados de las nuevas
tecnologias y de la administracion moderna eficiente por los problemas
conexos al progreso tecnologico, que sume en el desempleo a gran parte
de la poblacion no calificada profesionalmente. El sector de servicios ha
sido la salvacion para este grupo de personas y su crecimiento se deriva
del desédnimo causado por el desarrollo tecnol6gico y la modernizacion
de técnicas de administracion que cada afio lanzan del mercado de

trabajo gran cantidad de personas que tienen que sobrevivir.

Por otra parte, el aumento de la renta, de la expectativa de
vida, la reduccion de la mortalidad infantil y el crecimiento de la
poblacién -que crea un gran contingente de fuerza laboral en los paises
en desarrollo- conducen a producir y consumir mas servicios. Asi
mismo, la busqueda de la eficacia operacional en los servicios publicos
y la creciente industrializacién de los servicios llevan al crecimiento del

sector de los servicios en conjunto.

El aumento de la productividad resultante de gestiones
exitosas en la administracibn moderna también es un elemento que
favorece el progreso del sector de servicios que terminan por
transferirse a los costos, lo cual permite que los productos y servicios, al
ser mas competitivos dentro y fuera de los paises, y apetecidos por
mayor cantidad de consumidores, ayuden en la balanza comercial de los

paises.
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Estos dos aspectos, la innovacion tecnoldgica y la
administracion moderna, ademas de beneficiar a la industria de bienes,
terminaran transfiriendo, en una segunda fase, estos conocimientos al
area de servicios. De este modo, empezamos a observar un crecimiento
de la productividad en los servicios publicos, ahora privatizados en la
mayoria de los paises latinoamericanos, hecho que puede mejorar la
eficiencia de las empresas, preocupadas por agregar valor a los clientes.

Como podemos deducir, esta rama del marketing viene
ganando terreno gracias al crecimiento del sector de servicios en el
mundo moderno. Pero no es facil hacer Marketing en medio de
ambientes turbulentos como los mercados latinoamericanos que exigen
al profesional de Marketing o al empresario, conocer las técnicas de
investigacién para disefiar estrategias coherentes, ademas de concebir y
“buscar” las oportunidades de mercado con la paciencia de un sabio y

el conocimiento de un mago.

Pero con todo, la idea del Marketing de Servicios es
proporcionar momentos magicos a través de servicios inolvidables. En
consecuencia su menester es buscar la fascinacion mediante la magia y

la seduccidn de los servicios.

2.3.2 El Marketing de Servicios y Marketing-Mix
En el caso del Marketing de servicios el llamado Marketing-

Mix se amplia hacia los servicios.

Debido a que por lo regular los servicios se producen y
consumen de manera simultanea, con frecuencia los clientes se
presentan en la fabrica de la empresa, interactGan directamente con el
personal de ésta y, de hecho, forman parte del proceso de produccion
del servicio.

Sin embargo, como los servicios son intangibles, a menudo los

clientes buscan cualquier tipo de elemento tangible que les ayude a
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comprender la naturaleza de la experiencia de servicio. Ante estos
factores los profesionales del Marketing de servicios concluyeron que se
pueden emplear variables adicionales para comunicarse con sus clientes

y satisfacerlos.

El reconocimiento de la importancia de variables de
comunicacion adicional es el motivo por el cual los profesionales del
Marketing de servicios adoptan el concepto de la mezcla ampliada del

Marketing de servicios.

Es asi como ademaés de las cuatro Ps tradicionales: producto,
precio, plaza, promocion, la mezcla del Marketing o Marketing- Mix
incorpora, como refieren Valerie Zeithaml y Marcus Bitner, “a las

personas, la evidencia fisica y el proceso”.®

> Personas

Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega
del servicio y que influyen en las percepciones del cliente, a saber: el
personal de la compafiia, el cliente y los otros clientes que se encuentran

en el ambiente del servicio.

Todas las personas que participan en la prestacion de servicio
trasmiten ciertos mensajes al cliente en relacion con la naturaleza del
servicio. Por ello, la forma en que estas personas se visten, su
apariencia fisica, lo mismo que sus actitudes y comportamientos
influyen conjuntamente sobre las percepciones del cliente acerca del
servicio. El personal de servicio o el personal de contacto pueden ser
muy importantes. De hecho, en algunos servicios como la asesoria,
consultoria, ensefianza y otros con base en las relaciones profesionales,
el proveedor es el servicio. En otros casos la persona de contacto
parece jugar un papel relativamente menor en la entrega del servicio,

por ejemplo, la persona que instala los teléfonos, o el que despacha las

@4 ZEITHAML, V. & BITNER, J.(2002) “Marketing de Servicios”. México D.F. Mc Graw Hill.
Segunda Edicién. Pag. 24.
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salidas del equipo. No obstante, de acuerdo con las investigaciones,
incluso estos proveedores pueden llegar al centro de atencion de los

encuentros de servicio y resultar fundamentales para la organizacion.

Por otra parte, en muchas situaciones de servicio, los clientes
pueden influir en la entrega del servicio, es decir, afectar sobre la
calidad en el servicio y su propia satisfaccion. Asi pues, el cliente de
una empresa de consultoria podria influir sobre la calidad en el servicio
que recibe si proporciona de manera oportuna la informacién que se
necesita y pone en practica las recomendaciones que el consultor

sugiere, lo mismo sucede en el sector educacion.

Los clientes no sélo tienen influencias en el resultado de su
propio servicio, sino también en el de los otros. En un teatro o en un
salon de clases, los clientes pueden influir sobre la calidad del servicio
que reciben los demas, bien sea para mejorar o desmerecer la

experiencia de los otros clientes.

Debido a la fuerte influencia que pueden tener sobre la entrega
y la Calidad del Servicio, los empleados, el cliente y los otros usuarios
se incluyen dentro del elemento denominado: personas en el Marketing-

Mix de servicios.

> Evidencia Fisica
Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual
interactdan la empresa y el cliente, asi como cualquier componente

tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.

La evidencia fisica del servicio incorpora todas las
representaciones tangibles, entre ellas folletos, membretes, tarjetas de
presentacion formatos de reporte, sefializacion y equipo. En algunos
casos se incluyen las instalaciones fisicas en las que se ofrece el
servicio, es decir, el ambiente del servicio, por ejemplo, las aulas de

clase y las instalaciones en general. En otros casos, como el de los
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servicios de telecomunicacion, las instalaciones fisicas pueden ser
irrelevantes. Otros tangibles, por ejemplo, los estados de cuenta o la
apariencia del camidn que realiza reparaciones, pueden ser importantes
indicadores de la calidad, en especial cuando los clientes cuentan con
pocos elementos sobre los cuales basar su juicio acerca de la calidad en
el servicio, se apoyan en estos elementos o confian en lo que transmiten

otras personas acerca del proceso del servicio.

Los elementos de la evidencia fisica constituyen excelentes
oportunidades para que la empresa transmita mensajes consistentes y
solidos en relacion con el propdsito de la organizacion, los segmentos

del mercado que pretende y la naturaleza del servicio.

> Proceso

Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las
actividades necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la
realizacion del servicio y los sistemas de operacion.

Cada uno de los pasos de la prestacion o del flujo, operacional
del servicio que experimenta el cliente, proporcionara evidencias para
juzgar el servicio. Algunos servicios son muy complejos y el cliente
debe seguir una extensa serie de complicadas acciones para completar el
proceso. Los servicios altamente burocraticos a menudo siguen ese
patron y la légica de sus pasos por lo general escapa a la comprension
del cliente. Otra caracteristica distintiva del proceso que puede
proporcionar evidencias al cliente consiste en saber si el servicio sigue
un enfoque de produccion /estandarizacién o si el proceso responde al
empowerment o delegacion de autoridad/ personalizacion. Ninguna de
estas caracteristicas del servicio es necesariamente mejor o peor que la
otra. Por el contrario la importancia de estos rasgos del proceso radica
en que representan otra fuente de evidencias que el cliente emplea para

juzgar el servicio.

Los tres nuevos elementos del Marketing-Mix: personas,
evidencia fisica y proceso; se incluyen en el Marketing-Mix como
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elementos independientes debido a que se encuentran bajo el control de
la empresa y cualquiera de ellos o todos pueden actuar sobre la decisién
inicial del cliente para adquirir el servicio, asi como de la percepcion de
la Calidad del Servicio y la decision de volver.

2.3.3 Marketing del Servicio Educativo
¢Es diferente el Marketing de consumo al Marketing de
Servicios Educativos? Esta es una duda que puede asaltar la mente de

los profesionales encargados del servicio educativo.

Respondiendo a la pregunta iniciales, es importante destacar
que no existen varios Marketing, en el sentido de que haya uno para
productos de consumo, otro para politicos, otro para religiosos y otro
para educacion. EI marketing es uno solo, lo que varia es su uso, por
tanto el objetivo también es uno solo: “administrar la demanda de bienes

y servicios”.

Asi el Marketing de Servicio Educativo es aquel que trabaja
para identificar las necesidades, deseos y demandas de los consumidores
del Servicio Educativo, para asi, desarrollar un buen servicio que se
pueda obtener en el mercado a un precio adecuado con una promocion
eficaz. El resultado serd un servicio atractivo que agregue valor y

satisfaccion al consumidor.

Percepcion y Calidad del Servicio Educativo

Percepcion

Se presenta a continuacién, de una manera sintética y préactica

informacién acerca de la Percepcion. Esta ha sido extraida del curso:

“Comportamiento del Consumidor” que tiene a su cargo el autor de la presente

investigacion.
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3.1.1 Concepto
La Percepcion se define como el proceso por medio del cual
un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para

integrar una vision significativa y coherente del mundo.

Un estimulo es cualquier unidad de insumo hacia
cualesquiera de los sentidos. Ejemplo: productos, servicios, paquetes,
nombres de marca, anuncios y comerciales.

Los receptores sensoriales son los 6rganos humanos (ojos,
nariz, boca, piel) que reciben insumos sensoriales. Sus funciones
sensoriales son: ver, oir, oler, probar, sentir. Todas estas funciones son
Ilamadas para la participacion en la evaluacion y uso de la mayoria de
los productos del consumidor. Para cada individuo, la realidad es un
fendmeno totalmente personal, basado en las necesidades, creencias,

valores y experiencias personales de esa persona.

Los individuos actuan y reaccionan con base en sus
percepciones, no con base en su realidad objetiva. Asi, las
percepciones de los consumidores son mucho méas importantes para la

empresa que su conocimiento de la realidad objetiva.

La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los
organos sensoriales hacia los estimulos simples (un anuncio, un

paquete, un nombre de marca).

El nivel més bajo en el cual un individuo puede
experimentar una sensacion se denomina umbral absoluto y la
diferencia minima que puede ser detectada entre dos estimulos se

conoce como umbral diferencial.

De otro lado, la gente puede ser estimulada tambien por
debajo de su nivel de conocimiento consciente. Es decir, puede percibir
los estimulos sin estar concientemente enterada de los estimulos en

cuestion. El umbral para un conocimiento consciente 0 para un
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reconocimiento consciente parece ser mas alto que el umbral absoluto
para una percepcion efectiva.

La percepcion subliminal es el proceso mediante el cual los
estimulos que son demasiados débiles o demasiados breves para ser
vistos y escuchados en forma consciente pueden sin embargo ser lo
bastante fuertes para ser percibidos por una 0 mas células receptoras.
Se debe a que el estimulo estd por debajo del umbral o del “punto
minimo de la conciencia”, del conocimiento, aunque no por debajo de

los umbrales absolutos de los receptores involucrados.

312 La Dindmica de la Percepcion

Las personas son muy selectivas en términos de qué
estimulos “reconocen”; organizan los estimulos que reconocen en
forma subconsciente de acuerdo a principios psicoldgicos; y dan
significado a tales estimulos (es decir, los interpretan) subjetivamente

de acuerdo con sus propias necesidades, expectativas y experiencias.

A continuacion los aspectos de la Percepcion: Seleccion,

Organizacion e Interpretacion de los estimulos.

a) Seleccidn Perceptiva

Cual estimulo sea seleccionado depende de dos factores
ademas de la naturaleza del estimulo: la experiencia anterior del
consumidor tal y como afecta a sus expectativas (lo que esta preparado
o “establecido” para ver) y sus motivos en relacion con el momento
(sus necesidades, deseos, intereses, etc.). Cada uno de estos factores
puede servir para incrementar o disminuir la probabilidad de que el
estimulo sea percibido, y cada uno de ellos puede afectar a la
exposicion selectiva del consumidor hacia el estimulo asi como a la

conciencia selectiva del mismo.

» Naturaleza del Estimulo
Los estimulos de mercadotecnia incluyen una gran cantidad

de variables, todas las cuales afectan a la percepcion del consumidor.
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Ej. atributos fisicos, disefio del empaque, el nombre de la marca,
anuncios y comerciales, posicién del anuncio, momento del comercial,

etc.

El contraste es uno de los atributos que mas llaman la
atencion de un estimulo. Los publicistas casi siempre usan dispositivos
que llaman la atencion en forma extrema para lograr un maximo
contraste y de este modo penetrar en la pantalla receptiva del

consumidor.

En cuanto al empaque, los mercad6logos acostumbran a
diferenciar sus paquetes lo suficiente para asegurar una rapida
percepcién del consumidor. Es importante que todo aspecto del
empaque como nombre, forma, color, etiqueta y copia proporcione

suficiente estimulacion sensorial como para ser notado y recordado.

» Expectativas
Las personas en general ven lo que esperan ver y lo que
esperan ver se basa en la familiaridad, en la experiencia anterior o en

un “medio” preacondicionado.

En mercadotecnia, las personas tienden a percibir los
productos y sus atributos de acuerdo con sus propias expectativas.
Ejemplo: a quien le han dicho sus amigos que una nueva marca de

escocés tiene un sabor amargo quizéa percibira el sabor como amargo.

Tambien, los estimulos que mantienen un conflicto agudo
con las expectativas casi siempre reciben mas atencion que aquellos
que se conforman a la expectativa. Es decir, la novedad tiende a
promover la percepcion. Ejem: un anuncio de trajes de bafio mostro,
una fila de chicas con trajes de bafio. Sin embargo, la chica del extremo
no llevaba ningun traje. Se demostré6 que muchos lectores veian el
anuncio y daban vuelta a la pagina pero después volvian a ella cuando
se daban cuenta de lo que habian visto.
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» Motivos

Las personas tienden a percibir las cosas que necesitan o que
quieren; entre méas fuerte sea la necesidad, mayor sera la tendencia a
ignorar los estimulos no relacionados dentro del medio ambiente.
Ejemplo, un hombre que quiera comprar ventanas observard con
cuidado los anuncios de venta de ventanas en el periddico. En general,
hay una conciencia agrandada por los estimulos que son relevantes
para la necesidad e intereses de uno, y una conciencia disminuida por

los estimulos que son irrelevantes para esas necesidades.

b) Organizacién Perceptiva
Las personas no experimentan los estimulos que seleccionan
del medio ambiente como sensaciones separadas y discretas; mas bien,

tienden a organizarlos en grupos y a percibirlos como todos unificados.

Tres principios basicos de la organizacion se centran sobre
las relaciones de Figuras y de Fondos, de agrupamiento y de

confinamiento.

» Figuray Fondo

La figura se percibe en forma clara, definida, solida y en
primer plano. El fondo se percibe como indefinido, confuso, continuo y
en segundo plano. Las personas tienen una tendencia a organizar sus

percepciones en relaciones de figura y de fondo.

Al igual que la seleccion perceptiva, la organizacion
perceptiva esta afectada por los motivos y por las expectativas
basandose en la experiencia. Por ejemplo, en la que se ha percibido un
patrén reversible de figura-fondo puede estar influenciado por
asociaciones anteriores agradables o desagradables con uno o con el

otro elemento en forma aislada.
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Los publicistas tienen que planear con mucho cuidado sus
anuncios para asegurarse de que el estimulo que quieran que se note
sea visto como una figura y no como un fondo. Los publicistas de
anuncios impresos casi siempre forman la silueta de sus productos
contra un fondo blanco para asegurarse de que las caracteristicas que

quieren que se noten sean claramente percibidas.

» Agrupamiento

Los individuos tienden a agrupar los estimulos
automaticamente para formar una impresion o panorama unificado.
Experimentos han demostrado que la percepcion de los estimulos se
lleva a cabo como grupos o “trozos” de informacién, mas que como
pedacitos de informacién, facilita su memoria y su recuerdo. Por
ejemplo: recordamos el numero del DNI (Documento Nacional de
Identidad) porque autométicamente los agrupamos en grupos de
nameros.

El agrupamiento es usado para la implicacion de ciertos
significados deseados en conexion con sus productos. Ejemplo, en
anuncio para té puede mostrar un hombre y una mujer jévenes en un
cuarto alfombrado. El agrupamiento de los estimulos por proximidad
conduce al consumidor a asociar el tomar té con el romance, con una

buena vida y con el calor para el invierno.

» Confinamiento

Los individuos expresan su necesidad de Confinamiento
organizando sus percepciones de tal modo que formen una
representacion completa. Si el patron de estimulos es incompleto,
tienden a percibirlo, sin embargo como completo ya que, consciente o

subconscientemente colocan las piezas que faltan.

La presentacion de un mensaje publicitario incompleto
“suplica” la terminacién por parte de los consumidores y el mismo acto

de terminacion sirve para involucrarlos mas a fondo con el mensaje

59



mismo. Otra forma es produciendo comerciales que deliberadamente

son interrumpidos antes de su terminacion.

c) Interpretacion Perceptiva

La interpretacion de los estimulos es también individual,
puesto que se basa en que los individuos esperan ver a la luz de su
experiencia anterior, en el numero de explicaciones posibles que
puedan contemplar y en sus motivos e intereses en el momento de la

percepcion.

Los estimulos son a menudo muy ambiguos. Algunos
estimulos son débiles debido a factores tales como una visibilidad
deficiente, exposicion breve, alto nivel de ruido y una constante
fluctuacion. Adn los estimulos que son fuertes tienden a fluctuar
debido a factores como diferentes angulos de visualizacién, distancias

variantas y niveles cambiantes de iluminacion.

Los consumidores en general atribuyen el mismo poder
sensorial que reciben, a la fuente que consideran que es mas probable
que hayan causado el patrén especifico de estimulos.

Las experiencias anteriores y las interacciones sociales
pueden ayudar a formar ciertas expectativas que proporcionan
categorias o alternativas que los individuos usen al interpretar
estimulos. Cuanto mas estrecha sea la experiencia del individuo, mas

limitado seré el acceso a las categorias alternativas.
Cuando los estimulos son muy ambiguos, un individuo
acostumbra a interpretarlos en tal forma, que sirvan para satisfacer las

necesidades personales, deseos e intereses.

Asi, el que tan cerca estén las interpretaciones de una

persona a la realidad, dependen de la claridad de los estimulos, de las
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experiencias pasadas del perceptor y de sus motivos e intereses en el

momento de la percepcion.

3.1.3 Imaginacion del Consumidor

Los consumidores tienen un namero de percepciones
permanentes, o imagenes. Estas incluyen la imagen que mantienen de
si mismos, y a sus iméagenes percibidas de productos, de categorias de
productos, de servicios, de tiendas y de marcas.

» Autoimagen

Cada individuo tiene una imagen percibida de si mismo
como un cierto tipo de persona, con ciertos rasgos, habitos, posesiones,
relaciones y formas de comportamiento. La Autoimagen del individuo
es unica, un producto de los antecedentes y experiencias de esa

persona.

Los productos tienen un valor simbolico para los individuos,
quienes los evaldan tomando como base su consistencia en relacion a
sus representaciones personales acerca de ellos mismos. Algunos
productos parecen concordar con la autoimagen del individuo. Los
consumidores tratan de preservar o realizar su autoimagen comprando
productos que piensan son congruentes con su autoimagen y evitar los

productos que no lo son.

» Posicionamiento

La forma en la que el producto es percibido (posicionado
dentro de la mente del consumidor) es probable mas importante para su
éxito de lo que son sus caracteristicas reales. Los mercaddlogos tratan
de posicionar sus marcas de modo que sean percibidas por el
consumidor como aquellas que llenan un nicho distintivo en un lugar
del mercado. También tratan de describir que atributos son importantes
para los consumidores y cuales estan dispuestos a intercambiar por

otras caracteristicas. Por ejemplo, Gltimamente se estan intercambiando
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carros grandes, ostentosos y cémodos por autos mas pequefios y de
consumo de combustible mas eficiente.

La Estrategia de Posicionamiento es la esencia de la Mezcla
de Mercadotecnia: complementa la estrategia de segmentacion de la
compaiiia y la seleccién de mercados fijados como blanco. En nuestra
sociedad sobrecomunicada, la empresa debe crear una diferencia del

producto en la mente del consumidor.

El resultado del posicionamiento con éxito es una imagen
con marca distintiva y cada aspecto del disefio del producto, del precio,

de la promocidn y de la distribucion, deben reflejar esa imagen.

Por disefio 0 no, los productos a menudo comunican una
imagen. Por ejemplo, en un estudio de la imagen de marca se pidio a
unos estudiantes que unieran automoéviles con ocupaciones. Ellos
unieron a los ejecutivos jévenes con BMW’S, a los ejecutivos senior

con los Mercedes y a las abuelitas con Dodge.

Las imagenes de marca deben ser claras y distintivas en las

mentes de los consumidores.

Hoy una imagen distinta del producto es importante. Los
consumidores tienden a diferenciar una marca de la otra con base en el
mensaje promocional y el uso o propiedad de la marca. A medida que
los productos se vuelven mas complejos y el lugar de mercado se
conglomera mas, los consumidores se basan mas en la imagen del

producto al tomar las decisiones de compra.

» Calidad Percibida
Los consumidores juzgan la calidad de un producto con base
a claves informativas que se asocian con el producto y estas son

intrinsecas o extrinsecas al producto.
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Claves Intrinsecas: Son las caracteristicas fisicas o
especificas del producto mismo: tamarfio, color, olor, sabor o aroma.
Los consumidores pueden usar caracteristicas fisicas para juzgar la
calidad del producto. A los consumidores les gusta pensar que basan
sus evaluaciones de la calidad del producto en claves intrinsecas,
porque pueden justificar las decisiones resultantes en relacion a los
productos (positivas o negativas) con base en una eleccion “racional” u
“objetiva” del producto. Pero, con frecuencia las caracteristicas fisicas
que seleccionan sobre la cual juzgaran la calidad no tienen relacion

intrinseca con la calidad del producto.

Asi, aunque muchos consumidores alegan que compran una
marca debido a su sabor superior, con frecuencia son incapaces de

identificar esa marca en pruebas ciegas de sabor.

Claves Extrinsecas: En ausencia de una experiencia real con
el producto, los consumidores a menudo “evaltian” la calidad sobre la
base de factores del todo externo al producto mismo: precio, imagen de
la tienda, imagen de marca y mensaje promocional. Ya sea individual o
en conjunto, estas claves proporcionan la base para las percepciones

acerca de la calidad del producto.

3.14 Riesgo Percibido

Los consumidores deciden sobre qué producto o servicios
compran y dénde comprarlos. Debido a que los resultados (o
consecuencias) de las decisiones son a menudo inciertos, el

consumidor enfrenta cierto “riesgo” al tomar una decision de compra.
El Riesgo Percibido es la incertidumbre que los

consumidores enfrentan cuando no pueden prever las consecuencias de

sus decisiones de compra.
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» TIPOS DE RIESGO PERCIBIDOS

1. Riesgo Percibido Funcional.- Es el riesgo que el potencial
comprador experimenta y se manifiesta en la duda acerca de si el
producto no satisfacerd las expectativas como se esperaba

(“¢Limpiara realmente el lavaplatos mis platos y tazas?”).

2. Riesgo Percibido Fisioldgico.- Es el riesgo fisiolégico que puede
representar para si mismo y para los demas el consumo del
producto. (“;Es mi horno de microondas realmente seguro, o emite

radiaciones dafiinas?”).

3. Riesgo Percibido Econémico.- Es el riesgo que el producto no
valga lo que cuesta. (“;Me ayudard en efecto la escuela de

graduados a obtener un mejor trabajo?”’)

4. Riesgo Percibido Psicolégico.- Es el riesgo que una eleccion
deficiente de productos deteriore el ego del consumidor. (“;Estaré
realmente orgulloso de este automadvil?”)

5. Riesgo Percibido Social.- Es el riesgo que una eleccién deficiente
de productos pueda dar como resultado una situacién embarazosa
delante de los demas. (“;Eliminara de verdad el nuevo desodorante

el olor de la transpiracion?”’)

6. Riesgo Percibido Temporal.- Es el riesgo que el tiempo invertido
en la adquisicion o consumo del producto pueda ser desperdiciado
si el producto no tiene un desempefio tal como se esperaba.
(“¢Tendré que someterme a todo el esfuerzo de compras otra

vez?”)
Los estudios muestran que la percepcion del riesgo por parte

del consumidor varia con el individuo, el producto, la situacion de

compray la cultura.
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3.2

La gente caracteristicamente desarrolla sus propias
estrategias para reducir o manejar el riesgo. Algunas de estas
estrategias incluyen el buscar informacién adicional a través de
comunicacion de “boca a boca” y a través de medios de comunicacion,
ser leales a las marcas con las cuales han estado antes satisfechos,
comprar productos de marcas conocidas, comprar en las tiendas que

tienen una imagen favorable, comprar el modelo més costoso, etc.

Calidad del Servicio Educativo

3.21 Calidad del Servicio

Concepto

Entre las definiciones de Calidad méas representativas
destacan las siguientes, referidas por Leopold Munich:

“E. Deming: “Grado predecible de cumplimiento de

requisitos y de costo satisfactorio del mercado.

K. Ishikawa: “Desarrollar, manufacturar y mantener un
producto que sea el mas econémico, util y siempre satisfactorio para el

IS ENTs

consumidor.” “Un sistema eficaz para integrar los esfuerzos en materia
de desarrollo y mejoramiento de calidad realizados por las diversas

areas de la organizacion para la satisfaccion plena del cliente.”

’

J. M. Juran: “Adecuacion de un producto o servicio al uso.’

P. B. Crosby: “La calidad debe definirse como cumplir los

requisitos”.
Taquchi: “Articulo de calidad es aquel que actua conforme a

las funciones pretendidas sin variabilidad y que causan poca o0 ninguna

peérdida y efectos colaterales incluyendo el costo de utilizacion.”
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Feigenbaum: ‘Resultante de las caracteristicas del producto
y/o servicio a través de las cuales se satisfacen las necesidades del

cliente’.” ®®

Si analizamos estos conceptos, es posible concluir que todos
los autores coinciden en ciertos elementos, de tal manera que puede
obtenerse la siguiente definicion:

“La calidad es la Cultura Organizacional orientada a la
satisfaccion integral de las necesidades del cliente mediante la
produccion de articulos y/o servicios que cumplen con un conjunto de

atributos y requisitos.” ®

Antecedentes Historicos
Leopold Munich refiere una vision histérica de como ha
evolucionado la Calidad mas que como concepto, como cultura y forma

de vida en las organizaciones:

“Calidad Total es una cultura porque resulta del ejercicio de
una serie de valores y es una forma de vida de la organizacion en la que
todos y cada uno de los trabajadores se orientan hacia la satisfaccion
integral de las necesidades del cliente mediante una mejora continua. De
este modo la Calidad Total como Cultura Organizacional surge en
Japén después de la Segunda Guerra Mundial cuando el estadistico
estadounidense Edwards Deming capacita a los industriales y a la
Asociacion de Ingenieros de Japon (JUSE) en control estadistico de
proceso. Las herramientas de calidad y los valores de la cultura
japonesa (lealtad, holismo y honor) dieron como fruto la cultura de
Calidad Total, que de ahi ha pasado a ser el objetivo de todas las
empresas a nivel mundial, ya que con la globalizacion de la economia,
para que una empresa sea competitiva, es indispensable la calidad de

sus productos y/o servicios. En la Cultura de Calidad Total, los valores

(5 MUNCH, L. (1998) “Mas Alla de la Excelencia y de la Calidad Total’. México D.F. Editorial
Trillas. Segunda Edicion. Pag. 51.
(3 MUNCH L. Op. Cit. P4g. 51.
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prevalecientes en la sociedad juegan un papel primordial, por eso
resulta de vital importancia analizar los valores de la Cultura
Organizacional y de la sociedad a donde se intente un cambio hacia la
calidad. La Cultura de Calidad se fundamenta en los valores y las
actitudes de los individuos que conforman las organizaciones. Iniciar
una Cultura de Calidad requiere de un largo y continuo proceso de

educacion que lleva tiempo y esfuerzo.

Sabido es que los precursores mas destacados de la Cultura
de Calidad fueron Ishikawa en Jap6n y como ya se menciono, Deming en
Estados Unidos. Ambos aplicaron el control estadistico de proceso para
lograr la Calidad Total. Ishikawa propone el Control Total de Calidad
(CTC), que a diferencia del control de calidad tradicional se aplica en
todas las areas de la organizacién, incluyendo a los proveedores o
clientes internos y a los clientes externos. Para Ishikawa el fin dltimo
del CTC es lograr el bienestar de la humanidad. Por su parte Deming,
con su filosofia de los 14 pasos, las enfermedades mortales, los
obstaculos y la espiral de mejoramiento, realiza importantes aportes

para lograr la mejora continua en las organizaciones.

El Control Total de Calidad de Ishikawa es una verdadera
revolucion conceptual en la gerencia, ya que ésta implica formas de
actuar diferentes, tales como: primero la calidad, no las utilidades a
largo plazo, orientacién hacia el consumidor y no hacia el producto, el
proceso siguiente es su cliente; derribar barreras y conflictos; todas las
areas de la organizacién se consideran internamente como clientes;
utilizacion de métodos estadisticos; respeto a la humanidad como
filosofia administrativa; administracion totalmente participativa vy
administracion interfuncional. Tanto Deming como Ishikawa conceden
importancia al proceso de educacién para crear una cultura de mejora

continua.

Ademas, la Cultura de Calidad se fundamenta en la
aplicacion de métodos estadisticos que se dividen en tres categorias:
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metodo estadistico elemental, método intermedio y método avanzado.
Dentro de éstos el mas utilizado es el método estadistico elemental
conocido también como las siete herramientas de calidad que son: hoja
de verificacion, histograma, diagrama de Pareto, estratificacion,
diagramas de causa-efecto, diagrama de dispersién y graficas y cuadros
de control. Estas herramientas contribuyen a la deteccion de fallas y a la

mejora de la calidad.

Dos de los autores méas connotados en el ambito de la calidad
y que son considerados como promotores de la calidad total son Joseph

Jurany Philip Crosby.

El método de Juran es conocido como la trilogia porque se
basa en tres etapas: mejora, planeacion y control de la calidad. Algunas
de las aportaciones més importantes de este autor son el bucle de

retroalimentacion, el mapa de carreteras y el proceso de mejoramiento.

Crosby es el creador de la filosofia “cero defectos”. Otra de

sus grandes contribuciones es el Cuadro de Madurez de la Calidad”.¢"

PRINCIPIOS QUE FUNDAMENTAN LA CALIDAD
Bertha Diaz y Carlos Jumbluth establecen los siguientes seis

principios que fundamentan la calidad:

“Primero: La Calidad debe ser objeto de una aplicacion
sistematica en toda la empresa. En otras palabras no basta ser
consciente de la importancia de la Calidad a través de los discursos y

manifestaciones.

Segundo: Para que todos los miembros de la empresa la
perciban como algo que les compete, la calidad debe incorporar

simultdneamente el trabajo individual y el de los equipos en el seno de

(3 MUNCH L. Op. Cit. Pag. 48.
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los diferentes servicios. De todos los principios éste continda siendo el

menos comprendido y el menos aplicado.

Tercero: El acento puesto en la mejora de la Calidad debe
referirse igualmente a la venta y el Marketing, al desarrollo de la
concepcién de los productos, a la fabricacion y, particularmente, a los
servicios. Por lo tanto, no esta dirigido exclusivamente a los obreros de
las fabricas ni a los empleados de la oficina.

Cuarto: En el desencadenamiento de este proceso, la Calidad
debe percibirse en funcion de los deseos y las necesidades del cliente
para satisfacer sus exigencias, y no en funcion de aquello que la empresa
requiere para responder a sus propios imperativos de venta y eficacia de
produccion; por consiguiente, el proceso de aplicacion de la Calidad

debe realizarse pensando constantemente en el cliente.

Quinto: La calidad y el costo constituyen una suma y no una
diferencia. En tal sentido, deben funcionar concertada y no
competitivamente, generando valor en el producto o servicio. Es decir, la
mejora de la calidad constituye el medio mas rentable de elevar la
productividad porque elimina las distorsiones y las disfunciones
existentes, permitiendo recomponer y remodelar los productos y

Servicios.

Sexto: Todo el proceso descrito se mantiene cuando la
empresa ha establecido, en su propia organizacién, una politica clara de
gestion de la Calidad orientada hacia el cliente. Por esa razon, deberia

formar parte de su proceso de desarrollo estratégico del negocio”.®)

Calidad Percibida
Antes de detenernos en el concepto de Calidad Percibida y

conociendo ya el de Calidad, diremos que la percepcion es el proceso de

@8 DIAZ, B. & JUMBLUTH, C.(1998) “La Calidad Total en la Empresa Peruana”. Lima.
Universidad de Lima: Fondo de Desarrollo Editorial. Primera Edicion. Pag. 20.
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recibir, organizar y dar significado a la informacion o estimulos
detectados a través de los sentidos. Es asi como interpretamos o damos
significado al mundo circundante. Siendo asi, no puede escapar de la
percepcion el tema de los servicios.

Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y
del grado en que se sienten satisfechos con sus experiencias en general.
Dicho de otro modo, la calidad percibida se origina en las experiencias
que tienen los clientes no s6lo en el momento en que reciben el servicio,

sino también antes y después del mismo

Como se puede deducir, el éxito o fracaso de una empresa
estd entonces asociado al factor percepcion. La percepcion que los
consumidores tienen de un servicio estd asociada a la calidad del
desempefio.

En la percepcion de la calidad influyen también los simbolos
que rodean al producto o servicio. Todos los signos, verbales 0 no, que
acompafian al servicio, tienen un papel fundamental es este sentido:
mirar al cliente a la cara, cederle el paso, expresar con una sonrisa el
placer que nos produce verlo, llamarlo por su nombre, son otros tantos

aspectos a tomar en cuenta para conquistar la calidad.

Incluso la informacion puede modificar considerablemente la
percepcion de la calidad. Uno puede verse abocado a proporcionar un
servicio intrinsecamente mediocre e influir positivamente en la
percepcion del usuario si se le informa de las razones de la mala calidad.
Si uno se toma el trabajo de explicar a las personas que hacen cola por
qué deben esperar tanto tiempo, la espera les resultara méas corta y las
criticas seran menos virulentas. Aunque no hay que olvidar que ninguna

informacidn por atil que sea, sustituird jamas a una respuesta rapida.

70



3.2.2 Calidad del Servicio Educativo

Concepto

La Unica area que hasta la fecha se ha investigado més en el
Marketing de Servicios es la Calidad del Servicio; lo cual puede deberse
a que éste se ha convertido en un factor fundamental en la decision de
compra. Para ello hay varias razones. En todos los campos, desde el
turismo a la informatica, desde la educacion a la industria de vidrio, la
competencia es cada vez mayor y atrae al cliente mediante una
diversidad cada vez mayor de servicios. En igualdad de precios, ¢por qué
deberd el comprador decidirse por el producto que ofrece menor
servicio?

Por otra parte, hemos pasado del consumidor voraz de los
afios sesenta a un gourmet mas selectivo y mejor informado, a lo que han
contribuido las recientes dificultades econ6micas y un relativo

estancamiento del poder de compra.

No sorprende entonces, que en tales condiciones la empresa

triunfadora sea aquella que ofrezca el mejor servicio.

Con todo, la Calidad del Servicio es dificil de definir, medir,
controlar y comunicar. A pesar de ello, en el Marketing de Servicios es
un aspecto decisivo del éxito de la compafiia, siempre y cuando no se
pierda de vista una cosa: es el cliente quien define la Calidad del Servicio
y no el productor-vendedor. Lo importante es la opinion de los clientes

acerca del servicio.

A pesar de las dificultades, los especialistas coinciden en que
la calidad de un servicio se explica basandose en dos dimensiones: una
instrumental -que describe los aspectos fisicos del servicio-, y otra
relacionada con las caracteristicas funcionales -que describe los aspectos

intangibles o psicologicos del servicio-.
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PRINCIPIOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO
La Calidad en el Servicio se fundamenta en una serie de

principios que deben ejercer todos los miembros de la organizacion:

» “El cliente siempre tiene la razon. El cliente es el Gnico juez de la
Calidad del Servicio. Sus opiniones son, por tanto fundamentales. El
cliente es quien determina el nivel de Calidad del Servicio y siempre

quiere mas.

» Cumplir con lo prometido. La organizacion debe conocer las
expectativas de sus clientes y reducir en lo posible la diferencia
entre la prestacion del servicio y las expectativas del cliente.

» Mejora continua. Para eliminar errores se debe imponer una
disciplina férrea y realizar un constante esfuerzo. En servicios no
hay término medio, hay que aspirar a la excelencia, al “cero

defectos”.

> Los detalles son importantes. Atendiendo a los detalles es como se
logra mejorar la calidad de los servicios. Esto exige la participacion
de todos, desde el director de la empresa hasta el ultimo de los

’

empleados. El cliente enfoca su atencion a “lo que no funciona”.

» Los costos de no calidad. El costo es inversamente proporcional al

buen desempefio de procesos y actitudes.

» La sonrisa. La mejor estrategia de servicio es una sonrisa. Si se
atiende al usuario con rapidez, eficiencia y una sonrisa, habra

calidad en el servicio; la sonrisa no cuesta.

» Cuanto méas inmaterial sea un servicio, mas influencia tendran sus
aspectos tangibles. Para juzgar la calidad de un servicio, el cliente
recurre a signos indirectos concretos, en especial: la apariencia

fisica del lugar y de las personas, el precio y el riesgo percibido.
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» La regla de oro. “Trata a los usuarios como desearias que te

trataran a ti’”’.

> El cliente es el unico juez de la Calidad del Servicio, y siempre

quiere mas.

» La organizacion debe ‘“gestionar” las expectativas de sus clientes.
Es necesario reducir en lo posible la diferencia entre la realidad del

servicio y las expectativas de los clientes.

DIMENSION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO
Expertos en el tema, a través de investigaciones, han
descubierto que los clientes toman en cuenta cinco dimensiones para

valorar la calidad de los servicios.

» CONFIABILIDAD: Entregar lo que se promete.

Una de las cinco dimensiones, la confiabilidad, se ha
presentado de manera continua como la determinante de mayor
importancia en las percepciones de la calidad en el servicio entre los
clientes. La confiabilidad se define como la capacidad para cumplir la
promesa del servicio de manera segura y precisa. En su sentido mas
amplio, la confiabilidad significa que la empresa cumpla sus promesas -
lo convenido acerca de la entrega, la prestacion del servicio, la solucion
de problemas y los precios. Los clientes desean hacer negocios con las
empresas que cumplen sus promesas, particularmente las que se

relacionan con los atributos del servicio basico.

Todas las empresas necesitan informarse acerca de las
expectativas de confiabilidad de sus clientes. Las compaiiias que no
prestan el servicio basico que los clientes piensan que estan comprando,

pierden sus clientes de la manera més directa.
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» RESPONSABILIDAD: Estar dispuesto a ayudar.

La responsabilidad es la voluntad de colaborar con los
clientes y de prestar el servicio con prontitud. Esta dimension destaca la
atencion y la prontitud con la que se hace frente a las solicitudes, las
preguntas, las reclamaciones y los problemas de los clientes. La
responsabilidad se comunica a los clientes a través del lapso de tiempo
que deben esperar para recibir la asistencia, la respuesta a sus
preguntas o la atencion de sus problemas. La responsabilidad también
comprende la nocion de flexibilidad y la capacidad para personalizar el

servicio a las necesidades del cliente.

» SEGURIDAD: Inspirar buena voluntad y confianza.

La seguridad se define como el conocimiento y la cortesia de
los empleados, y la capacidad de la empresa y sus empleados para
inspirar buena voluntad y confianza. Es probable que esta dimension
adquiera particular importancia para aquellos servicios en que los
clientes perciben que se involucra un gran riesgo o en los que se sienten

inseguros acerca de su capacidad para evaluar los resultados.

Es posible que la buena fe y la confianza estén plasmados en
la persona que vincula al cliente con la empresa. En este tipo de
contextos de servicio la compafiia debe procurar construir confianza y
lealtad entre las personas de contacto mas importantes y los clientes

individuales.

Durante las primeras etapas de una relacion es posible que el
cliente utilice las evidencias tangibles para valorar la dimension de la
seguridad. En este caso las evidencias fisicas como los titulos
profesionales, los reconocimientos, los premios y los certificados
especiales pueden brindar al nuevo cliente la seguridad sobre un

determinado proveedor de servicios profesionales.

> EMPATIA: Tratar a los clientes como personas

La empatia se define como la atencion cuidadosa e
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individualizada que la empresa le brinda a sus clientes. La esencia de la
empatia consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio
personalizado o adecuado, que son unicos Yy especiales. Los clientes
quieren sentir que son importantes para las empresas que les prestan el
servicio y que éstas los comprenden. Con frecuencia el personal de las
pequefias empresas identifica a los clientes por su nombre y construye
relaciones que reflejan su conocimiento personal de los requerimientos y
las preferencias de cada cliente. Cuando una compafiia de este tipo
compite contra las grandes empresas, es posible que su capacidad para
crear empatia le proporcione una clara ventaja evidente. A pesar de que
las grandes empresas cuentan con recursos superiores, lo que se percibe
es que las pequefias empresas conocen mas sobre los problemas y las
necesidades de los clientes y que son mas capaces de ofrecer servicios

personalizados.

» TANGIBLES: Representacion fisica del servicio.

Se define como tangibles a la apariencia de las instalaciones
fisicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicacién. Todos
ellos trasmiten representaciones fisicas o imagenes del servicio que los

clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para evaluar la calidad.

Si bien es frecuente que las empresas de servicios utilicen los
tangibles con el fin de realzar su imagen, proporcionar continuidad e
indicar la calidad a los clientes, la mayoria de las empresas combinan
los tangibles con otra dimension para crear una estrategia de calidad en
el servicio para la empresa. Por el contrario, las compafiias que no le
dan importancia a la dimension de los tangibles dentro de sus
estrategias de servicio pueden complicar, e incluso destruir, una

estrategia que de otra forma podria dar buenos resultados .

(39 HOROVITZ, J. Op. Cit. Pag. 34
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3.2.3 Calidad del Servicio Educativo en la Educacion Superior
Las importantes reflexiones que se presentan a continuacion
provienen del articulo: “;Existe la Calidad en la Educacion Superior en
el Siglo XXI?” presentado en Internet por la especialista Claudia

Guadalupe Bello Morales.

» CONCEPTO

“La base del proceso de la calidad es la educacion, el
concepto de la educacion en el ambito de la calidad no es limitativo a un
area o especialidad, sino es totalmente extensivo e intensivo, desde lo
particular hasta lo general, en pocas palabras es el Unico camino del
ejercicio de la calidad. Educar es cultivar, lo que se siembra se cosecha.
Y la pretension es sacar o expresar de cada ser el valor de la calidad.
La calidad es sin exagerar el camino de la perfeccion del ser humano. La
educacion es una forma de transmitir la cultura, es permitir desarrollar
el potencial de creatividad del ser humano; es el principio de la
sabiduria. La calidad a través de la educacion es la manifestacion simple

de la noble tarea del: bien saber, bien ser, bien hacer y el bien tener.

La Calidad del Servicio Educativo significa saber hacer bien
las cosas, es decir, el ejercicio del valor de la calidad en el proceso
educativo, cuya finalidad es la de manifestar o expresar a través de la
ensefianza. El ejercicio de la calidad es todo un proceso educativo
(interno) y el ejercicio de la educacion es todo un proceso expresivo
(externo), lo educado es necesario expresarlo, para asi cerrar el circulo

del ejercicio de la calidad

Una persona educada genera mejores actividades, expresa
mejores documentos, aprovecha mejor el equipo e instalacion,
aprovecha mejor los recursos, obtiene mejores productos y resultados.
Por lo tanto la calidad al hacer mejor a la persona, permite ofrecer un
mejor servicio, puede aprovechar mejor los recursos y generar mejores
productos y resultados. No es extrafio, por tanto, que esta preocupacion
por la calidad haya tenido una rapida difusion entre estudiosos,
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instituciones educativas e, incluso, entre las administraciones educativas
y los organismos internacionales. La potencia con que se presenta
justifica asi para algunos autores el que se hable de un nuevo enfoque

organizativo o de un "nuevo paradigma”.

Asi como calidad significa cosas diferentes para distintos
observadores y grupos de interés, no todos comparten las mismas
percepciones de las prioridades para un cambio. Y lo mismo nos ocurre

cuando nos acercamos al término Calidad del Servicio Educativo:

No resulta claro el significado de calidad y el término es
diversamente empleado por los distintos interesados. En varios contextos
se han hecho formulaciones, algunas mas precisas que otras,
concernientes a la Calidad del Servicio Educativo, pero los estudios
sisteméticos sobre la materia son escasos y espaciados. Como resultado,
las declaraciones relativas a la calidad no siempre se hallan bien
basadas, sea cual sea el sentido en que es empleado el término. La
referencia del término al @mbito educativo no ayuda de manera especial
a precisar su definicion, dado que puede ser igualmente abordado
partiendo de diversos enfoques y criterios. Sabemos que no tienen los
mismos planteamientos sobre la Calidad del Servicio Educativo los
investigadores que los practicos, ni tampoco suscriben los mismos
criterios quienes disefian las reformas y aquellos que deben aplicarlas.
Ello significa que, de una parte, cualquier planteamiento justificado
sobre la calidad del servicio educativo puede ser considerado como
valido, y de otra, que en todo proceso de andlisis y valoracion sobre los
fendmenos educativos se debe partir de la definicion operativa que
en cada caso concreto se establece sobre la calidad del servicio

educativo.

El hecho de que el concepto de "Calidad del Servicio
Educativo” constituya un término relativo ha dado lugar a que las
definiciones y aproximaciones efectuadas al respecto por las distintas

audiencias difieran entre si.
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LA CALIDAD Y SU RELEVANCIA PARA LA EDUCACION

Ahora bien, cualquier aproximacién que se utilice sobre
calidad del servicio educativo nos hace ver que se trata de un concepto
multidimensional, que puede ser operativizado en funcion de variables
muy diversas. Expertos concuerdan en analizar cinco diferentes
concepciones de Calidad y su relevancia para la educacion, lo cual

constituye una aportacion sustantiva al esclarecimiento del constructo.

> CALIDAD COMO FENOMENO EXCEPCIONAL

Esta concepcion acepta como axiomatico que la calidad es
algo especial. Se pueden distinguir tres variantes de esta nocion de
calidad: la idea tradicional, la calidad como excelencia, y la

satisfaccion de un conjunto de requisitos.

LA NOCION TRADICIONAL DE CALIDAD. La Calidad
implica distincién, gran clase, exclusividad, elitismo y, en gran medida,
inaccesible para la mayoria. La calidad segun esta concepcion no puede
ser juzgada (valorada), ni medida, contrastandola con un conjunto de

criterios.

No se intenta definir la calidad asi concebida, simplemente se
reconoce cuando existe. Obviamente, este concepto de calidad es
totalmente indtil cuando tratamos de evaluar la Calidad del Servicio

Educativo, ya que no proporciona medios definibles para determinarla.

LA CALIDAD COMO EXCELENCIA. La calidad como
superacién de altos estandares. Muy vinculada a la concepcion
tradicional pero, en este caso, se identifican los componentes de la

excelencia.

El énfasis de esta concepcion en los "niveles" de entrada y
salida constituye una medida absoluta de la calidad. La nocion de
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"centros de excelencia™ se apoya en esta concepcion.

LA CALIDAD COMO SATISFACCION DE UN CONJUNTO
DE REQUISITOS. Se identifica generalmente con la calidad de los
productos que superan el "control de calidad”. Los contrastes se basan
en criterios alcanzables destinados a "rechazar" los productos
defectuosos. La calidad en esta concepcion es el resultado del "control

cientifico de calidad™, supone la conformacion a unos estandares.

Esta concepcién implica que la Calidad mejora si se elevan
los estdndares. Un sistema externo de examenes intenta asegurar la
calidad de las instituciones y permite su comparacion. Sin embargo, en
la medida en que puedan establecerse estandares diferentes para
distintos tipos de instituciones, proporciona a todos la oportunidad de

aspirar a la calidad.

> CALIDAD COMO PERFECCION O MERITO

Se centra en los procesos y establece especificaciones que
hay que cumplir perfectamente. El lema es "cero deficiencias". Es una
vision diferente de la excelencia. Transforma la idea tradicional
(exclusividad) en algo que cualquiera puede tener. La excelencia se
redefine en términos de conformacion a un conjunto de especificaciones
de accion, abandonando la idea de exceder estdndares. Se trata de evitar
a toda costa defectos, de ser "perfecto™ en cada etapa del proceso o en
relacion con la especificacion predefinido y medible. La palabra clave es
fiabilidad. Esta concepcién estd vinculada a la llamada "cultura de
calidad”, que supone que todo miembro de la organizacion es
responsable de la calidad. Al reconceptualizar la excelencia en términos
de especificaciones y procesos mas que de input y output, esta

concepcién "democratiza" la calidad y también la relativiza.

> CALIDAD COMO ADECUACION A PROPOSITOS
Calidad como adecuacién a propositos va mas alla de los

procesos Yy los productos o servicios. La calidad tiene sentido en relacion
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con el propdsito del producto o servicio. Se trata de una definicidn
funcional de calidad. Existe calidad solo en la medida en que un
producto o un servicio se ajusta a las exigencias para cuya satisfaccion
fue concebido y realizado. La dimension mas importante de la calidad es
la funcionalidad. Un producto "perfecto™ es totalmente indtil si no sirve
para satisfacer la necesidad para la que fue creado. Naturalmente, el
proposito a que sirve el producto o el servicio puede ser establecido por
el cliente, por el proveedor, o a través de procesos objetivos.

El principio "el cliente es soberano” aplicado a la educacion
exige precisiones. Si el cliente es la sociedad, es preciso determinar sus
propoésitos y que, en todo caso, sus criterios para establecerlos pueden

ser discutibles.

> CALIDAD COMO PRODUCTO ECONOMICO

La idea de eficiencia econdémica esta en la base de esta
nocion. Esta concepcion incluye como central la idea de "accountability"
(rendicion de cuentas) y la medida adoptada para medir la calidad han

sido los llamados "Indicadores de realizacion o rendimiento".

> CALIDAD COMO TRANSFORMACION Y CAMBIO

Enraizada en la nocion de “cambio cualitativo”, cuestiona la
idea de una nocidn de Calidad centrada en el producto, especialmente en
el sector de servicios en que la Educacion Superior se inscribe. En la
educacién el proveedor (profesor-institucion) no hace algo para el
cliente, sino que hace algo al cliente -le transforma. Por tanto, la
Calidad radica, por un lado, en desarrollar las capacidades del
consumidor (estudiante) y, por otro, en posibilitarle para influir en su
propia transformacion. En el primer caso, el "valor afiadido" es una
medida de Calidad en términos del grado en que la experiencia
educativa incremente el conocimiento, las capacidades y las destrezas de
los estudiantes (una medida de Calidad es la diferencia entre las
calificaciones de entrada y las de salida de los estudiantes). En segundo
caso, supone implicacion del estudiante en la toma de decisiones que
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afectan a su transformacion que, a su vez, proporciona la oportunidad
de ampliar sus posibilidades de participar en los procesos que le afectan
(incremento de la lucidez, la confianza en si mismo, el pensamiento

critico, etc.).

GESTION DE LA CALIDAD EN LA EDUCACION SUPERIOR

La aplicacion y preocupacion de la temética de Calidad en
el ambito de la ensefianza tiene mucho que ver con el interés de los
estudiosos. Ellos coinciden en afirmar que durante los proximos diez

afos serd prioritario el mejoramiento de la Calidad de la Educacién.

El empefio de la calidad en educacion no puede ser
considerado como un ejercicio circunstancial y a corto plazo. Constituye
una prioridad permanente. La educacion no es un proceso de cadena de
montaje, con aumento mecanico de las aportaciones y elevacion de la
productividad. EI modo de mejorar su calidad suscita cuestiones
fundamentales acerca de los objetivos de la sociedad, la naturaleza de la
participacion en la toma de decisiones en todos los niveles y los

propositos mismos de la universidad como organizacion.

Las razones de esta inquietud son diversas,
interrelacionadas y no excluyentes. Tres de las que justifican esta
preocupacion son:

» La Calidad es el resultado, en sistemas complejos, de la mejora de
los elementos del sistema y de sus interacciones. Una buena gestion,
que se preocupa de este aspecto, necesariamente obliga a considerar

el tema de la calidad.

» Tal orientacion resulta congruente con tendencias actuales

marcadas por organismos internacionales.

» EIl entorno educativo es complejo pero en él destaca el factor
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humano: se trabaja entre personas, con personas y para personas.

Cualquier proceso de mejora deberia considerar esta
circunstancia y asi lo hace la llamada gestion de Calidad.

Ademas de estas tres justificaciones, el mismo autor, nos

ofrece diversos argumentos como los siguientes:

» La Gestion de Calidad es considerada en los ambientes
especializados en el estudio de las organizaciones como la estrategia

de progreso por excelencia para las proximas décadas.

» Se trata de un marco orientador suficientemente amplio, con la
categoria que incluye valores, principios, normas, planes y

procedimientos.

» Aln cuando no es equivalente, ni puede serlo, a un marco cientifico,
tiene en su favor la prueba de validez empirica otorgada por su
utilizacion reiterada, a lo largo de mas de dos décadas, en empresas
de éxito.

> Al igual que sucede en el seno de los marcos tipicamente cientificos,
se pone el acento en la referencia a hechos, reflejados en datos, 0 a
aspectos evaluables, o incluso medibles, de los procesos y de los
productos, a la vez que se incorporan mecanismos autocorrectivos

que hacen posible el progreso.

» Se orienta al mediano y largo plazo por lo que resulta adecuada al
tiempo propio de la educacién, en tanto que el sector es de caracter

estratégico.

> Al ser las empresas privadas sistemas organizativos enfocados hacia
los resultados, el paradigma de la Gestion de la Calidad constituye

un marco de referencia adecuado si lo que se pretende es la mejora
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de la eficacia y de la eficiencia de una organizacion.

> Destaca en dicha filosofia de gestién su componente humanista, que
hace de la persona la piedra angular de todo el sistema y estimula y
articula una orientacion participativa propia de sociedades

maduras.

> Revaloriza el gusto por el trabajo bien hecho y potencia la

dimension de éste en tanto que fuente de realizacién personal.

» Promueve el dinamismo de las organizaciones y de los individuos
que se traduce en la consecucién de cotas de progreso personal y

social mas elevadas.

Pareciera en estas circunstancias, que la educacion no puede
quedar al margen del movimiento que ha promovido la calidad en
sectores industriales, primero, y luego de servicios; maxime, cuando se
asume que la reconversion de la sociedad industrial en la sociedad de
conocimiento constituye una realidad que implicara de lleno a los

sistemas de formacion.

GESTION DE LA CALIDAD EN LOS CENTROS EDUCATIVOS

La rapidez con la que se suceden los cambios en las
sociedades modernas y la complejidad que estos generan, impone la
necesidad de mejorar el rendimiento del Sistema Educativo para dar
respuesta a los retos y demandas de conocimiento y saberes por parte de

los ciudadanos.

Sin ignorar la singularidad de la educacion como tarea, ni su
elevado cometido social, ni la cuota de especificidad propia de las
instituciones educativas, lo cierto es que sin un cambio profundo en el
seno de los centros escolares en tanto que organizaciones, en su

concepcién de la gestion y en las practicas correspondientes, la

83



educacion tendra serias dificultades para adaptarse a los nuevos
tiempos, lograr mejores estandares de calidad para todos y contribuir

sustancialmente al progreso personal, social y econémico.

La adaptacion de cualquier institucion a un entorno
cambiante no constituye un proceso espontaneo o automatico. Para
conducir con éxito la operacion se hace imprescindible mirar hacia
delante, reflexionar sobre el futuro a fin de poder anticipar una imagen
coherente de la institucion que le aporte una cierta seguridad, un cierto
grado de estabilidad institucional perfectamente compatible con los

procesos de cambio.

Por otro lado, la creciente autonomia de los centros facilita
la adaptacion de sus procesos de mejora a los contextos que les son
propios, a la vez que exige de ellos una mayor responsabilidad, para
llevarlos a efecto. Por ello, la mejora de la gestion de los Centros
Educativos debe desempefiar un papel principal, entendiendo por
gestion, en este caso, la conduccién hacia el mejor rendimiento posible
de las personas, recursos, procesos y resultados que en ellos se
interrelacionan, 'y no la vision  burocratico-administrativa
tradicionalmente practicada. Promover la bulsqueda continua de la
Calidad, a través de los centros, es trabajar por el futuro de la

educacion.

La perspectiva global o integral y los principios de la gestion
constituyen el rasgo general méas importante de la Gestion de Calidad,
en tanto que moderna filosofia de gestion de las organizaciones. Para
adentrarnos en este sistema dinamico e integral, nos basaremos en los
criterios que han sido adoptados por la Fundacién Europea para la
Gestion de Calidad (EFQM), y apoyados por muchos organismos
especializados en educacion, ya que constituyen un modelo descriptivo
adecuado a nuestro proposito, la Gestion de Calidad de los centros

educativos.
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Lo esencial del Modelo Europeo de Gestion de Calidad
(M.E.C., 1997), adaptado a los centros educativos publicos, podria

resumirse en el parrafo siguiente:

"La satisfaccion de los beneficiarios del servicio publico de
la educacion, de los profesores y del personal de administracion y
servicios, y el impacto en la sociedad se consigue mediante un liderazgo
que impulse la planificacion y la estrategia del centro educativo, la
gestion de su personal, de sus recursos y sus procesos, hacia la

consecucion de la mejora permanente de sus resultados".

Para la mejor comprension de este concepto conviene

aclarar algunos de sus términos y los principios basicos que contiene.

"La satisfaccion de los beneficiarios del servicio publico de la
educacion..."

El beneficiario del servicio educativo es el arbitro final de la
calidad del servicio que se presta. Por tanto, un centro educativo publico
ha de conocer quiénes son sus beneficiarios y cuales son las expectativas
razonables de éstos, asi como sus opiniones y sus deseos acerca del
servicio que esperan recibir. La satisfaccion de los beneficiarios es, en

cualquier caso, un parametro medible y analizable.

"...de los profesores, y del personal de administracion y servicios..."

En los centros publicos, el elemento fundamental son las
personas, tanto las que prestan un servicio como las que lo reciben. Las
personas vinculadas, sean interna o externamente, a la organizacion se
convierten en el eje de la misma, hasta el punto de hacer pivotar en
torno a él el propio concepto moderno de Calidad. Dicho concepto se
plasma, con frecuencia, en una definicion del siguiente tenor: "Calidad
es la satisfaccion de las necesidades del cliente y de sus expectativas

razonables". Definicion en la cual la nocién de cliente tiene, como es
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sabido, un significado amplio que sobrepasa, con creces, una relacion

puramente comercial entre las personas y la organizacion.

Aun cuando la percepcién que poseen las personas sobre el
funcionamiento de una organizacion no lo es todo, constituye, en
cualquier caso, un elemento de referencia esencial para orientar los
procesos de mejora. Por la naturaleza de su actividad, por su tradicion y
por su vocacion, los centros educativos constituyen entornos
organizativos en los cuales la validez de los principios antes descritos se

hace particularmente evidente.

En un centro educativo ha de existir un conjunto de valores
compartidos y un clima de confianza, propiciados por una informacién y
comunicacion fluidas, por la adecuada delegacion de responsabilidades,
y por aquellas oportunidades de formacion que contribuyan al
desarrollo profesional y personal de los individuos.

"...y el impacto en la sociedad..."

Es decir, qué es lo que finalmente consigue el centro a la
hora de satisfacer las necesidades y expectativas de la sociedad en
general, y de su entorno en particular, en aquellos temas que no
dependen ni de sus responsabilidades primarias ni de sus obligaciones

estatutarias.

Un aspecto capital a tener en cuenta es, pues, el de las
relaciones que mantiene el centro con las autoridades y las entidades u

organismos que, de un modo u otro, van a influir en su actividad.

"...se consigue mediante un liderazgo que impulse..."

Se entiende por liderazgo el compromiso efectivo que los
equipos directivos de los centros, con su director a la cabeza, muestran
con los Principios de la Calidad, desarrollando asi una cultura de
centro. Ello se traduce especialmente en la gestién del personal y en la

gestién de los recursos materiales.
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"...Ia gestion de su personal, de sus recursos y sus procesos..."
Entendiendo que el término personal incluye a todos los
miembros de la comunidad educativa que prestan a ésta un determinado
servicio, el Centro Educativo debe aprovechar todo el potencial de su
plantilla, especialmente del profesorado, en beneficio de éste y de la
organizacién. Debera facilitar la creacion de equipos capaces de llevar
a la practica la planificacion y la estrategia concebidas por la

organizacion para conseguir la excelencia de sus resultados.

En cuanto a los recursos, el centro debe medir como, dentro
de los limites establecidos se gestionan éstos, en apoyo de su politica y
estrategia. Por su parte, las actividades se gestionan de manera
sistematica en términos de procesos que deben contar con el
correspondiente responsable. Dicha gestion debe apoyarse en hechos, en

la medicion sistemética y en la informacion.

"... la planificacion y la estrategia..."

Se despliegan de manera estructurada y sistematica por el
centro, y hacen que todas las actividades se orienten en la misma
direccion. Todas las personas deben tener un comportamiento coherente

con los valores, la planificacion y la estrategia del centro educativo.

La ética, por su parte, otorga significado a las acciones
individuales mas alla del que pueda derivarse de las normas o requisitos
legales. La ética del servicio ha de impulsar a todo el personal de un
centro educativo a esforzarse por mejorar continuamente en un ambito,
cuya repercusion en el futuro de las personas y de la sociedad resulta

fundamental.

"... hacia la consecucion de la mejora permanente™
La gestion de los centros educativos solo tiene sentido si se
dirige hacia la mejora. La base para mejorar se encuentra en la

autoevaluacion y en la formacion para acometer acciones de mejora
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continua.

La autoevaluacion y la reflexion sobre la posicion de un
centro educativo, con respecto a si mismo, ha de utilizarse para

incentivar el espiritu creativo, la innovacion y la mejora.

"...de sus resultados"
La orientacién hacia los resultados es una de las notas
caracteristicas de la Gestion de Calidad porque ellos son su principal

indicador.

En definitiva, son el revelador de cdmo se han gestionado los
procesos en relacion con los recursos para satisfacer las expectativas de

unos y otros y para conseguir el progreso previsto.

Por tanto, en un centro educativo el concepto resultados,
ademas de los logros de su alumnado, incluye el grado de satisfaccion de

las personas que, interna o externamente, estan vinculadas a él.

No hay que olvidar, tampoco, que la valoracién que se haga
de los resultados de un centro educativo ha de tener en cuenta el
contexto socio-cultural en el que el centro desarrolla sus propios

procesos.

Expuesto lo anterior, pasamos a ofrecer una descripcion
individualizada de los principios y criterios en los que se asienta dicho

modelo.

En cualquier organizacion existen cuatro principios basicos

que pueden ser extrapolables a una Institucion Educativa.

a) El liderazgo, fundamental en cualquier organizacion, incluidas las
de caracter educativo, no solo para cumplir los planes anuales, sino

también para analizar y adelantarse al futuro, situando al centro
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b)

d)

educativo en las mejores condiciones para afrontar los retos que

plantea un contexto tan cambiante.

La satisfaccion de las necesidades y expectativas razonables de las
personas (externas o internas a la organizacion), que determinaran
las caracteristicas del producto; en este caso, la formacién del

alumno en todas sus dimensiones.

Los procesos que conforman la actividad de la organizacion,
incorporando sistemas de medicion, para poder disponer
periddicamente de informacion que permita detectar los aciertos y
los errores y agregar las acciones correctoras que corresponda en
cada caso. Ello implica la recogida sistemética de datos relevantes

por parte de cada centro.
El contar con indicadores y con datos hace también posible la
definicién de objetivos de mejora medibles y la planificacion de

acciones encaminadas a alcanzar dichos objetivos.

El andlisis de un modo ordenado y sisteméatico de los resultados

alcanzados, para estar en disposicion de dar cuenta de ellos.

Los criterios que el modelo aporta para evaluar el avance de

la organizacion hacia los mejores resultados se exponen a continuacion.

LIDERAZGO.

Como el comportamiento y la actuacion del equipo directivo y

del resto de los responsables guian al Centro Educativo hacia la Gestion
de Calidad.

El criterio ha de reflejar como todos los que tienen alguna

responsabilidad en el Centro Educativo estimulan apoyan, y fomentan la

Gestion de Calidad en tanto que proceso fundamental para la mejora

continua.
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PLANIFICACION Y ESTRATEGIA.

Se refiere a la Mision, Vision, Valores y Direccion
Estratégica del centro educativo, asi como a la forma en que estos se
implantan en los Proyectos Institucionales.

GESTION DEL PERSONAL.
Coémo el Centro Educativo aprovecha al maximo el potencial

de su personal para mejorar continuamente.

RECURSOS.
Como el Centro Educativo planifica y utiliza sus recursos

para apoyar su actividad actual y mejorar de manera continua.

PROCESOS.

Este criterio hace referencia a como se identifican, organizan
y revisan los procesos para asegurar la mejora continua de todas las
actividades del Centro Educativo, entendiendo por proceso el conjunto
de actividades concatenadas que van afiadiendo valor y que permiten

lograr los resultados del Centro.

SATISFACCION DE LOS BENEFICIARIOS DEL SERVICIO
EDUCATIVO.

Se trata del grado de satisfaccion del alumnado y sus familias
como beneficiarios ultimos del servicio que presta el Centro Educativo.
Es preciso considerar sus opiniones, sus deseos, asi como las

expectativas respecto al servicio que reciben.

SATISFACCION DEL PERSONAL.

Se refiere al grado de acierto del Centro en satisfacer las
necesidades y expectativas razonables de su personal, entendiendo por
personal del Centro cualquier persona, sea cual fuere su

responsabilidad y especialidad, que presta sus servicios en él.
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IMPACTO EN LA SOCIEDAD.

Este criterio hace referencia a qué logros consigue el Centro
educativo a la hora de satisfacer las necesidades y expectativas de la
comunidad local, nacional y de su entorno en particular, en aquellos
asuntos que no estan relacionados ni con sus responsabilidades
primarias, ni con sus obligaciones estatutarias. También se incluiran las
relaciones con las autoridades y organismos que influyen y regulan las

actividades de la organizacion.

El impacto del Centro se mide de dos formas: directa e
indirecta. Las medidas directas se identifican con las percepciones de la
sociedad en su conjunto y tienen un caracter subjetivo; las indirectas se
basan en aspectos complementarios y se valoran a través de las

demandas que los usuarios hacen de sus servicios.

RESULTADOS DEL CENTRO EDUCATIVO

Se refiere a lo que el centro educativo logra en relacion con
la planificacion y estrategia y en lo relativo a satisfacer las necesidades
y expectativas del alumnado y de sus familias, y en general, de todos
aquellos que tengan interés de cualquier tipo en el centro.

Junto con los principios anteriormente expuestos, la gestion
de calidad ha desarrollado una serie de técnicas y de herramientas que
facilitan su implantacion. No se pretende aqui, efectuar una descripcion
detallada de dichas técnicas pero si centrar la atencion en una de las
herramientas basicas, nos estamos refiriendo al ciclo Deming o ciclo
PDCA (Plan-Do-Check-Act), ya que nos permite articular de forma
efectiva cualquier proceso de gestion. Este ciclo viene definido por las

siguientes etapas:

» PLANIFICAR: es la fase preliminar en la que se identifica el
problema y se definen sus caracteristicas con la ayuda de una
informacion completa. A partir de un buen conocimiento del

problema se elabora un plan de resolucion, o disefio, guiado por
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algunas hipotesis preliminares pero suficientemente fundadas.

» HACER: se trata de ejecutar lo planificado previamente, de poner en
marcha acciones que, basadas en el diagndstico preliminar y en las
supuestas relaciones causales postuladas en la etapa anterior,

permitan resolver el problema o corregir las deficiencias.

> VERIFICAR: es la etapa de confrontacion de los resultados de la
accion con las hipoétesis recogidas en el disefio. Se trata de
interpretar los resultados obtenidos para comprobar en qué medida

se ha acertado o no en la busqueda de la solucion.

» ACTUAR: a la vista de las conclusiones elaboradas en la etapa
previa, es el momento de, o bien consolidar el procedimiento de
resolucion si ha sido efectivo, o bien corregirlo iniciando un nuevo
ciclo a cuya primera etapa se incorporara todo el conocimiento,
tanto tedrico como empirico, acumulado a lo largo de la ejecucion

del ciclo anterior.

La retroalimentacion contenida en el ciclo de Deming
permite desarrollar un procedimiento de aproximaciones sucesivas que
termina, ya sea por encontrar la solucion, ya sea por refinarla u

optimizarla al cabo de algunas interacciones”.*")

3.3 Percepcién y Calidad del Servicio Educativo

El tema psicologico de la Percepcion se vincula en gran medida a la
Calidad del Servicio Educativo. Esto se entiende en mayor medida al recordar
que la Percepcion es el proceso por medio del