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ANALISIS DE LA PERCEPCION QUE TIENEN LOS CLIENTES REALES Y
POTENCIALES DEL SERVICIO QUE OFRECE LA UNIVERSIDAD
CORPORATIVA SIGO (UCS) EN EL ESTADO NUEVA ESPARTA.

Autoras: Br. Cristina Castillo
Br. Génesis Henrriquez

RESUMEN

Las Universidades Corporativas se crean como una estrategia que promueve el
aprendizaje continuo, mediante una adecuada formacién y capacitacion de los
empleados, en funcion a los objetivos establecidos por las empresas. La Universidad
Corporativa Sigo (UCS) fue creada, inicialmente desde el seno de la empresa SIGO
C.A, enfocada en desarrollar competencias técnicas humanas y gerenciales en sus
colaboraciones, teniendo como propdsito, dirigir acciones de formacién hacia su
propio personal; sin embargo, hoy en dia ofrece formaciones a empresas aliadas y
brinda servicios al publico en general. La investigacion analiza la percepcion que
tienen los clientes reales y potenciales del servicio que ofrece la misma en el Estado
Nueva Esparta. El estudio de caracter descriptivo, disefiado bajo dos perspectivas:
una investigacion exploratoria, seguida de una investigacion concluyente, hace
hincapié en el conocimiento que tienen las personas sobre la UCS, y cémo la
identifican. La muestra estuvo conformada por 384 personas; se aplico, en primera
instancia un Muestreo Aleatorio Simple (MAS), luego una post estratificacion. La
técnica estadistica utilizada fue el andlisis cluster para establecer los grupos en los
que se divide la percepcion de los clientes; utilizando inicialmente un analisis de
componentes principales que ayudd a fijar la cantidad de conglomerados a usar,
teniendo como resultado 3 (tres). Donde el primero relaciona las variables referidas a
formacidn, valores y calidad de vida, el segundo conglomerado relaciona las variables
que se identifican con la estructura fisica de la UCS y la calidad en el servicio; y por
altimo, en el tercer conglomerado, se agrupan las variables que se identifican con la
promocion y el impacto a la comunidad, donde cada conglomerado esta conformado
por un publico en general, y con base en estos, se recomienda la evaluacion de las
herramientas promocionales que utiliza la empresa.

Palabras claves: Percepcion. UCS. Clientes reales y potenciales. Analisis
Cluster.
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INTRODUCCION

La percepcion de los consumidores, ya sean clientes reales o potenciales se
aplica para el concepto de percepcion sensorial, que permite conocer c6mo procesan
las personas los estimulos sensoriales mediante sus cinco sentidos; esto equivale a
conocer cémo los clientes se forman una opinion sobre los productos o servicios que
ofrece una determinada empresa u organizacion. En este sentido, este concepto
equivale a un proceso donde el individuo interpreta los estimulos para formarse su
propia opinidn sobre el producto o servicio ofrecido. En general, cada persona puede
estar expuesta a los mismos estimulos y posiblemente en las mismas condiciones que
otras, sin embargo, cada una puede tener una apreciacion distinta, dependiendo de sus

necesidades y deseos especificos.

La percepcion se define, segun Kotler y Keller (2006) como “el proceso por el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacién para
crear una imagen del mundo plena de significado” (p.186). Cabe considerar que esta
no solo depende de los estimulos fisicos, sino también de la relacion de los estimulos
con el entorno y las circunstancias del individuo; ademas, involucra lo sensorial,
constructivo y afectivo que también guardan relacién entre si. Dentro de este &mbito
también se emplea la teoria de la percepcion del consumidor para desarrollar
estrategias de mercado, y la debida promocion, con el fin de mantener a los clientes

reales y atraer a mas clientes potenciales.

Mediante la teoria del consumidor, es posible entender como la percepcion del
consumidor sobre un producto o servicio influye sobre su comportamiento; y
entender por qué los consumidores toman sus decisiones y como analizar esas
decisiones. Por lo general, la teoria de entender el comportamiento de los

consumidores es utilizada por los mercad6logos al disefiar una campafia para un
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producto o marca. Sin embargo, se pueden realizar estudios sobre la percepcién del

consumidor con el fin de entender la psicologia en un sentido mucho méas general.

En un mundo globalizado, las empresas atraviesan por cambios constantes y la
competencia es cada vez mayor, estas se encuentran en un proceso de adaptacion a la
sociedad, en ir mas all& de la comunicacién meramente comercial y unirse a lo social;
puesto que, ahora las personas tienen un mayor acceso a la informacion, debido a la
proliferacion del Internet son mas capaces de evaluar las alternativas reales que se les
presente, convirtiéndose en un publico mas exigente y su percepcion sobre algin
producto o servicio puede cambiar de manera considerable si no se le ofrece la debida
informacion que atraiga su atencion. Por esto, las empresas u organizaciones se ven
en la obligacion de adoptar una cultura de aprendizaje continuo como clave de su
estrategia de negocios, buscando aquellas herramientas que les permitan gestionar el
conocimiento interno de la empresa; esto como consecuencia aumenta las
necesidades de las empresas e individuos en temas de capacitacion y formacion
corporativa y los conlleva, en algunas ocasiones a unirse a la idea innovadora de crear

una Universidad Corporativa (UC).

En efecto, cada vez se unen mas empresas a esta idea innovadora, actualmente ha
aumentando frenéticamente la cantidad de Universidades Corporativas que existen en
el mundo, consideradas como un fendmeno de auge social. A lo largo de los afos
estas han sido fundadas por grandes empresas, dispuestas a dar respuesta a sus
necesidades formativas; ademas, se enfocan en apoyar los objetivos estratégicos de
las organizaciones mediante la inversion del capital humano. Es precisamente esa
dimension estratégica la que las diferencia de los tradicionales departamentos de
formacién de las empresas, segun afirma Allen (2007), el caracter estratégico
adoptado por las Universidades Corporativas las convierte también en una instancia

clave para el refuerzo de la responsabilidad social empresarial.
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Debido a los constantes cambios en la sociedad, las empresas estan tomando la
decision de empezar a ofrecer la formacién y capacitacion a sus empleados, que antes
era exclusiva de las universidades tradicionales. De esta manera, surgen nuevas
instituciones, enfocadas en la formacién de los ciudadanos, presentandose como
competencia o complemento de las universidades tradicionales, dependiendo de la

intencion de cada organizacion.

Las Universidades Corporativas son un modelo paraguas, en el sentido que
resguardan totalmente las diferentes acciones formativas que se impulsan
tradicionalmente desde diferentes departamentos e instancias organizativas. Como lo
afirma Tamanini y Bergero (2012), las Universidades Corporativas son
organizaciones que, fundamentalmente, cubren una necesidad que tienen las empresas
de completar la educacion que el mercado no provee. De esta manera, dan respuesta a
requerimientos especificos que no estan siendo satisfechos por las instituciones
educativas tradicionales, debido a que las empresas son cada vez mas dependientes
del conocimiento, estan creando y consolidando estas instituciones para dotarse de
una formacién acorde a sus necesidades, objetivos y estrategias. En otras palabras, las
universidades tradicionales ofrecen formacion en ciertas areas donde hay debilidad en
las empresas, y las Universidades Corporativas se encargan de fortalecer esas areas, y

actualizar los conocimientos en el ambito empresarial.

En Venezuela, la creacién de las mismas, al parecer sigue siendo un desafio,
puesto que son pocas las que existen o se van creando en el pais; aunque, a medida
que avanza el tiempo va surgiendo el interés en algunas empresas de sumarse a esta
alternativa de negocios. De acuerdo con Jarvis (2006), “a medida que mas empresas
han ido manifestando sus preocupaciones por la calidad de la educaciéon que sus
empleados traen de los colegios y universidades, varias de ellas han comenzado a

estructurar sus propios programas educativos” (p.145).
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En el Estado Nueva Esparta, especificamente en la Isla de Margarita, la empresa
Sigo cred su propia Universidad Corporativa, como lo es la Universidad Corporativa
Sigo (UCS). En sus principios fue inicialmente creada para ofrecer formacion y
capacitacion a los empleados de Sigo de manera exclusiva, su enfoque se orientaba a
desarrollar competencias técnicas, humanas y gerenciales en sus colaboraciones,
siendo una Universidad Corporativa atipica que nace como muchas otras, con el
proposito de dirigir acciones de formacion hacia su propio personal; sin embargo, hoy

en dia ofrece formaciones a otras empresas, y brinda servicios al publico en general.

Un elemento claramente diferenciador de la UCS con respecto al resto de las
empresas que se dedican a actividades similares, lo constituye el hecho de ofrecer
formacién a un grupo de empresas aliadas. Se trata de empresas que se plantearon
reorientar su cultura corporativa hacia un mismo objetivo y con ese propaosito, fijaron
un reto en comdn cuya validacion solo es posible con la consulta a los clientes reales
y potenciales o al consumidor final, y de esta manera, conocer las distintas
apreciaciones o ideas que pueden tener las personas de las actividades y servicios
ofrecidos mediante procesos de atencion, distorsion y retencién selectiva,

contemplados en diversas teorias psicologicas de la percepcion.

De este modo, se realizé un estudio de la percepcion que tienen los clientes reales
y potenciales con respecto a las actividades y servicios que ofrece la UCS en el
Estado Nueva Esparta, como demandantes potenciales o como demandantes activos
de sus servicios; y mas alla de ello, fue también de interés saber si las personas
conocen lo que ofrece la UCS, como: formaciones corporativas abiertas, gestion de
eventos de responsabilidad social empresarial, y alquiler de espacios, siendo este el

estudio pionero para posibles estudios posteriores de investigacién de mercado.
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A continuacién se presenta el desarrollo de la investigacion de mercado que se

estructuro en 3 (tres) capitulos, en tal sentido:

Capitulo I: Describen las tareas involucradas, el analisis del contexto ambiental,
la definicion del problema de investigacion de mercado, el planteamiento del

problema, y los objetivos de la investigacion.

Capitulo 11: Contiene todo lo que se refiere al disefio de la investigacion de

mercado.

Capitulo I11: Presentacion y analisis de los resultados, luego se presentan las

conclusiones y recomendaciones.
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Las Universidades Corporativas representan uno de los mayores cambios que ha
ocurrido en los ultimos afios, referidos a la formacion y capacitacion de los
empleados, debido a las crecientes necesidades de las empresas en temas de negocio;
este tipo de universidades aseguran el intercambio de conocimientos relacionados con
su sector, y con los valores y cultura corporativa de la empresa, estimulando el

proceso de aprendizaje continuo.

1.1. TAREAS INVOLUCRADAS.

1.1.1. Anadlisis con las personas que toman decisiones de mercado.

Las Universidades Corporativas (UC) funcionan como entes que promueven los
procesos de gestion y transferencia de conocimiento a nivel empresarial; estas tienen
el reto de pensar en la industria como dindmica que transforma la sociedad,
especialmente en el personal que a diario labora en las empresas y que renueva las

practicas al interior de las mismas (Pefiuela, 2012).

Las Universidades Corporativas con enfoque tradicional fomentan el aprendizaje
y la transmisidn de conocimientos, que incluye la planeacién y realizacidn de eventos
de formacién de los empleados, desarrollando el maximo potencial de cada uno de
ellos mediante planes de capacitacion y talleres basados en las necesidades
organizacionales, entre otras estrategias; con la finalidad de alcanzar los estandares de

calidad y cumplir con los requerimientos exigidos por las empresas.

En Venezuela, la creacion de Universidades Corporativas, al parecer sigue siendo
un desafio, puesto que son pocas las que existen o se han creado en el pais; sin
embargo, poco a poco va surgiendo el interés en algunas empresas por integrar esta
idea innovadora. Segun Jarvis (2006), a medida que mas empresas han ido

manifestando sus preocupaciones por la calidad de la educacion que sus empleados
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traen de los colegios y universidades, varias de ellas han comenzado a estructurar sus

propios programas educativos (p.145).

En este sentido, la Universidad Corporativa Sigo (UCS) fue inicialmente creada
desde el seno de la empresa SIGO C.A. En sus principios, su enfoque se orientaba a
desarrollar competencias técnicas, humanas y gerenciales en sus colaboraciones,
siendo una Universidad Corporativa atipica que nace como muchas otras, con el
proposito de dirigir acciones de formacion hacia su propio personal; sin embargo, hoy
en dia ofrece formaciones a otras empresas, y brinda servicios al publico en general.
Por esta razdn, su proceso de expansion le llevo a ofrecer sus productos de formacion
y a extender sus lineas de accion hacia la diversificacion, en programas de formacion,
acompafiamiento, a traves de procesos de coaching, mentoring; programas de

responsabilidad social empresarial, entre otros.

La UCS es, en consecuencia, un espacio de aprendizaje continuo, basado en una
oferta que facilita el desarrollo de valores humanos integrales con el desarrollo de sus
colaboradores, las comunidades y su aporte a la conformacion de una ciudadania

cénsona con el crecimiento del pais.

En un articulo titulado: “Creando Impacto Social” publicado por Karina Lopez
en marzo del 2008, se sefiala que, la UCS es una iniciativa de capacitacion con
matices muy particulares en la Isla de Margarita, donde nace una comunidad de
aprendizaje para los empleados de SIGO y que se extendera a la comunidad. Segun la
gerente de SIGO, Yenis Carmona, citado por Karina Lopez, para ese afio, “la UCS
fue creada con la finalidad de promover la investigacién y la propuesta de buenas
ideas, busca desarrollar la formacién de lideres como agentes de cambio, asi como
fortalecer la ciudadania corporativa” (p.1). Por otra parte, Gustavo Pérez, gerente de
Mercadeo de SIGO agreg6 para ese entonces que, “Una Universidad Corporativa de

este tipo no existe en Venezuela. Hay timidos acercamientos en muchas empresas,

L4 4

4



Capitulo I: Problema de investigacion

a4

¢

pero mas bien desde sus departamentos de entrenamiento, no con este alcance.

Algunas empresas de retail se han acercado a nosotros y quieren participar” (p.1).

En atencion a lo expuesto, en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, no
existen Universidades Corporativas de tal magnitud como la establecida por SIGO
S.A., en la actualidad, sin embargo, existen empresas como Prosein, Coca-Cola,
Loreal, Avon, Toyota, EPA, Polar, entre otras; interesadas en esta iniciativa,

intentando sumarse a esta idea innovadora.

Un elemento claramente diferenciador de la UCS con respecto al resto de las
empresas que se dedican a actividades similares, lo constituye el hecho de ofrecer
formacién a un grupo de empresas aliadas. Se trata de empresas que se plantearon
reorientar su cultura corporativa hacia un mismo objetivo y con ese propaosito, fijaron
un reto en comun, y para lograrlo, es importante conocer el comportamiento del

consumidor, mediante estudios de percepcion, en primera instancia.

Dentro de esta perspectiva, surge el interés de conocer como las personas
perciben a la UCS, por esta razon, se realizd una entrevista estructurada (Mayo 20,
2015) a la Licenciada en Turismo, Leticia Maneiro, Lider del Nodo de
Comercializacion y Mercadeo, quien inform6 que en la Universidad Corporativa les
interesa saber con qué los identifica la gente, con quién los asocia, si saben realmente
qué es una Universidad Corporativa, puesto que, las personas creen que en las
Universidades Corporativas dictan carreras universitarias, entre otras cosas, como en
las universidades tradicionales. Ademas, le resulta de gran relevancia conocer cual es
la apreciacion que la gente tiene cuando piensa en la UCS, si piensan en una UC al
momento de tomar una decisidn para formarse; y finalmente, es conveniente saber si
los identifican como una empresa de formacion, como una empresa de eventos, si la

gente los identifica, si en realidad piensan en la UCS.
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En resumidas cuentas, la DM recalcé la necesidad de conocer la percepcion de
las personas con respecto a la UCS, resaltando la manera en que los identifican como
Universidad Corporativa. Dentro de este esquema y considerando que la UCS forma
parte del grupo de empresas aliadas que se encuentran en proceso de transformacion
de su cultura corporativa hacia un reto en comun, se considera este estudio pionero
para posibles proyectos futuros, en virtud de su posibilidad de generalizacién hacia el
resto de las empresas aliadas.

1.1.2. Auditoria del problema.

Desde el afio 2006, la Universidad Corporativa Sigo (UCS) inicia sus
operaciones en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, focalizando su accion en
la formacién y desarrollo de los trabajadores de la empresa SIGO S.A.,
convirtiéndose en una oportunidad de nivelacion y especializacion para los
trabajadores en materia de retail. La innovacion en sus disefios y la variedad de su
oferta académica no solo responde a las necesidades de la empresa. Con el tiempo, su
accion se ha ampliado a las comunidades a traves de actividades y gestion de
programas acadéemicos no conducentes a titulos profesionales, en alianza con
instituciones de Educacion Superior, que promuevan su desarrollo en areas de:
Emprendimiento, Gestibn Comunitario, Liderazgo e Innovacion Social y Gestion

Social.

La UCS, ademas de ofrecer formacion a los empleados de SIGO S.A., ofrece
formacidn a los empleados de las empresas aliadas, autbnomas, ya que no compiten
entre si, sino se complementan entre ellas ofertando y demandando servicios. Estas
empresas dos afios atras, aproximadamente, se propusieron una misma vision: ser
namero 1 (uno) en servicios en su areas de negocios. De esta manera, surge el interés
de la UCS de medirse, de saber como los perciben las personas en materia de
servicios, si realmente los perciben como nimero 1 (uno). En este sentido, se espera

investigar la percepcidn que tienen los clientes reales y potenciales de los servicios
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que ofrece la UCS en el Estado Nueva Esparta, como demandantes potenciales o
como demandantes activos de sus servicios; y mas alla de ello, es también de interés
saber si las personas conocen las actividades y servicios que ofrece la UCS, como:
formaciones corporativas abiertas, gestion de eventos de responsabilidad social

empresarial, y alquiler de espacios.

En efecto, la vision que tienen las empresas aliadas, como la UCS para conocer si
son numero 1 (uno) en los servicios que ofrecen, se basa en el proyecto “Crear
Capacidades” que tiene una concesion comun de lo que quieren las empresas para el
afio 2020 llamado reto 2020, el cual consiste en ser nimero 1 (uno) en servicios. Para
alcanzar el compromiso, las empresas se han propuesto cuatro principios comunes:
Ser més productivos, innovadores, colaboradores y optimistas, que, por sus iniciales,
se hace llamar Cultura PICOS. La filosofia de ser lideres en servicios siendo mas
productivos, innovadores, colaboradores y optimistas, cuenta como apoyo para
cumplir con el proposito de ofrecer el mejor servicio a sus clientes o usuarios. En
resumidas cuentas, el interés de la UCS se basa en saber mediante estudios de
percepcion, si realmente estan bien encaminados para que en el afio 2020 la gente los

perciba como lideres en cada una de su diversidad de ofertas de servicios.

Es conveniente mencionar que, en los eventos que realiza la UCS, se han
aplicado encuestas de opinién y de satisfaccion, sencillas, para conocer cuéles cosas
deben modificar, como se enter6 la gente del evento, si les gustaron los ponentes,
entre otras cosas, segun lo explica la DM Leticia Maneiro. Sin embargo, desde que se
fund6 la Universidad Corporativa, no se han realizado estudios de investigacion de
mercados, o estudios de percepcion, es decir, no hay una referencia anterior, sobre un

estudio relacionado con la investigacién de mercados.

Por otra parte, la UCS se ha encargado de brindarle formacion a los empleados
de las diferentes empresas aliadas, inicialmente a SIGO S.A., para crear una imagen y

cultura corporativa; la imagen corporativa es de gran importancia porque representa
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un conjunto de valores, atributos, y estrategias, que se expresan mediante la
comunicacion y principios basicos, conformando su razén de ser, para alcanzar una
proyeccion hacia el exterior, con la finalidad de establecer una imagen en la
conciencia del publico, de forma interna y externa, en relacién con lo que son y lo

que quieren ser.

En la actualidad, las empresas u organizaciones se encuentran en un proceso de
adaptacion a la sociedad, en ir més alld de la comunicacion especificamente
comercial, y entrar en el ambito social, debido a que las personas tienen un mayor
acceso a la informacion y son capaces de evaluar las alternativas reales que se les
presente, es por ello que se convierten en un publico mas exigente, y con mayor
capacidad para analizar de forma racional los mensajes y argumentos que comunican
las empresas para darse a conocer en el mercado; En efecto, las personas no solo
eligen determinados productos y servicios, sino que estan sensibilizados en
cuestiones medioambientales y demandan una responsabilidad y un compromiso
social a las empresas. De este modo, la imagen corporativa se basa en el lugar o
espacio que ocupan las empresas u organizaciones en las mentes de las personas, lo
cual facilitara su diferenciacidn con respecto a las empresas competidoras, creando un

valor para el publico, mediante un perfil de identidad propio y diferenciado.

Por esta razén la UCS, maneja programas de responsabilidad social,
promoviendo la Gestiébn Comunitaria, el Liderazgo e Innovacion Social y Gestion
Social, en alianza con instituciones de Educacion Superior e intenta alcanzar
posicionarse como numero 1 (uno) en servicios en las mentes de las personas, y
lograr una diferenciacion entre las demas empresas que ofrecen servicios similares y
crear su propia imagen corporativa tanto de manera interna, como externa. De tal
forma que los empleados tengan sentido de pertinencia y lo transmitan a las empresas
aliadas y al publico en general; y con esto, alcanzar la meta de ser identificados como

realmente quieren.
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Para efectos de esta investigacion, es necesario saber cdmo identifican los
clientes reales y potenciales a la Universidad Corporativa Sigo, si los identifican
como una UC que solo presta servicios de formacion y capacitacion de empleados,
incluyendo la formacion abierta al pablico en general, si conocen sobre su servicio de
alquiler de espacios para la realizacion de eventos, y si conocen sobre el compromiso
de responsabilidad social empresarial que tiene con la comunidad que los rodea;
siendo este estudio, la base para futuros proyectos de investigacién de mercados que
los oriente a alcanzar el reto propuesto para el afio 2020 junto con las empresas
aliadas.

1.1.3. Entrevistas con Expertos.

#% Raul Reyes. Lider del nodo de comercializacion de la empresa Norkuts.

En entrevista no estructurada con el Licenciado en Administracion Raul Reyes,
lider del nodo comercializacion de la empresa aliada Norkuts, y lider del proyecto
“Ciudad Konecta” (Mayo 25, 2015), expreso lo importante de saber qué es lo que
conoce la gente como Universidad Corporativa, y que este tipo de universidades estan
enfocadas en el desarrollo de las corporaciones; esta fue la esencia por la que surgié
la UCS. Dentro de esta perspectiva, la UCS se ha querido diferenciar en funcién a la
responsabilidad social basada en la formacion, como una empresa que “no te enseia

el pez sino a pescar”, es decir, dar la formacion para crear un mejor pais.

En este sentido, Reyes sugiri6 como pregunta: ;Cudl empresa consideran icono
en servicios en la Isla de Margarita? Segun el entrevistado, cuando se realiza una
pregunta abierta, se le da la oportunidad a las personas a que respondan sobre las
diferentes empresas, entonces se empieza a medir en comparacion con quién, cuél es
el mercado, cuales estrategias se estan realizando, entre otras interrogantes,
obteniéndose de esta forma, mucha informacion interesante. Ademas, expreso que la

percepcion también se puede medir a través de encuestas, que es la forma mas
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tradicional y sencilla, con preguntas sencillas, practicas, directas y abiertas. Dentro de
los elementos que componen a la percepcion, menciond que pueden ser por muchas
vias, la clave es entender como los perciben; son muchos los elementos que lo

componen, como el nombre de la empresa, el slogan, la imagen, entre otros.

Finalmente, argumentd que, en Nueva Esparta no existe ninguna otra UC, y en
Venezuela son muy pocas las existentes y que la UCS inici6 antes de su creacion
fisica, empezd realizando formaciones en hoteles, alquilando espacios; cuando se
construyo su estructura fisica ayudd a conocerse; la razén por la que se cre6 la UCS
fue debido a que SIGO S.A., estaba en un proceso de expansion, y fue con el objetivo
de desarrollar a sus trabajadores, gerentes, entre otros, sin contar con ninguna
estrategia para darse a conocer, el alquiler de sus espacios, y el “boca a boca”, es

decir, mediante comunicacion verbal persona a persona, los ayudé a ser conocidos.

#% Félix Lopez. Lider del nodo Soluciones Organizacionales.

En entrevista no estructurada realizada al Licenciando Félix Lopez, Lider del
Nodo Soluciones Organizacionales de la UCS (Mayo 25, 2015), explico que la figura
juridica de la UCS es Centro de Innovacion Social, y fue una idea de hace 10 afios
atras aproximadamente, se concreto en el afio 2006 e inici6 sus actividades en el afio
2008; donde originalmente fue creada para formar o trabajar solo para SIGO S.A.,
con el propdsito de desarrollar el talento en todos los distintos conceptos de cualquier
modelo de negocio. En pocas palabras, la UCS se encargaba de formar el talento

humano solo de los trabajadores de SIGO S.A para crear actividades corporativas.

Por otra parte, resaltd que, unas de las formas mas sencillas de medir la
percepcion es preguntandole a las personas directamente, de resto, serian solo
suposiciones que el investigador hace. Y también resalté el interés de conocer como
las personas perciben a la UCS, si saben sobre los servicios ofrecidos, las

instalaciones, la calidad de los servicios ofrecidos, entre otros.
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Por ultimo, expresd que la UCS nunca tuvo como objetivo darse a conocer,
puesto que, su creacion, inicialmente, era exclusiva para SIGO S.A., en sus primeros
afios era una unidad de negocios para dicha empresa. Agreg6é que, en efecto, le
gustaria que los identificaran como un centro de innovacion estratégica para el

desarrollo de la region de las actividades turisticas, recreacionales y comerciales.

% Carlos Calderdn. Lider de Responsabilidad Social de la UCS.

En entrevista no estructurada con el licenciado Carlos Calderon, lider del nodo
Gestion Social de la UCS (Mayo 27, 2015), se logré conocer que la misma maneja
todos los programas de responsabilidad social de la empresa SIGO, resalté el interés
de saber cudl es la percepcion que tienen las personas en general en referencia a lo
que hacen como responsabilidad social hacia el desarrollo del estado, mas alla de la
imagen que tienen de la empresa, como una que presta un servicio particular. El
entrevistado manifesto el interés de conocer la percepcion que tiene la comunidad,
coémo valora la comunidad o sociedad en general, el aporte que esta hace, mas alla de
la actividad comercial que desempefia, poniendo como ejemplo que, la empresa tiene
varias audiencias con las que se relacionan, primero estan los trabajadores, luego sus
familiares, los clientes, usuarios, los proveedores, entre otros. Por ultimo, reiteré que,
la percepcion esta relacionada con la valoracion que tiene cada uno de los sectores de

relacionamiento natural de la empresa.

# Licenciada en Comunicaciéon Social. Miriam Pérez.

En entrevista no estructurada con la Licenciada en Comunicacion Social,
egresada de la UCV, con especializacién en Educacion, y profesora en el area de
mercadeo Miriam Pérez (Noviembre, 27, 2015); expresé que la percepcion esta
referida a lo tangible, es decir, tiene que materializarse ya sea en colores, formas,

sonido; se materializa en los principios de la imagen corporativa, ya que eso es lo que
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permite que se pueda materializar la idea de algin producto o servicio en la mente del
consumidor, si no seria etéreo; ademas sefialdé que la manera de identificar un
producto o servicio es creando una identidad corporativa, ya sea una identidad visual,
linglistica, entre otras; Segun la entrevistada, este concepto de percepcion esta ligado
a la imagen corporativa, que considera como un conjunto de atributos fisicos y
psicoldgicos, que le permite al especialista asociar un producto para colocarlo de la
manera mas sencilla dentro de la mente del consumidor, como atributos fisicos, desde
el sonido, la lengua, el olor, el sabor, y luego estan los atributos psicoldgicos, que se
le afiade al producto para hacerlo mas manejable. De esta manera los consumidores

asocian una marca con algo en especifico.

#% Licenciada en Hoteleria, Maria Gonzalez.

En entrevista no estructurada con la Licenciada en Hoteleria Maria Gonzélez,
con maestria en Espafia en el area de mercadeo, (Octubre 26, 2015) se entendio que la
percepcion puede ser concebida de manera diferente, dependiendo de quien la esté
evaluando, si la persona que la esta evaluando sabe lo qué es una Universidad
Corporativa, la percepcion de esa persona va a ser mas certera 0 mas confiable,
porque esta basando sus respuestas en algin conocimiento que tiene sobre eso; su
valoracion o su percepcion va a ser mas asertiva. Por otra parte, definio la percepcion
en funcioén a los conocimientos que se tengan sobre los servicios ofrecidos o de otras
experiencias, donde cada persona va formando sus propias experiencias. Como
ejemplo expresé que cuando una persona va a un hotel o ha viajado y se ha quedado
en un hotel, tiene esas experiencias previas y espera un servicio en funcién a esas
experiencias o en funcion a lo que ha pagado, llendndose de expectativas y haciendo
comparaciones en relacion a las experiencias anteriores, y con lo que exige por lo que

pago; esto lo denomind como percepcion calidad-precio.

Finalmente, expresé que: “la percepcion es valorar el producto o servicio, valorar

también que una Universidad Corporativa a diferencia de una universidad como la de
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Oriente, forma mas que todo en ciertas areas donde hay debilidad en las empresas, y
la Universidad Corporativa lo que va a hacer es fortalecer esas areas; la universidad
forma una profesion, pero luego en la empresa hay que actualizar conocimientos, hay
que fortalecer areas en la que la persona es débil, y esas herramientas la da una UC”.
Resaltando que, si la persona que va a una UC esta consciente de lo que realmente

significa, va a valorar o a percibir el servicio de una manera mas real.

1.1.4. Analisis de datos secundarios.

Segtn Malhotra (2008) los datos secundarios son aquellos que ‘““se retinen para un
proposito diferente al problema que se maneja”. (p.42). Ademas, se consideran como
una fuente de informacion de antecedentes répida y economica. El andlisis de datos

secundarios disponibles, es un paso esencial en el proceso de definicion del problema.

En efecto, los datos secundarios son aquellos datos reunidos para un proposito
diferente al problema de la investigacion; son utiles para identificar, definir y
desarrollar mejor un enfoque sobre el problema en cuestién. Estos datos son
necesarios para conocer los elementos que explican la creacion y conformacion de
Universidades Corporativas, también llamadas escuelas de negocios o centros
empresariales con funciones similares; por consiguiente, es importante investigar los
elementos mas resaltantes del estudio, antes de iniciar con la recoleccion de datos

primarios.

En un articulo publicado por Baladréon y Correyero (2013) en la Revista de
Universidad y Sociedad del Conocimiento (RUSC), titulado: “Universidades
corporativas: ¢un actor emergente en la educacion superior en Espaia?”, se explican
los principales resultados de la investigacion, cuyo objetivo era prever el futuro de las
Universidades Corporativas en Espafia, y la prospectiva de su relacién con las
universidades tradicionales; como objetivos especificos estan, el conocer tanto

aspectos de la evolucién de las propias UCE (papel que desempefiaran en la sociedad
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espafiola, cambios que afrontaran en su organizacion y retos que les supondréan las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)) como de su relacion con las
universidades tradicionales (ventajas y debilidades frente a ellas y futuras vias de
colaboracion). En dicha investigacion, se optdé por un modelo basado en obtener y
tratar estadisticamente las opiniones de expertos en la materia.

En concreto, la técnica elegida fue el método Delphi, una técnica de prevision
subjetiva valida para obtener informaciones Utiles ante situaciones de incertidumbre,
y en particular para trazar previsiones de futuro, referente al objeto de estudio. Ahora
bien, los expertos fueron interrogados mediante cuestionarios electronicos entre
febrero y abril de 2011. El primero (Figura 1) se baso en preguntas abiertas y a partir
de las respuestas obtenidas se extrajeron los items que se incorporaron como

posibilidades de respuestas cerradas en el cuestionario de la segunda ronda.

En el disefio de ese segundo cuestionario se tuvo en cuenta que esas respuestas
fueran acordes con el tipo de metodologia Delphi utilizado, esto es, que
posteriormente pudieran ser sometidas a tratamiento estadistico para extraer una
respuesta estadistica de grupo. Por ello, se solicitaban valuaciones en una escala de 0
a 5 para facilitar la integracion numérica de las respuestas; se prefirio la valuacion

frente a la jerarquizacion de los items.
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Cuestionario 1

1. En suopinidn jcudl es el panel o misién que las UCE desempefiardn en la sociedad espafiola de los proximos diez afios?
Sefiale al menos 3 aspectos.

2. Enumere los 5 principales cambios que en los proximos diez afios afrontaran las UCE en su organizacion interna.

3. jCuales son los principales retos que en los proximos diez afios implicardn las nuevas tecnologias para las UCE? Indique las 5
que considere mds importantes.

4. Mencione 5 de las principales ventajas competitivas que en los prximos diez afios tendrén las UCE frente a las universidades
tradicionales.

5. Enumere 5 de los principales inconvenientes que en los proximos diez afios tendrdn las UCE frente a las universidades
tradicionales.

6. Indique las 5 principales vias de colaboracion en los proximos diez anos entre las UCE y las universidades tradicionales.

Figura 1.1. Cuestionario Delphi utilizado como punto de partida del proceso
iterativo.

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

En la segunda ronda no se aport6 informacion estadistica a los expertos porque
los propios estudiosos del método Delphi suelen considerar que es discutible que eso
enriquezca el proceso segun Béez (2007). Con esta segunda fase se puso fin al
proceso iterativo para evitar la desmotivacion de los participantes y asi poner en
riesgo la fiabilidad de los resultados finales; de acuerdo con Landeta (2002) citado
por Baladron, et al (2013), lo habitual en los estudios Delphi es que rara vez se llegue
a la tercera ronda. Al ser valuaciones la mayor parte de las preguntas de la segunda
ronda, lo que se hizo fue calcular una medida de tendencia central de los valores de
cada item en cada una de las preguntas y se reordenaron esos items de acuerdo con
esos valores centrales obtenidos. La medida de tendencia central utilizada fue la
mediana y no la media porque con esta Gltima se daria excesivo peso a las respuestas

con valores extremos, corriéndose el riesgo de que se desvirtuase la opinion grupal.

Los resultados de la investigacion se especifican con mayor detalle en la
informacion contenida en las tablas, donde los items se ordenan de mayor a menor, €s
decir, la mediana superior a la mediana inferior y cuando el mismo valor de mediana

corresponde a varios items, de menor a mayor desviacién tipica. Los resultados se
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dividen en dos partes, de acuerdo a los objetivos especificos de dicha investigacion.
Primero, se interrogd a los expertos sobre la mision que desempefiaran las UCE en la

sociedad espafiola en los proximos diez afos (tabla 1.1).

Tabla 1.1. UCE: mision en la sociedad espafiola.

Puesto | ftem | Mediana| Media | Desr.
1 Promover y transmitir el conocimiento y la cultura corporatives 5 475 043
b Velar por la generacion y transmision del conodimiento global 5 4,58 0,64
3 Constituir un elemento diferencial para aumentar el valor de las empresas 5 433 0,94
4 Contribuir a que los directivos se involucren en la formacidn de los profesionales 5 425 1,01
5 Ser soporte a la implantadion de estrategias de negocio 5 433 1,18
[ Coordinar la formacion de las empresas 45 45 05
6 Mejorar la competitividad y productividad de las empresas 45 45 05
7 Ser foro de intercambio de ideas y conocimientos entre empresa y sociedad 45 433 075
8 (ubrir necesidades de formacidn que no satisface la educacion tradicional 45 433 0,85
9 Garantizar la cualificacion y empleabilidad de los empleados - 433 062
10 Fomentar la importancia del aprendizaje continuo 4 417 0,69
n Gestionar y formar el talento que hay en la sociedad - 35 087
12 Focalizar hadia la excelendia a profesionales y directivos de las empresas 4 417 09
13 Incrementar la relacion universidad-empresa 4 4 0,91
14 Fomentar el 14D en la empresa o en su ambito sectorial 4 3,75 0,92
15 Ayudar al establecimiento de perfiles y rutas profesionales - 342 1,11
16 Fomentar la formacion y seleccion de personal altamente cualificado 35 383 09
17 Contribuir a la innovacién y desarrollo econdmico de la sociedad 35 3,67 0,94

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

En primer lugar, se evidencia la relevancia que adquirirdn en la gestion del
conocimiento, mision que comparten con las universidades tradicionales. De hecho,
para los expertos su principal papel serd promover y transmitir el conocimiento y
cultura corporativa, lo cual aumentara el valor de las empresas, y contribuira al
conocimiento global; en segundo lugar, dan una puntuacion destacada a su mision de
coordinacion de la formacion en las empresas para hacerlas mas competitivas. El
resto de aspectos, siendo importantes, son algo menos valorados y siguen estando

vinculados a los propios intereses de las empresas.
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Tabla 1.2. UCE: cambios en su organizacion interna.

Puesto | ftem | Mediana| Media | Desv.
1 Total alineamiento con la estrategia y objetivos de la organizaciin 5 475 043
2 Profundizacion en la gestion y difusidn del conocimiento interno y sectorial 5 4,67 0,62
3 Adaptacion a nuevas formas de aprendizaje que implican las TICy el mundo 2.0 5 433 0,85
4 Personal docente de la empresa mejor cualificado 5 433 0,94
5 Mejor medicion de su eficacia y eficiencia 45 442 064
6 (onvertirse en impaortantes instrumentos de comunicacion de las organizaciones 45 425 083
7 Superar la escasez de recursos y una vision demasiado cortopladsta 45 392 126
8 Incrementar su capacidad para captar y retener el talento 4 433 062
9 Dimension mas multinacional, al igual que la de las empresas que las impulsan 4 425 072
10 Gestion de la globalidad del proyecto desde dentro de la empresa 4 3,92 076
10 Necesidad de alianzas con universidades tradicionales 4 4,08 076
1 Mayor internacionalizacion de sus modelos, plantillas u rganos de direccion 4 4,17 08
12 Ser mas flexibles y permeables a las tendencias externas 4 4 082
13 Ir més allé de su dimensidn virtual y contar con mds espacios formativos fisicos 4 3,67 094
14 Formacidn con un grado mayor de especializacion 4 4,08 0,95
15 Mejora de sus instalaciones tecnoldgicas y medios didacticos 4 3,92 1,04
16 (ontar con un drgano rector compuesto por miembros del negocio 4 4 1,08

Mayor integracidn con otros procesos de RR.HH., llegando a absorber as dreas de
17 o . 4 35 1,12
formacion e incluso la gestion de RR.HH.
18 Incremento y consolidacion de la formadion virtual 4 3,75 1,16
19 Apertura a colectivos externos, yendo mds allé de empleados o directivos 4 3,58 1,19
0 (olaboracion externa de expertos y estructuras de personal mas ligeras 35 375 1,01
21 Disefio e implantacidn de titulaciones regladas 3 3,17 121
Fuente: Baladron y Correyero (2013)

La tabla 1.2 refleja otros importantes cambios que asumiran las UCE, como
optimizar su capacidad para gestionar el talento social, una mayor
internacionalizacion o el establecimiento de acuerdos con universidades tradicionales;
ademas, se constata la coexistencia futura de la formacion presencial y virtual. Cabe
destacar dos datos significativos: se valora como una tendencia bastante importante la
apertura de las UCE a colectivos externos, si bien la diferencia es bastante elevada; y
parece que entre los cambios a corto plazo no sera relevante la creacion de
titulaciones regladas.
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Tabla 1.3. UCE: retos frente a las TIC.

Puesto ftem Mediana| Media | Desv.
1 Mas aprendizaje colaborativo gracias al uso de recursos 2.0 5 458 049
2 Identificar las fuenies de conocimiente intemno y gestionario y distribuirlo 5 458 0,64
3 Utilizar plataformas de e-fearning patentes, flexibles e infuitivas 5 458 076
4 Disefiar herramientas que midan el impacto de los programas de formacidn 45 442 0,64
5 Adaptar los programas formatives a las demandas de los alumnos 4 4 058
6 Comunicacidn mds directa y bidirecdonal con el alumno 4 433 062
b Incorporacidn de elementos innovadores y creativos en los procesos fomativos 4 433 062
7 Mayor flexibilidad y rapidez de respuesta ante los cambios 4 425 07z
B Mejora de las herramientas de formacidn presencial 4 175 0,83
0 Actualizar constantemente los comtenidos de los programas formativos 4 4,08 0,86
10 Intensificar la formacion virtual coma complemento a la presendial 4 4 091
10 Normalizacidn de los estandares de los objetos formatives [v.gr, STORM) 4 4 091
1 Disponer de herramientas més actualizadas para un plantilla més temologizada 4 367 103
11 Adaptar los contenides a (ada drea geografica en la que la empresa opera 4 383 107
13 Mayor formacidn e involucracidn de los profesores en el mundo TIC 4 167 o
(L} Disponer de redes de banda ancha capaces de sopartar altos wolimenes de datos 4 is 112
15 Mayory mejor explotacin de nuewos canales de distribucidn: mdviles, tabletas. . 4 383 121
" Mejnrc:an-pcimiznto delas T ysu a!pli_cal:ic'lq ales mu_dzlusde EMseflanza- 4 167 125

aprendizaje, fomentando e aprendizaje autinomo e informal '
17 E;no;'rr::; l:;gg;?:?;ﬁ:;:;?_ﬂmashacia las TIC de diferentes dreas de las 4 358 126
18 Mejora de |IJSSi5.tE|'IlaS deinfﬂrmatiﬂ_n. para cada drea de |a UC y su integracidn 4 358 132
con &l resto de sistemas de la compadia
19 Aprovechar las potendialidades del dioud computing i 375 101
1 Contribuir a la actualizacion temoldgica de los empleados de mayor edad 3 j42 076

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

Los expertos también consideran bastante importante, otras cuestiones que se
detallan en la tabla 1.3 y que tiene que ver, sobre todo, con una mejor comunicacion
con la persona y un mejor aprovechamiento del feedback, una mayor actualizacion,
innovacidn y flexibilidad en los procesos formativos y en general una mejora tanto de
la formacién presencial como en linea. Ademas de conocer las tendencias de futuro
de las UCE, otro de los objetivos de esta investigacion era realizar una aproximacion
prospectiva a sus relaciones con las universidades tradicionales; donde se interrogo a
los expertos sobre las principales ventajas competitivas que en los proximos diez afios

tendran las UCE frente a las universidades tradicionales, y uno de los items mas

4
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valorados es el de que ambas instituciones no competiran, sino que se

complementaran; el 75% otorgd la maxima calificacion a este item.

Tabla 1.4. UCE: ventajas frente a las universidades tradicionales.

-“mm'

1 Orientadas a la realidad de las empresas, sus necesidades y objetivos 483

2 Utilidad para promaver la motivacion de los empleados ) 458 049
3 Formacion mas practica y aplicable 5 467 062
4 Universidades tradicionales y UCE no compiten, se complementan 5 458 0,86
5 Personalizacion de itinerarios formativos 45 45 a5
6 Implicacion de [a alta direccion en sus estrategias y programas 45 433 075
7 Naturaleza proactiva, frente a la reactividad de las universidades tradicionales 4 425 06
8 Mayor internacionalizacion 4 4 071
9 Mayor flexibilidad, actualizacién y adaptacidn a los cambios 4 425 072
9 Mayor potencial como think tank 4 425 072
10 Mayor garantia de empleabilidad 4 408 076
n Formacion mas centrada en habilidades y competencias 4 3,92 086
12 Garantia de calidad del proceso formativo mediante evaluaciones periddicas 4 375 092
13 Imagen més atractiva para alumnos y docentes 4 35 0,9
14 Capacidad para medir el impacto del aprendizaje 4 3,92 1,04
15 Mas informatizadas y con mejor uso de las TIC 35 358 086
16 Retorno de inversion en H-D+1a més corto plazo 35 158 1.04
17 (ostes mas bajos y mejor optimizacion de los recursos 35 333 131
18 Disponibilidad los 365 dias del afio 3 283 1,07
19 Portafolio de servicios mds amplio, no sélo el formativo 3 333 1,25

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

En la tabla 1.4, las principales ventajas son que las UCE estan mas orientadas a la
realidad empresarial debido a la implicacidn de las empresas y sus directivos en ellas,
son Utiles para un fin interno como es la motivacion de los empleados, se basan en
una formacién mas practica y permiten una mayor personalizacion de los itinerarios
formativos. Con algo menos de puntuacion sefialan las siguientes ventajas que
también creen relevantes: naturaleza proactiva, mayor internacionalizacion, mayor
flexibilidad y adaptacion a los cambios, mayor potencial como laboratorio de ideas,
mayor empleabilidad o formacion mas centrada en habilidades y competencias, entre

otras.

*®
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Tabla 1.5. UCE: inconvenientes frente a las universidades tradicionales.

Desv.

Puesto ftem Mediana| Media
1 Universidades tradicionales y UCE no compiten, se complementan 5 417 134
2 Falta de tradicion en Espaiia de la colaboracion entre universidad y empresa 35 367 1,18
3 Conocimiento especializado, frente al general de las universidades tradicionales 3 3 0,91
4 Demasiada vinculadon a |a proactividad 3 267 0,94
5 Menor visibilidad y reconocimiento social 3 258 0,95
6 Instalaciones e infraestructuras mas limitadas 3 292 1,04
; Fl)::w;;atién en el nimero de horas formativas y planes de formacion a mas corto 3 267 111
8 Presupuestos limitados 3 3 1,15
g9 Escaso compromiso de los alumnos 3 258 1,19
9 Falta de recursos humanos por estar |as plantillas muy optimizadas 3 25 1,19
10 | Mayores dificultades en la evaluacidn y medicion del aprendizaje 3 283 1,21
1 Eﬂﬂ;ﬁ:ﬁggsdel ROl en |a formacién y priorizacidn de objetivos laborales frente a 3 333 125
12 Insuficiente apoyo por parte de la alta direccion 3 275 136
12 Restringido dmbito de actuacion, casi siempre circunscrito a los empleados 3 275 1,36
13 Mayores d'rﬁtullat!es para investigar, en especial investigacion util para el 3 283 14
progreso de la sociedad
14 No homologacion o certificacion externa de los programas formativos 25 283 1,14
15 El propio término de «universidads, visto con recelo por las universidades 25 2,58 1,44
16 | Modelos formativos demasiado informales 2 2,08 076
17 Ausencia de colaboracion entre las UCE, con el riesgo de duplicar esfuerzos 2 233 1,84
18 Excesiva rotacion en los profesionales que participan en las UCE 1 158 1.04

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

En la tabla 1.5 se muestra como significativo que, los expertos achaquen en parte

a la universidad tradicional el que consideran segundo inconveniente mas importante

de las UCE: la falta de tradicién en Espafia de la colaboracion entre universidad y

empresa. Con una puntuacion numérica bastante discreta y grados de disenso

progresivamente elevados, otros inconvenientes de las UCE en los proximos diez

afios son su naturaleza especializada, su excesiva vinculacion a la proactividad y su

menor reconocimiento social, seguidos de otros como presupuestos e infraestructuras

mas limitados, visibn mas cortoplacista, escaso compromiso de los alumnos o

insuficientes recursos humanos.
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Tabla 1.6. UCE: vias de colaboracién con las universidades tradicionales.

-_mm'

Participadan de profesores universitarios en programas formativos de las UCE

(omplemento de la formacion general de las universidades tradicionales con otra

mas practica, especializada y vinculada a la realidad empresarial 43 42 064

Complemento de la formacion universitaria previa a la insercion laboral con otra

. ) . 4 425 06
que supere sus carendias y se conciba como formacion permanente

4 Uso compartido de instalaciones e infraestructuras 4 392 0.64

5 (olaboracion para permitir una mayor empleabilidad de los estudiantes 4 417 0,69

Participadan de docentes de las UCE en programas formativos de las

? universidades tradicionales 4 417 069
Desarrollo de proyectos y lineas de [4+-0-+ conjuntos, alineados con los objetivos

6 o1 g pryectosy JARTOs: ) 4 | 45 | on
estratégicos de las empresas

- Establecimiento de canalgs fo.rma_les de comunicacion y drganos con p 367 075
representantes de ambas instituciones
Desarrollo de titulaciones y programas formativos conjuntos y homologables, en

8 . 4 417 08
especial de posgrado

8 Fomento de los programas de practicas en empresas para los universitarios 4 417 08

9 Esfuerzos conjuntos para el disefio y desarrollo de nuevas herramientas p 375 092

didacticas, en particular vinculadas a las TIC

10 Implementacidn de proyectos conjuntos de formacidn virtual 4 3,67 1,03
n (reacion de catedras de investigacion conjuntas 4 383 1,14
12 Subvenciones y ayudas gubernamentales compartidas 3 325 083
13 Apoyo tecnoldgico desde las UCE a las universidades tradicionales 3 317 1,07

Fuente: Baladron y Correyero (2013)

Las UCE supondran un complemento ideal a la formacion universitaria, tanto por
ser una formacion mas practica y vinculada a la realidad empresarial como por ser
una formacidbn mas permanente y que cubrird las lagunas de la formacion
universitaria previa a la insercion laboral. En la tabla 1.6 se especifican otras vias de
colaboracion; por este orden: uso compartido de infraestructuras, programas
conjuntos para permitir una mayor empleabilidad de los universitarios, canales de
comunicacion y 6rganos de gestion compartida, titulaciones conjuntas, programas de
practicas empresariales o esfuerzos conjuntos en el disefio de herramientas y

programas de formacion innovadores principalmente vinculados a las TIC.

Finalmente, se concluye que las UCE seran, cada vez mas, instrumentos de

comunicacion de las empresas y de gestion de la formacion y el conocimiento en la

*®
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sociedad espafiola; no en vano sus directivos consideran que cubrirdn lagunas de la
educacion tradicional. Si bien es cierto que se enfocaran sobre todo al conocimiento
interno de las empresas, la actual relevancia de las empresas como agentes sociales
explicard su papel creciente en la gestion del conocimiento global. EI &mbito de la
educacion superior es cada vez mas diverso y las UCE son instituciones emergentes,
superada la etapa en que la universidad ostentaba el monopolio del conocimiento en
la sociedad.

Segun los resultados arrojados en la investigacion realizada por Baladron et al.
(2013) en su articulo, estas instituciones seran complemento de las universidades
tradicionales y no tanto competencia directa; por ello, el futuro pasara por mayores
vinculos entre las UCE y las universidades tradicionales, compartiendo personal
docente, infraestructuras, programas formativos o acciones de I1+D+l. Aunque
compartan algunos fines, ambas instituciones seguiran conservando diferencias. Las
UCE seran herramientas alineadas con los objetivos estratégicos de las empresas y
estaran mas alejadas de la funcion social que cumple la universidad. Serdn mas
flexibles y buscaran mas la formacion en competencias laborales, con especial
orientacion hacia el conocimiento técnico. Como contrapartida, seguiran teniendo
menor reconocimiento social y deberan superar algunas cuestiones como su excesiva
especializacion y proactividad, su vision cortoplacista o sus limitados recursos,

aungue los expertos consultados no comparten en todo caso estas limitaciones.

Por otra parte, Vizcaya y Uribe (2014) en su monografia titulada: “Aportes de la
Universidad Corporativa a la ventaja competitiva de las organizaciones en Colombia”
presentan datos relacionados con las Universidades Corporativas en el mundo
organizacional; los resultados del estudio permitieron evidenciar que la Universidad
Corporativa es considerada en el mundo organizacional actual, como una plataforma
de generacion, incorporacion y transferencia de conocimiento, que alineada a la
estrategia de negocio, posibilita en el talento humano, el desarrollo de las

competencias y capacidades requeridas tanto en el presente como en el futuro de la
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organizacion; convirtiéndose asi en el elemento diferenciador que le permitira

crecimiento y continuidad en el tiempo.

Antes que todo, Vizcaya y Uribe (2014) explican la forma como se gesta el
aprendizaje en el mundo empresarial; mediante la figura 2 se puede observar un
modelo de Aprendizaje y Desarrollo basado en las investigaciones de Lombardo y
Eichinger para el “Center for Creative Leadership” (1996), donde el desarrollo
generalmente comienza con una necesidad y motivacion concreta e individual de
desarrollarse. Estos autores, plantean que probablemente el aprendizaje ocurre de la

siguiente manera:

v’ 70% del aprendizaje es adquirido de la experiencia, las tareas y la
resolucion de problemas en el puesto de trabajo, es decir, no hay mejor
forma de aprender algo que haciéndolo.

v’ 20% viene del jefe, de la gente que rodea al individuo y la
retroalimentacion que recibe.

v' 10% del aprendizaje viene de cursos Y libros, asi que se debe fomentar la

lectura e invertir en cursos de capacitacion.

Modelo de Aprendizaje 70/20/10

M Experiencias en el puesto de trabajo M Relaciones claves M Entrenamientos formales

Figura 1.2. Modelo de Aprendizaje 70/20/10
Fuente: Vizcaya y Uribe (2014).
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A nivel mundial se crearon centros especializados de generacion de
conocimiento y perfeccionamiento de competencias empresariales, que tomaron el
nombre de Universidades Corporativas, constituidos como respuesta a las
necesidades de las compafiias tanto de gestionar el conocimiento interno como de
proporcionar a sus empleados formacion en un érea de trabajo especifica. En la figura
3, se muestra la linea de tiempo que hace referencia a la creacion de algunas de las

mas destacadas Universidades Corporativas.

Primeros
institutos
profesionales

de A r
capactacion @ - [ QO T [ eocrc

I I I I I |
€
I D L D I | I

1940 1956 191 1979 1981 1996 2000 2003

jetBlue

AIRWAYS

>
I

2004 2008

Figura 1.3. Linea de tiempo.
Fuente: Vizcaya y Uribe (2014).

Por otra parte destacan la evolucién de las UC, a partir del afio 1940 donde las
empresas empezaron con la creacidn de instituciones internas para ofrecer cursos a
los empleados. A partir del afio 1980 avanzd la tecnologia y las inversiones en
investigacion; y a finales de los afios 90 fueron los responsables de grandes
transformaciones. El gran crecimiento de la Universidad Corporativa en el mundo se
da en el afio 2010. Este crecimiento se genera precisamente por la incorporacion del

e-learning al proceso formativo en la Organizacion, como se muestra en la figura 4.
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EVOLUCION UNIVESIDADES

CORPORATIVAS
4000

3300 =
3000 =
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2000 =7
1500 —

1000 =
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1940 1960 1993 2001 2010
Figura 1.4. Evolucion de las Universidades Corporativas.

Fuente: Vizcaya y Uribe (2014) tomado de
http://www.virtualeduca.info/fveduca/es/tematica-2012/70-formacioncontinua-
profesional-y-corporativa-/443-la-formacion-autonoma-y-el-e-learning-laestrategia-

para-la-formacion-corporativa-en-la-era-de-la-sociedad-del-conocimiento

Como partes de los resultados de la investigacion, Vizcaya y Uribe (2014)
concluyen que en el mundo organizacional actual se hace latente la necesidad de
desarrollar el capital humano con el que se cuenta; y es este el motor que lleva a
muchas organizaciones a tomar la decision de implementar nuevas metodologias y
estrategias de aprendizaje como la Universidad Corporativa, la cual posibilita el
proceso de transmision de conocimiento y el desarrollo de competencias, valores y

compromisos individuales y de equipo.

1.1.4.1. Descripcion de la empresa.

La Universidad Corporativa Sigo (UCS), es un espacio de aprendizaje continuo,
basado en el desarrollo de competencias técnicas, gerenciales, y directivas, con una

oferta que facilita el desarrollo de valores humanos integrales y sobre todo el
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compromiso con el desarrollo de sus colaboradores, las comunidades y su aporte a la

conformacion de una ciudadania cdnsona con el crecimiento del pais.

La UCS comparte informacion actualizada sobre ofertas de formacidn,
actividades de extension y eventos que se realizan continuamente, en pro de la

formacidn de lideres de clase mundial.

La UCS es considerada por SIGO S.A., como:

v Una estrategia de la empresa.

v" Una comunidad de aprendizaje donde se fomenta y desarrolla al maximo el
potencial y talento de la gente.

v"Un espacio donde se promueve la investigacion, se apoya la innovacion y la
propuesta de buenas ideas.

v' Mas que un sitio, es un proceso que genera beneficios mutuos.

En este sentido, la UCS dispone de una estructura organizativa dinamica y
flexible; bajo la figura de estructura multinodal, donde los recursos fluyen
permanentemente y de manera homogénea para atender a las necesidades especificas
de sus clientes. Esta estructura la integran los siguientes NODOS: Nodo de
Aprendizaje, Investigacion y Desarrollo, lider: Karla Espafia, Administracion y
Servicios, lider: Gisela Bande, Comercializacion y Mercadeo, lider: Leticia Maneiro,
Soluciones Organizacionales, lider: Félix Ldépez, y Gestion Social, lider: Carlos

Calderdn, como se presenta en la figura 5.
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Nodo Nodo
Investigacion y Desarrolio é\Bn - Aprendizaje y Desarrolio

Estrategiay
Desarrolio de Negocio

Figura 1.5. Ecosistema Multinodal.

Fuente: Universidad Corporativa Sigo.

© Nodo de Aprendizaje, Investigacion y Desarrollo.
Apoya a las organizaciones en la identificacion de necesidades de aprendizaje,
y a partir de esto, disefia y gestiona el desarrollo de cursos, talleres y programas de
formacidn corporativa. Cuenta con un ente didactico como el INCES, con 93 talleres
que pueden ser aprovechados por las organizaciones a través de los Planes de
Formacion profesional, deducibles de aportes INCES. Ademas, cuentan con una
amplia oferta de talleres y cursos en distintas areas, que pueden ser en modalidad

abierta a todo publico o in company, disefiadas a la medida de las empresas.

@ Nodo de Administracién y Servicios.
Se encarga de la oferta de servicios administrativos y logisticos de soporte

para la operacion de la UCS y comercializacién de los espacios rentales a terceros.

4
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Cuentan con: 08 (ocho) aulas con mesas y sillas, capacidad para 30-60 personas, 02

(dos) aulas con pupitres, capacidad para 20-30 personas, un salén de computacion,

capacidad para 20 personas, un salon IESA, capacidad para 48 personas, un auditorio,

capacidad para 328 personas, y por ultimo un salén de usos multiples, capacidad para

2000 personas, tipo teatro.

© Nodo de Comercializacion y Mercadeo.

Este nodo coordina los eventos y posiciona en el mercado los productos y

servicios creados en la UCS. Dentro de los eventos que se realizan se encuentran los

siguientes:

v

Rompiendo Paradigmas (Seminario de ventas). Tendencias y desafios para
alcanzar el éxito en el mundo de las ventas y la comercializacion de productos
Y Servicios.

Feria de Talento Margarita. Alternativas laborales de la Isla de Margarita.
Conferencias y charlas con temas de actualidad en el area de innovacion,
sostenibilidad y emprendimiento para fomentar la atraccion del talento
humano.

Margarita Conect@. Espacio de formacion y conversacion para el
intercambio de ideas y experiencias sobre el Social Media y el mercadeo
digital.

Liberando ta cambio. Conferencias orientadas a la mejora de habilidades de
comunicacion con equipos de trabajo y el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion.

Foro de emprendimiento e innovacion. Espacio de conferencias orientadas al
fomento de la cultura de emprendimiento, el analisis de tendencias y casos de
éxito y el reconocimiento a la labor destacada de emprendedores locales.
Congreso de Investigacion e Innovacion Corporativa (CIIC). Es un

programa de estimulo a la actividad investigativa e innovadora que pretende
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crear capacidades para generar y difundir estudios de investigacion y/o
innovacion en ambientes corporativos y entornos sociales.

v' Premios Margarita Emprende. Reconocen el esfuerzo y éxito de los
emprendimientos locales en tres categorias: Premio al Espiritu Emprendedor,

Premio a la Innovacion Empresarial y Premio a la Innovacion Social.

@ Soluciones Organizacionales.
Ofrece soluciones a empresas que permitan elevar el desemperio,
productividad y rentabilidad de su modelo de negocios, a traves de: Diagndstico

Organizacional, Asesorias, Acompafiamiento y Formacion.

© Gestion Social.
Estructura planes, programas y proyectos de responsabilidad social a

empresas.

- Programa de apoyo al emprendedor. Apoya al talento y capacidad de los
margaritefios, impulsando el desarrollo de emprendimientos productivos.

- Liderazgo Comunitario. Tiene como objetivo potenciar y fortalecer las
capacidades de lideres comunitarios.

- Culturay recreacion. Ofrece actividades de esparcimiento, deporte y cultura
basados en una filosofia corporativa.

- Artucs. Ventana artistica para fomentar y desarrollar al maximo el
emprendimiento cultural.

- Proyecto Guayacan. Una iniciativa que se orienta hacia el mejoramiento de
las habilidades de lectura comprensiva y matematicas en nifios de lero a 6to
afio.

- Premios Margarita Emprende. Reconocen el esfuerzo y éxito de los

emprendimientos locales.

4
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1.1.4.1.1. PROPOSITO.

Brindar el mejor servicio en la formacion y desarrollo de capacidades del talento

humano.

1.1.4.1.2. VISION.

Ser reconocidos como referente en centros de innovacion social y de desarrollo
de capacidades del talento humano, impulsando con énfasis la innovacién y el
emprendimiento. Y convertirse en una corporacion de clase mundial que trascienda

generaciones.

1.1.4.1.3. AREAS DEL CONOCIMIENTO.

> Desarrollo Humano.

o Valores.

o Desarrollo del cuerpo y las emociones.

o Pensamiento critico/analitico/toma de decisiones.

o Liderazgo personal, autoestima.

o ldiomas, computacion, finanzas personales.

> Desarrollo técnico.

o Especialidades de nuestro “negocio medular” (carnicos, pasteleria,
panaderia, farmacia, bodegdn, cajas, servicio, entre otros).

o Multifuncionalidad.

o CRM, SCM, Logistica, Inventario, manejo del retail.

> Desarrollo gerencial.

o Programas de habilidades directivas, gerenciales y supervisorias.

o Conferencias abiertas: innovacion, gerencia responsable, liderazgo,

talento humano, motivacién, entre otras.

a4
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1.1.4.1.4.

CONTENIDOS FORMATIVOS.

CURSOS REGISTRADOS ANTE EL INCES.

Actitud asertiva ante el estrés laboral y herramientas para su manejo
efectivo.

Actitud asertiva ante el estrés y herramientas para su manejo efectivo.
Analisis de problemas para tomar decisiones efectivas.

Andlisis de problemas para tomar decisiones efectivas en el trabajo.
Calidad de servicio y atencion al cliente.

Como ser efectivo en el desempefio de mi rol.

Comunicacion asertiva para mejorar relaciones en el trabajo.
Conversaciones cruciales en las organizaciones.

Corresponsabilidad en la ergonomia a través de la higiene postural.
Definicion de mi proyecto de vida individual dentro de la
organizacion.

Desarrollo de habilidades gerenciales.

Desarrollo de habilidades supervisorias.

Desarrollo de la autoconfianza y la eficacia personal.

Desarrollo de la conciencia y responsabilidad ambiental.

Deteccién de riesgos laborales y prevencion de enfermedades y
accidentes ocupacionales.

Diccibn y oratoria para potenciar el liderazgo.

Efectividad en el manejo de las emociones en el ambito laboral.
Elaboracion y aplicaciébn de proyectos de responsabilidad social
empresarial.

Estrategias de marketing efectivo.

Excelencia en el servicio al cliente.

Excelencia en la atencion al publico.

Gestidn efectiva del tiempo.

4
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Gestion efectiva del tiempo en la jornada laboral.

Habitos Saludables para un mejor rendimiento laboral.

Hacia un servicio de méxima calidad.

Higiene y salud ocupacional

Higiene y seguridad ocupacional.

Integracion con motivacion generan valor.

Liderazgo personal e interpersonal basado en valores.
Liderazgo y oratoria.

Manejo de emociones y su efecto en la productividad.
Manejo de quejas y reclamos.

Manejo del estrés motivacional.

Manejo del estrés y del capital humano.

Manejo del estrés y motivacion del capital humano.
Manejo efectivo de emociones y el estrés.

Manejo efectivo de emociones y productividad.
Manipulacién de alimentos.

Mejorando el clima laboral.

Mejorando el clima organizacional.

Orden y limpieza en el puesto de trabajo.
Organizacion comunitaria.

Ortografia y redaccion: la correcta expresion escrita.
Pausas activas: una estrategia para la salud laboral.

Pensamiento critico y desarrollo del talento humano.

Planes de respuesta en emergencia en la organizacion.

Practicas de creatividad e innovacion para

socioproductivo.

Précticas para el desarrollo de la creatividad y la innovacién.

Prevencion de pérdidas para negocios de retail.

el

desarrollo
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e Primeros auxilios y soporte basico de vida.

e Procesos efectivos de busqueda y seleccién de talento humano.

e Productividad laboral.

e Redaccion de informes técnicos.

e Seguridad, orden y limpieza.

e Seguridad, orden y limpieza en los ambientes de trabajo.

e Sensibilidad y apoyo para personas con discapacidad.

e Sinergia en el trabajo de equipo.

e Técnicas efectivas de ventas.

e Trabajo sistémico en las organizaciones: el lugar que ocupo ¢es mi

lugar?

1.1.5. Investigacion cualitativa.

La investigacion cualitativa es un método de investigacion no estructurado,
basado en pequefias muestras que se proponen para proporcionar una idea y una
comprension mas profunda del problema. La informacién obtenida de la DM y de los
expertos de la industria, junto con los datos secundarios, quizas no sea suficiente para
definir el problema de investigacion, segin lo indica Malhotra (2008). La
investigacion cualitativa ayuda a definir, y desarrollar un enfoque, con la finalidad de

identificar las variables que deberian incluirse en el estudio.

En la investigacion, se realizd un sondeo preliminar, mediante dos técnicas
proyectivas para conocer la opinién de las personas con respecto a la UCS. La
primera técnica proyectiva utilizada es la técnica de complementacion, donde se les
pidi6 a las personas completar una situacion de estimulo incompleta, mediante frases
incompletas para que estas las terminaran con la primera palabra o frase que se les
ocurriera. Esto con la intencién de conocer como las personas perciben a la UCS, qué
es lo primero que piensan cuando les nombran a una Universidad Corporativa, con

qué la asocian, si saben realmente qué es, como la identifican, si piensan en ella al

L4 4

4



33
Capitulo I: Problema de investigacion

a4

¢

momento de tomar una decision para formarse, si se enteran de los eventos que se
realizan en las instalaciones de la misma, sobre la gestion de Responsabilidad Social
que se realizan, y si saben que la UCS alquila sus espacios para realizacion de

eventos.

La segunda técnica proyectiva utilizada es la técnica de construccién, similar a
la técnica de complementacion, solo que, en la técnica de construccion, las personas
que participaron, construyeron una respuesta en forma de historia o descripcién
mediante imagenes denominadas técnicas de respuesta frente a imagenes; estas se
remontan al test de percepcion tematica (TAT); donde se les pidié a las personas que
elaboraran una descripcion sobre lo que conocen como Universidad Corporativa
mediante la imagen del logo de la UCS, y de sus instalaciones, ademas se les pidio
que elaboraran una breve historia sobre como la consideran, y de este modo,

determinar cudl fue el patron que tuvieron las personas cuando pensaron en la misma.

El sondeo preliminar fue realizado a 30 personas por cada técnica proyectiva, los
participantes manifestaron la escasa informacion que tenian sobre las Universidades
Corporativas, ninguna de las personas encuestadas tenian conocimiento sobre los
eventos realizados en la UCS, no identificaron su logo como una universidad que
capacita y brinda formacién a sus empleados, ni que cuentan con un espacio para
realizar tales actividades. Por otra parte, mas de la mitad de los participantes
respondieron que en las Universidades Corporativas asisten personas que buscan una
opcion diferente de estudio, debido a que tienen trabajo u otras ocupaciones, y no
cuentan con el tiempo suficiente para asistir a una universidad tradicional; entonces
segun las respuestas obtenidas, las personas asisten a una UC para poder trabajar y
estudiar a la vez, varios concuerdan que en la UC se realizan cursos y talleres para
ampliar y mejorar su aprendizaje. En resumen, se puede argumentar que las personas
identifican a la UCS como una empresa con una Universidad Corporativa de

formacidn, y no como una que ofrece servicios.
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1.2. ANALISIS DEL CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA.

1.2.1. Pronéstico e informacién anterior.

SIGO S.A. es una empresa que nacié hace 42 afios, cuyo espacio de negocio
originalmente fue el de ofertar articulos y productos a un precio razonable,
distinguiéndose por el servicio. Durante ese proceso, esta empresa era de tipo familiar
ya que se manejaba bajo un formato de proveeduria, sin embargo, en el afio 2002
comienza un proceso de cambio cultural, comienza a crecer y a haber nuevas
oportunidades de mercado, al incluirle otros espacios que pudieran atraer a mas
clientes, al trabajar con formato de supermercados, hipermercados, farmacia,
panaderia, entre otros, pero para poder realizar esto, se necesitaba mayor solidez en el

negocio.

Todo esto comenzo, al desarrollarse una mision y una vision, con un tema de
filosofia de gestion con lineas estratégicas para saber qué objetivos se querian
perseguir. La vision de SIGO S.A. va dirigida a ser una empresa de clase mundial,
mientras que su mision esta apoyada en generar una experiencia de compra distinta
para el cliente basada en el servicio y que ademas generara un impacto positivo en la
comunidad. Con esto se abrieron dos caminos, primero necesitaban tener el mejor
talento humano; segundo, necesitaban tener buenas relaciones con la comunidad.
Empezd un proceso de formacion, capacitacion y proceso de culturizacion para los

empleados administrativos.

En el afio 2005 aparece la Ley Organica de Ciencia y Tecnologia, donde se
concebia que, cualquier empresa podia autoliquidar parte de sus impuestos a través de
la reinversion en su personal, tecnologia y sistemas, entonces se vio la oportunidad de
darle mayor forma a lo que tenia que ver con el proceso de formacién, se contraté al

rector de la Universidad Técnica del Centro, Cesar Pefia Vigas, para la elaboracion de
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un proyecto que se llamé “Multidiversidad Sigo”, cuya palabra “Multidiversidad” era
muy dificil de comprender, por tal razon, se realizd una revision de los modelos de
Universidades Corporativas a nivel mundial, como la de McDonald’s, Disney,

Toyota, entre otras.

En Venezuela, para ese momento habia una Universidad Corporativa lider que
era el SIET, perteneciente a PDVSA que, hasta ese momento, era una de las mas
reconocidas a nivel latinoamericano. Se visitaron las escuelas de negocio en Europa,
se observaron que tenian cada una de ellas y luego se empezd con una serie de
reuniones con rectores de universidades, politicos, economistas, diferentes entes que
tenian un impacto a nivel nacional, en ese momento, se plante6 las necesidades y
estrategias que tenian como empresa; y se decidio desarrollar un modelo de
Universidad Corporativa, una unidad de formacion, desarrollo y competencia que
tienen las empresas para asegurar que sus empleados posean las competencias

practicas y por supuesto académicas.

Se crea la Universidad Corporativa como un modelo inclusivo, normalmente
estas se encargan de formar a los estratos gerenciales, supervisorios y directivos, no
obstante, ellos vieron la importancia de formar desde la base, hasta los méas altos
rangos, trabajando desde la gestion de la responsabilidad social, que todo lo que se
realice esté enmarcado dentro de la educacion, y por otro lado, la universidad se tiene
que encargar de desarrollar todas las competencias para que tengan el mejor recurso
humano, atrayendo a los mejores, reteniendo a los mejores y desarrollando a los

mejores, asi nace la Universidad Corporativa Sigo.

En el 2011, desaparece la posibilidad de autoliquidarse con el cambio en la Ley
Orgéanica de Ciencia y Tecnologia, y se decidid generar un nuevo modelo de
negocios, donde la UCS toma una forma juridica, como empresa, se mantuvo el
nombre como un tema de marca, donde prestan sus servicios a SIGO S.A., a

cualquier empresa aliada y al pablico en general.
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1.2.2. Recursosy Limitaciones.

Al inicio de sus actividades la UCS no poseia un lugar fisico, sus eventos eran
realizados en espacios alquilados en diferentes hoteles reconocidos de La Isla de
Margarita. Luego de pocos afios se crea una estructura fisica vanguardista que le
brinda a La Isla, nuevos espacios de formacion enmarcados en una arquitectura

moderna y de alta calidad tecnoldgica.

Sus aulas con mesas con capacidad variada para 20-30 personas, proporcionan
una alternativa de espacios de formacion, alineadas con los estilos de educacion
tradicional, bajo un enfoque de calidad y modernidad, la UCS cuenta con 5 aulas
acondicionadas con pupitres, equipadas con Video Beam, pantalla de proyeccion,

sonido ambiente y computador.

También cuenta con 5 aulas mas acondicionadas con mesas y sillas con
capacidad para 30-60 personas, de diferentes formatos y proporciones, igualmente
equipadas con Video Beam, pantalla de proyeccion, sonido ambiente y computador.
Un salon IESA con capacidad para 48 personas, es una sala de conferencias
magistrales con disefio de alto nivel, en un espacio de formacion de alta calidad y
desarrollado con tecnologia de punta, equipada con doble Video Beam, pantalla de
proyeccién, sonido ambiente y computador, conexion Wi-Fi, la cual dara a la

actividad que realice la importancia y caracter que merece.

Cuenta con un auditorio con capacidad para 328 personas, es un espacio libre de
332 mtrs?, equipado con sonido ambiente de alta calidad, tarima ambiente, amplia
iluminacion, ideal para el montaje de stand, presentaciones para grupos numerosos o
actividades de esparcimiento y relajacion. Ademas, cuenta con un salon de
computacion con capacidad para 25 equipos con conexién a internet, equipado con
Video Beam, pantalla de proyeccion, sonido ambiente, desarrollado para programas

de educacién a distancia.
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Y, por ultimo, un salon de usos maltiples con capacidad para 150 personas
sentadas, con las mismas dimensiones y caracteristicas que el auditorio, ideal para el
montaje de stand, presentaciones para grupos numerosos o actividades de

esparcimiento y relajacion.

Dentro de sus limitaciones, la UCS no cuenta con su propia pagina web, solo
posee un espacio en la pagina principal de SIGO S.A. Inicialmente, en esta se
visualizan los espacios con los que cuenta la UCS, no obstante, aunque tiene una
parte dirigida al calendario, en este no se proyectan las actividades pautadas a

realizar.

1.2.3. Objetivos de quien toma decisiones.

Las decisiones se toman para cumplir objetivos, por eso es importante conocer

los objetivos que tienen la organizacion y el decisor de mercado (DM).

Los objetivos que tiene la UCS como organizacion son:

e Desarrollar la cultura y los valores para ser de clase mundial.

e Desarrollar el entorno y la comunidad a través de la educacion.
e Generar reflexion y pensamiento estratégico.

e Disponer de talento para el logro de los objetivos de Sigo.

e Mejorar la calidad de vida integral de los empleados.

e Propender el autofinanciamiento.

1.2.4. Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor se basa en la forma en que los individuos
toman decisiones para darle uso a los recursos que tienen disponibles como el tiempo,

dinero y esfuerzo, en referencia al consumo. Debido a que existen personas que no
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pueden cubrir con los gastos o el tiempo necesario para acudir a una universidad
tradicional, quizés quieran tomar la decision de asistir a una Universidad Corporativa,
donde le ofrecen capacitacion y formacion en su area de trabajo desarrollando al

maximo su potencial.

El estudio del comportamiento del consumidor es Gtil porque permite identificar
las necesidades insatisfechas o prioridades de los clientes o consumidores, aunque,
requiere de un analisis complejo, debido a la diversidad de necesidades psicolégicas y
sociales muy diferentes a sus necesidades basicas de supervivencia. Por esta razon, es
importante indagar en las actitudes y preferencias, asi como también en los habitos de
consumo que tiene la comunidad neoespartana; donde pueden asistir personas de toda
clase social, religiosa, politica y econdmica, en general; de este modo, la UCS podra
tomar las mejores decisiones a la hora de disefiar nuevas estrategias que satisfagan a

mayor escala las necesidades de los clientes.

1.2.5. Ambiente legal.

Como cualquier empresa se rige bajo las leyes venezolanas, Ley Orgéanica del
Trabajo, los Trabajadores y las Trabajadoras, Cédigo Tributario, Codigo Civil, no son
un ente adscrito al ministerio de educacion, ya que, es una compafia andnima.
Particularmente, en el &rea de adiestramiento son una entidad didactica de INCES, la
Ley Organica de Educacidn establece que, todos los entes que facilitan competencias
a través del INCES deben estar inscritos ante la Zona Educativa, como una entidad

didactica de formacion.

1.2.6. Ambiente econémico.

Cuando la UCS pas6 a ser una unidad de negocio, se le presento la oportunidad de
prestar sus servicios a otras empresas, la estructura fisica que hoy en dia posee el

nombre de UCS no es propia, pertenece a la compafila matriz SIGO S.A., fue
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prestada precisamente para sus labores de formacién y que no esta en calidad de
alquiler para UCS. No obstante, ellos deben correr con los gastos de mantenimiento

del edificio, mas la ndmina del personal.

Como compafiia empezaron a ofertar sus servicios y las instalaciones del edificio
a diferentes empresas. Evidentemente, SIGO S.A. es la principal compafiia a la que se
le prestan estos servicios, es decir, su principal cliente. Pero, igualmente, se tiene una
gran diversidad de clientes como hoteles, restaurantes, otras organizaciones, a los que

se le alquilan los diferentes espacios que posee la UCS.

1.2.7. Mercadotecnia y tecnologia.

La UCS no es una compariia que se encargue de hacerse publicidad, no se ha visto
en la necesidad de realizar inversiones en esta materia. No obstante, trabajan con una
empresa de publicidad aliada a SIGO S.A., donde se maneja todo lo relacionado con
las redes sociales, el manejo de la imagen, por ejemplo, en caso de hacer afiches,

eventos o actividades.

En estos momentos estan tratando de implementar un Sistema de Manejo de
Relaciones Comerciales (CRM) que permite obtener la base de datos de los clientes,
generar relaciones comerciales con ellos, generar ofertas, observar el tipo de servicio
que han dado. La principal forma de ellos mercadearse es cara a cara con el cliente,
identifican quiénes pueden ser clientes potenciales, les hacen llegar ofertas de
servicios, capacitacion, consultoria, patrocinio para eventos y de esa forma

comercializar.

Los servicios de tecnologia los presta NORKUT, otra empresa aliada; ofrece
servicios tales como: el acceso a Internet, navegacion, la nube para los servidores de
informacién, cableado, sistema, entre otros. Y, también cuentan con todos los

recursos tecnoldgicos anteriormente nombrados.
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1.3. DEFINICION AMPLIA DEL PROBLEMA.

1.3.1. Problema de decision gerencial.

Los expertos, lideres de los nodos que conforman la UCS, necesitan de una
informacidon de linea base que sirva para la toma de decisiones orientadas a mejorar la
percepcion de los clientes reales y potenciales de los servicios que ofrece la
Universidad Corporativa Sigo, por esta razén, desean conocer:

¢Cudl es la percepcion que tienen los clientes reales y potenciales de los servicios
que ofrece la UCS, ademéas de conocer como la identifican, como una empresa de
formacion y capacitacion de los empleados o abierta al publico, como una empresa de

eventos, 0 como una empresa que gestiona la responsabilidad social empresarial?

Esto, con la finalidad de determinar si los clientes reales y potenciales conocen
especificamente sobre los servicios que ofrece la UCS, tales como: formacion y
capacitacion de empleados y abierta al pablico, gestion de responsabilidad social

empresarial, y alquiler de espacios para la realizacion de eventos.

1.3.2. Problema de investigacion de mercados.

El problema de investigacion de mercados radica en la necesidad que tiene la
Universidad Corporativa Sigo (UCS) en conocer cudl es la percepcion que tienen los
clientes reales y potenciales en referencia a las actividades y servicios que ofrece la
misma, mediante el andlisis de los datos obtenidos de las opiniones de los

encuestados.

La investigacion de mercados se puede llevar a cabo al determinar lo siguiente:
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o El perfil socioeconémico y demogréfico de los clientes reales y potenciales de

las Universidades Corporativas en el Estado Nueva Esparta.

o El grado de conocimiento de los clientes reales y potenciales sobre la
existencia de las Universidades Corporativas en el Estado Nueva Esparta.

o El grado de conocimiento que tienen los clientes reales y potenciales sobre las
actividades, y los servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo.

o La percepcion de los clientes reales y potenciales sobre las actividades, y los

servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo.

1.3.3. Definicion amplia del problema.

En el mundo empresarial, los estudios de percepcion son importantes para
determinar cual es el conocimiento que tienen las personas sobre su empresa, qué
imagen proyectan ante los demas, si su empresa es considerada como lider y si es
preferida sobre otras; en efecto, una gran cantidad de corporaciones privadas se han
preocupado por mejorar sus relaciones con la sociedad, mediante programas de
incentivos y capacitacion interna para sus empleados de manera inicial. Por esto,
surgen las Universidades Corporativas, centros de formacion internos, para
empleados, inicialmente, desde obreros hasta gerentes, cuyo objetivo es la formacion
y capacitacion de emprendedores, gente capaz de cumplir con los objetivos y metas

propuestas por las empresas.

La Universidad Corporativa es un concepto que se conoce desde hace algunas
décadas cuando grandes empresas decidieron crear instituciones que permitieran la
formacién y capacitacion de sus empleados. Asi fue, como empresas como General
Motors y General Electrics fueron los pioneros, a principios del siglo XX en crear

departamentos de capacitacion en sus empresas para los empleados de planta. No
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obstante, la primera Universidad Corporativa establecida fue en los afios 60, la
“Hamburger University” o la Universidad de la Hamburguesa, creada por la popular y
mundialmente conocida cadena de comida rapida McDonald’s. A partir de ese
momento el auge de las Universidades Corporativas fue incrementando, siendo en los

afios 80 y 90 las décadas de mayor relevancia.

En la actualidad existen alrededor de 3000 Universidades Corporativas a nivel
mundial, y los especialistas indican que, en pocos afios, su nimero superara al de las
universidades tradicionales'. Las Universidades Corporativas son una evolucién de
los departamentos de formacion que institucionalizan el aprendizaje continuo
mediante una acreditacion interna y externa de la adquisicion de competencias, en
base al modelo de aprendizaje propio de instituciones académicas. La creacion de
estas supone el reconocimiento del rol estratégico de la formacion en la definicion de

las politicas organizativas®.

En Venezuela son muy pocas las empresas que han tomado la iniciativa de crear
su propia Universidad Corporativa, Prosein, COBECA, BTP Distribuciones, S.A., y
varias mas, son algunas de las que han intentado sumarse a esta idea innovadora; cabe
considerar que en algunos de estos casos llevan el nombre de escuela de negocios
corporativas, academias, institutos de direccidn, entre otros. En el pais, al parecer
sigue siendo un desafio la creacion de las UC, debido a la poca cantidad que existen o
que estan siendo creadas para completar la formacion y capacitacion de los
empleados en un contexto de educacion continua, desarrollando competencias que

antes eran exclusivas de las universidades tradicionales.

Por lo tanto, una empresa estara interesada en crear una Universidad Corporativa

cuando por su crecimiento, por su evolucion, por transformarse de manera global, por

! Leandro Adolfo Viltard. Doctor de la Universidad de Buenos Aires. Trabajo titulado: UNIVERSIDAD
CORPORATIVA, Una explicacion de su existencia (2012).

? Universidades Corporativas. Fundacién para la motivacion de los recursos humanos (Diciembre
2007).
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un cambio tecnol6gico, por una mayor competencia, entre otras opciones, requiera
cada vez mas profesionales con un conocimiento mayor o mas especifico que el
incorporado en las universidades tradicionales segin Tamanini y Bergero (2012). Por
esta razén, las empresas necesitan informacion de sus recursos humanos como una
condicion fundamental para que las actividades que se desarrollen sean ain mas
innovadoras; y desde esta perspectiva, la innovacién es uno de los factores claves en
el crecimiento empresarial que las instituciones educativas tradicionales o
universidades tradicionales van incorporando lentamente a las exigencias de los

mercados.

En este sentido, en La Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, SIGO S.A. es la
primera empresa en crear una Universidad Corporativa, que desde hace 10 afos se
encarga del desarrollo del talento en todas las areas de la empresa. En el Estado, no
existen Universidades Corporativas de tal magnitud como la establecida por Sigo; es
por ello que la UCS se crea como un modelo inclusivo, que se encarga de formar, en
primera instancia, a gerentes, supervisores y directivos; sin embargo, se percataron de
la importancia de formar desde la base, es decir, desde los cargos de menor rango
hasta los de mayor rango, enfocandose en la gestion de responsabilidad social, y

desarrollando competencias para tener un mejor talento humano.

La visidn que tiene la UCS es que la reconozcan como un centro de innovacion
social y desarrollo de capacidades del talento humano, y convertirse en una
corporacion de clase mundial que trascienda generaciones, es por ello que estan
interesados en saber como los perciben los clientes reales y potenciales para alcanzar
la meta en comin que tienen con las empresas aliadas como es, ser lideres en
servicios para el afio 2020 con el proyecto “Crear Capacidades” con su cultura
PICO’s, siendo més productivos, innovadores, colaboradores, y optimistas en ofrecer

un mejor servicio.
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El interés de realizar un estudio de percepcion conlleva a conocer la realidad de
primera mano. Esta en saber si la gente los conoce, donde esta ubicada, con qué la
vinculan, si la recuerdan, qué cosas hacen, qué imagen tiene, si la gente cuando busca
una opcioén de formacion o de eventos piensan en una UC o en otra empresa. Este
interés también radica, en saber mediante estudios de percepcion, si realmente estan
bien encaminados para que en el afio 2020 la gente los perciba como lideres en cada
una de su diversidad de ofertas de servicios, e impactar positivamente en la
comunidad, e identificar cbmo estan posicionados en la sociedad, por esta razon, es
necesario primeramente investigar y conocer como los clientes reales y potenciales

los perciben.

En virtud de lo anteriormente planteado, se busca conocer:

¢Cudl es la opinion inherente que poseen los clientes reales y potenciales con

respecto a los servicios ofrecidos por la Universidad Corporativa Sigo?

¢Como identifican a la Universidad Corporativa Sigo?

1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION DE
MERCADOS.

1.4.1. Estructura objetivo teorica.

Dentro de este marco, la investigacion debe basarse en evidencia objetiva y
sustentarse en la teoria, tal como lo establece Malhotra (2008). Por esta razén es
importante que la investigacion sea sustentada con teoria acorde al objeto de estudio,
puesto que, al hablar sobre la Universidad Corporativa Sigo, primero es necesario
conocer el concepto, y todo lo relacionado con las Universidades Corporativas;
ademas se debe conocer todo lo relacionado con la percepcion, y como se puede

manejar enfocada en una UC.
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1.4.1.1. Definicion de servicio.

Segun Kotler y Keller (2006) un servicio se define como “cualquier accién o
cometido esencialmente intangible que una parte ofrece a otra, sin que exista
transmision de propiedad. La prestacion de los servicios puede estar vinculada o no
con productos fisicos” (p.401) donde, las compafiias deben considerar cuatro

caracteristicas especiales de los servicios:

v La Intangibilidad de los servicios, implica que los servicios no pueden verse,
degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de ser adquiridos. Por lo tanto, la
tarea del prestador del servicio es hacer que este sea tangible de una 0 mas
maneras y que transmita las sefiales adecuadas sobre su calidad.

v' La Inseparabilidad, implica que no se pueden separar de sus proveedores,
sean ellos personas o0 maquinas. Si un empleado presta el servicio, entonces el
empleado forma parte del servicio. Puesto que el cliente también esta presente
cuando se produce el servicio, la interaccién proveedor-cliente es una
caracteristica especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el
cliente afectan el resultado del mismo.

v' La variabilidad de los servicios, significa que la calidad de los servicios
depende de quién los presta, ademas de cuando, dénde, y como se prestan.

v' La imperdurabilidad implica que estos no pueden almacenarse para
venderse 0 usarse posteriormente. La imperdurabilidad de los servicios no es
un problema cuando la demanda es constante. Sin embargo, cuando la
demanda fluctta, las comparfiias de servicio a menudo tienen problemas
graves. Por ello, las compafias de servicio a menudo disefian estrategias

apropiadas para hacer mas congruente la demanda con la oferta.

En un negocio de servicio, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) “el cliente

y el empleado de primera linea del servicio interactian para crear el servicio”. (p.225)
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Por esto, los prestadores de servicios deben interactuar de una manera eficaz con los
clientes, para crear valor superior durante los encuentros de servicio. La eficacia de la
interaccion, a su vez, depende de la habilidad de los empleados de primera linea y de
los procesos de apoyo que respaldan a estos empleados.

1.4.1.2. Definicion de organizacion.

Toda organizacion corresponde a un grupo de personas que trabajan con un fin
determinado. De acuerdo a Chiavenato (2003), las organizaciones:

“Constituyen un factor esencial para el individuo, debido a que a través de ella
los mismos tienen la oportunidad de poder interactuar y compartir formas de pensar,
comportamientos, entre otros cabe destacar que el ser humano puede alcanzar una serie
de metas que se ha trazado de manera individual pero en la mayoria de los casos el
individuo necesita de la cooperacion de otras personas para poder alcanzar dichas metas,

es por esto que nacen las organizaciones” (p. 2).

Veliz (2012) tomando en cuenta lo expuesto por Chiavenato, sefiala que toda
organizacion debe contemplar varios elementos, tales como: entorno, objetivos,
metas y valores, estructura organizacional, recursos humanos, tecnologia y recursos
materiales, y el subsistema administrativo o de direccidn, es decir, los procesos de
produccidn y los procesos de decision. Si bien es cierto, cada persona debe tener clara
su posicion dentro de la organizacion, también existen factores que haran posible el
buen funcionamiento de la organizacion, como son: la comunicacion, el liderazgo, la

motivacion, estructura organizativa, politicas, valores, entre otras.

1.4.1.3. Definicién de Identidad Corporativa.

Segun Stoner (1999) “la identidad corporativa es la expresion visual de la

organizacion, segun la visidén que tiene de si la misma y la forma en como le gustaria

4
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ser vista por otros; ademas del conjunto de caracteristicas o atributos que se platea la

institucién, que puede ser orientado con la utilizacion planificada” (p. 62).

Asimismo, Veliz (2012) indica que, la identidad corporativa de una empresa es
su carta de presentacion frente al publico, y de esta dependerd la imagen que se
formard el personal de la organizacion. Mientras que, toda organizacion necesita tener

una serie de caracteristicas que la distingan del resto, y que permitan reconocerla.

La identidad corporativa posee atributos especificos para cada institucion los

cuales configuran su identidad. Escobar (2000) plantea los siguientes:

o Rasgos fisicos: Incorporan los elementos iconico-visuales como signo de
identidad, validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Los
dos aspectos basicos de la identidad fisica de una entidad incluyen una forma
simbolica (la marca/imagotipo), y una forma verbal (logotipo).

o Rasgos culturales: Aportan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la organizacion, es decir, la personalidad (identidad)
cultural de la institucion se concibe como la manifestacion, en forma

codificada, de la cultura latente de la empresa.

Por otra parte, Birkigt y Stadler (citado por Escobar, 2000), exponen que la

identidad corporativa se encuentra determinada por 4 (cuatro) factores:

1) Comportamiento Corporativo: Se refiere en primer lugar a las
actuaciones de la organizacion desde un punto de vista funcional: sus
productos y servicios, sus procedimientos productivos, administrativos,
financieros, tecnologicos o comerciales. Pero también a sus sistemas de
toma de decisiones y a sus métodos de planificacion y control. Igualmente,

la visién de su proyecto empresarial, su historia y el modo en que su
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2)

3)

4)

pasado marca su comportamiento actual y futuro. En definitiva los
principios basicos de la organizacion.

Cultura Corporativa: Es el conjunto de presunciones y valores
compartidos por la mayoria de los miembros de la organizacion. Estos
valores son al mismo tiempo elementos de integracion interna y de
construccién social de la identidad corporativa. También son un factor
clave para la adaptacion a las realidades existentes fuera de la
organizacion.

Identidad Visual (Simbolismo): Es un conjunto de signos que traducen
gréficamente la esencia corporativa. Estos codigos estan regulados por un
cédigo combinatorio que determina la forma y los usos del logotipo, del
simbolo, de los colores corporativos y del identificador.

Comunicacion Corporativa: Es el conjunto de todas las acciones
comunicativas que presenta una organizacion. Lo antes expuesto,
concuerda con el enfoque de Van Riel (2000), quien considera, “que los
medios que puede utilizar la organizacion para transmitir su personalidad
son: comportamiento, simbolismo y la comunicacion, y todo ello en su
conjunto viene a conforma la identidad corporativa” (p. 120); ademas, la
personalidad es el elemento mas profundo que se encuentra dentro de
estos tres factores. Una forma para visualizar el conjunto de factores de la
identidad corporativa es la representada por el modelo de Birkigt y Stadler
(citado por Van Riel, 2000), en la cual, también se observa la interaccion

entre identidad e imagen.

Por Gltimo, es conveniente mencionar que la identidad corporativa constituye un

elemento fundamental para el desarrollo de toda empresa, es su esencia, un simbolo

que diferencia a una empresa de otra por el reconocimiento del publico meta, que

permite, a su vez, el tan anhelado posicionamiento en el mercado.
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1.4.1.4. Definicién de Cultura Organizacional.

La cultura es lo que mantiene unida a una organizacion. Es el conjunto de
creencias, normas, valores, habitos, dentro de la misma y entre los miembros que la
conforman; mediante una cultura organizativa se pueden implementar de una manera

mas iddnea, estrategias para lograr los objetivos fijados en la empresa.

Al respecto, Cabarias citado por Veliz (2012), define cultura organizacional
como ‘“el conjunto de significaciones compartidas por el personal, que les permite

reconocerse como organizacion y que se manifiesta en el clima interno” (p. 57).

La cultura es el resultado del esfuerzo realizado por las personas que conforman
la organizacion, para ser reconocidos por ciertas caracteristicas distintivas que

definan el estilo y personalidad de una compafiia.

1.4.1.5. Definicion de Estrategias.

En el campo empresarial una estrategia significa un camino o una via para
alcanzar una meta. Sobre este aspecto, David (1999) citado por Veliz (2012), afirma
gue una estrategia estd compuesta por una serie de programas que deben iniciarse y
terminarse a corto plazo, pero a menudo estan encaminadas a la relacion de una meta
a largo plazo. Los programas formados por varias partes pueden dividirse en
proyectos, y estos a su vez, subdividirse en acciones individuales importantes que son

esenciales para una ejecucion exitosa.

El proceso de seleccion de las estrategias que define la organizacion, se
empleara en funcion de los objetivos que se pretenden alcanzar, para esto, es
necesario saber lo que se quiere lograr, y realizar un analisis de la propia empresa, asi
como de su entorno, para tener una ventaja que les permita obtener beneficios

superiores a la competencia.
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1.4.1.6. Definicion de Percepcion.

Segiin Kotler y Keller (2006) la percepcion “es el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion para crear una
imagen del mundo plena de significado” (p.186). Para estos autores, en el marketing,
las percepciones son mas importantes que la realidad, debido a que estas son

precisamente las que influyen en el comportamiento final del consumidor.

La percepcion no solo depende de estimulos fisicos, sino también de la relacion
de los estimulos con el entorno y las circunstancias del individuo. La idea central es
que las percepciones varian ampliamente entre aquellos individuos expuestos a una
misma realidad, donde estos pueden tener percepciones diferentes de un mismo
objeto como consecuencia de tres procesos perceptivos (la atencion selectiva,

distorsion selectiva y retencion selectiva).

Desde la perspectiva psicologica, para Napolitano (1998) la percepcion es “el
proceso mediante el cual nos percatamos del mundo externo” (p.73). Sin duda, para
realizar este proceso, es necesario un sujeto que cumpla la funcion de receptor y una
realidad que active los drganos receptores mediante estimulos. El vehiculo que
relaciona esa realidad con la actividad en los dérganos sensoriales y en las vias
neurales que conducen al cerebro, se denomina sensacion; mientras que el proceso
mediador originado directamente por las sensaciones lo cumple la percepcion. La
percepcion, entonces, segun lo resume el autor, “es un proceso consciente que media

o interviene entre la sensacion y la conducta” (p.73).

Desde otro enfoque, Schiffman y Kanuk citado por Guerra y Hernandez (2013)
definen la percepcion como “el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente

del mundo” (p.157). La percepcion no se basa solamente en estimulos fisicos,
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también involucra la dimensidn sensorial, constructiva y afectiva que se relacionan
entre si. En este sentido, Arellano, Molero y Rivera (2009) expresan que la
percepcion “es una funcion mental que permite al organismo, a través de los sentidos,
recibir y elaborar las informaciones provenientes del exterior para convertirlas en
totalidades organizadas y dotadas de significado para el sujeto” (p.95), donde la

palabra clave en la definicion de percepcion es el individuo.

Una figura indispensable para el estudio de la percepcion es el fisiolégico y
matematico Helmholtz, que en 1867 publicé el libro titulado: Tratado de Optica
fisiologica, donde planted la inferencia inconsciente como el puente que une las
imagenes retinales con las conclusiones perceptuales que se provienen de las mismas.
Segun un principio de probabilidad, el sistema visual hipotetiza cual es la
interpretacion con mayores probabilidades de correspondencia con la estimulacion
perceptual, segun Palmer (1999). En términos de las teorias modernas que explican la

percepcion, este autor considera 4 (cuatro) criterios para analizarlas:

1) Importancia del ambiente o del organismo: las teorias que enfatizan el
ambiente consideran que el analisis de la percepcion debe centrase en el
estudio de las caracteristicas de los estimulos y analizar el tipo de informacién
en el estimulo proximal que se corresponde con la informacion percibida en el
estimulo distal. Por otro lado, se puede enfocar la atencién en el otro extremo,
en la naturaleza del organismo y sus Organos receptores. Es posible una
posicion intermedia que concede importancia tanto a los estimulos como al
organismo receptor.

2) Empirismo o nativismo: En esta parte se considera cual es la fuente de
conocimientos, si se considera que los conocimientos provienen del contacto
del organismo con el medio o por el contrario, los conocimientos son innatos.

3) Atomismo y Holismo (molecular o molar): corresponde al nivel de analisis

que se realice.
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4) Introspeccion o conducta: este criterio es metodoldgico y se refiere a la
forma de recolecciobn de los datos, si se confia en la introspeccion
fenomenoldgica del sujeto o se registra su conducta observable.

A partir de estos criterios se pueden considerar las cuatro teorias principales que,
dentro de la Psicologia, estudian el tema de percepcién como Estructuralismo de
Wundt, Psicologia de Gestalt (Wertheimer), Percepcién directa o ecoldgica
(Gibson), y la Teoria cognitiva de la percepcion que se explicaran con mayor detalle

en la siguiente seccion.

En este sentido, para efectos de la investigacion, conocer la percepcion que
tienen los clientes reales y potenciales sobre las actividades y servicios que ofrece la
Universidad Corporativa Sigo (UCS), implementada por la empresa SIGO, S.A., es
esencial para desarrollar estrategias de mercadeo en el area de servicios, y de esta
manera ser un puente de via para cumplir con el reto 2020, que consiste en ser lideres
en servicios para el afio 2020. Por esta razon es importante conocer la dinamica

sensorial de la percepcidn en los consumidores.

1.4.1.6.1. Teorias de Percepcion.

Existen diversas teorias sobre la percepcion, Arellano et al. (2009) destacan
algunas teorias en la literatura sobre percepcion, tales como: la teoria estructuralista
de Wundt y el asociacionismo empirista de Hume, la perspectiva de la escuela Gestalt

y la teoria ecologista de Gibson.

La teoria estructuralista de Wundt y el asociacionismo empirista de Hume,
tienen como base del proceso de la percepcion las sensaciones “consideran que los
sujetos son receptores pasivos de sensaciones aisladas que mas tarde se asocian, por

tanto, el todo percibido es igual a las partes que lo componen” (p.95). Segln esta
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perspectiva la percepcion es una composicion de diversas sensaciones integradas en

conjunto.

Desde la perspectiva de Palmer (1999) los estudios del Estructuralismo de
Wundt, se inician antes de la Escuela Estructuralista propiamente psicolégica, en el
Empirismo de Locke, Hume y Berkeley, quienes son fundamentalmente empiristas, y
consideran indispensables los principios del asociacionismo. Utilizan los métodos
desarrollados por la Psicofisica y la introspeccidén experimental. Si bien es cierto, el
Estructuralismo puede ser considerado como una fase de transicion entre el periodo
filosofico y los estudios propiamente psicolégicos. Como el objetivo principal de esta
escuela es el analisis de la estructura de la conciencia, esta tiene un enfoque

molecular y enfatiza la importancia del estudio del organismo.

Por su parte Arellano et al. (2009) destacan que la escuela de Gestalt va mas alla
de la teoria de Wundt y Hume, es decir, concibe a la percepcion como un proceso que
va mas alla de la suma de las sensaciones con respecto a un estimulo, “esta escuela
sugiere que la percepcion es un todo construido mediante leyes, por tanto, la
percepcion es construida por el sujeto y por la experiencia que este posee con lo
percibido” (p.96), es decir, segin este punto de vista la percepcion es una
construccion del individuo a partir de las experiencias previas que tiene respecto al

objeto o estimulo.

En efecto, la Psicologia de Gestalt (Wertheimer), es una escuela que reacciona
contra el Estructuralismo, donde se plantea que el todo perceptual es diferente a las
partes que lo componen, lo que resulta en las propiedades emergentes de los todos,
que no se pueden derivar del estudio de sus partes. El problema principal de esta
escuela es la organizacién perceptual. Son nativistas, ya que consideran que la
organizacion perceptual no requiere de aprendizaje, aungue si consideran importante
la interaccion del cerebro con la estructura estimulo. Plantean el isomorfismo

psicofisiolégico, donde la experiencia perceptual (psicoldgica) es estructuralmente la
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misma (isomorfica) a la estructura cerebral subyacente (fisiologica). La investigacion
se realiza a partir de la introspeccion ingenua no experimental. Plantean el principio
de simplicidad o buena forma, que es contrario al principio de probabilidad planteado
por Helmholtz, donde la interpretacion de la estimulacion retinal se realiza en base a
la organizacion mas simple y con buena forma, segun la perspectiva de Palmer citado

por Pefia, Cafioto y Santalla (2006).

Otro enfoque en cuanto a la percepcion es la teoria cognitivista, la que sostiene
que la percepcion es un proceso que es modificado por la memoria, la atencion y el
aprendizaje, por lo tanto, se puede aprender a percibir, segin Arellano et al. (2009).
De este modo, la percepcion incluye entonces diversos procesos cognitivos que
involucran cémo el individuo en contacto con la realidad, capta el mundo como un

todo, lo analiza y llega a conclusiones.

Para Palmer (1999), la teoria cognitiva de la percepcion a la que tambien llama
teoria constructivista, establece que la informacion dptica es insuficiente para resolver
el problema que plantea la percepcion, por lo que debe haber otras fuentes de
informacion, ademas de la imagen retinal, para procesar lo que percibimos. ES una
aproximacion ecléctica, aunque pretende ser una teoria que considera principalmente
los mecanismos internos antes que los estimulos ambientales. A pesar de esto, los
mecanismos internos trabajan sobre la base de la informacion extraida del medio, tal
como lo explicaba Gibson. Da importancia a los significados emergentes, no
directamente deducibles de las partes de los objetos, como lo explica la teoria de
Gestalt.

Por ultimo, la teoria ecologista de Gibson sostiene que solo hay una etapa. Esta
teoria dice que el mundo se percibe que haya sub-etapas, por tanto, los sujetos
realizan la percepcidén de manera directa, de acuerdo a lo descrito por Arellano et al.
(2009). Gibson también es considerado como un critico del estructuralismo, pero a

diferencia de la Gestalt, la percepcion se puede comprender mejor analizando la

4
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estructura del ambiente. La percepcion se basa en la informacion que proporciona el
ambiente y no en los mecanismos del cerebro. Su objetivo es descubrir cules
caracteristicas del estimulo proximal proporcionan la informacion necesaria para
analizar el estimulo distal. Esta informacion la obtiene el individuo con su
exploracion del medio ambiente, sin ninguna representacion interna ni mecanismos o

proceso mediador. La investigacion se basa en pruebas conductuales (Palmer, 1999).

Ahora bien, la Teoria de la Percepcion Directa, como sefialan Coren, Ward, y
Enns (1999), cuyo maximo representante es Gibson, agrupa un conjunto de teorias
que parten de la suposicion de que toda la informacion necesaria para formar la
percepcion esta en lo estimulos que llegan a nuestros érganos receptores, sin suponer

que existen categorias 0 conocimientos pre-elaborados.

Desde otra perspectiva, Napolitano (1998) explica los procesos senso-perceptivos
enfocandose en la relacion entre percepcion y sensacion, en el campo psico-fisico de
la percepcion, en los factores del campo psico-fisico que organizan la percepcion, en
la figura y fondo de la percepcion y su relacion dinamica, y la buena figura y la

constancia perceptiva, como se presenta a continuacion.

> El aspecto psicoldégico de los procesos senso-perceptivos segun

Napolitano (1998). Relacion entre percepcion y sensacion.

Los procesos senso-perceptivos, equivalen a la relacién entre percepcion y
sensacion; definiendo a la percepcion como “el acto de la conciencia con el cual se
capta la existencia de un objetivo externo a través de la estimulacion de los sentidos”
(p.83), y las sensaciones como “modificaciones que la conciencia advierte en si
misma como producidas por los estimulos externos o internos mediante los drganos
de los sentidos” (p.83). En efecto, las sensaciones no pueden darse sin las
sensaciones, y la sensacion sin la percepcion no es percatada, tal como lo expresa el

autor.
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El autor, ademds, establece que en el ser humano esta la relacion percepcion-
sensacion, la cual es fundamental en el orden cognoscitivo; es por eso que, si las
personas no tienen conciencia de la informacion que reciben, no es posible establecer
el acto del conocimiento, y obtendrian Gnicamente respuestas mecanizadas y captadas

solo por instinto, como en el caso de los animales.

En la historia del pensamiento, la percepcion y la sensacién han tenido muchos
significados. Para algunos filésofos como Descartes®, la percepcién fue sinénimo de
sensacion, con relacion a cualquier hecho intelectual como: sentir, imaginar, y
entender, en oposicion a la volicion que designaba la actividad practica. Por otra
parte, Leibnitz* define a la percepcién de una manera més amplia, y distingue
pequefias percepciones, tales como: el conocimiento virtual, subconsciente, que
deviene consciente en las percepciones; mientras que Diderot y Condillac®,
desarrollaron una fuerte posicion filoséfica en favor de la construccion de la

percepcion a partir de la propia experiencia personal.

Para los empiristas, las percepciones son todos los modos del conocimiento.
Napolitano (1998) destaca a Hume, quien hizo las siguientes clasificaciones:

percepciones vivaces o ideas, y percepciones mas débiles o reflejas.

Napolitano (1998) también resalta la teoria de la Gestalt, como aquella que trata
de explicar la manera como es percibido el mundo en términos de la estructura innata
del organismo. En otras palabras, el ser humano percibe de un modo particular en

cuanto es asi por su naturaleza. Otra caracteristica que el autor menciona de la Gestalt

® René Descartes (1596-1650) fue un fildsofo, matematico y fisico francés, considerado como el padre
de la geometria analitica y de la filosofia moderna.

* Gottfried Wilhelm Leibniz (1646-1716) fue un filésofo, légico, matematico, jurista, bibliotecario y
politico aleman. Se le conoce como “El ultimo genio universal”. Contribuyd a obras sobre Percepcion
y apercepcion.

> Denis Diderot (1713-1784) fue un escritor, filésofo y enciclopedista francés; y Etienne Bonnot de
Condillac (1740-1780) filésofo y economista francés.
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es el esfuerzo por referir los principios de organizacion de la percepcion particular de
funcionamiento cortical. El concepto mas importante es el de isomorfismo
psiconervioso, que afirma que la experiencia de un objeto y su representacion, en
términos de sucesos ocurridos en el cerebro, son isomdrficos, esto es, dos modos
diferentes de mirar la misma cosa. Los procesos corticales subyacentes a la
percepcién son conceptualizados como campos de fuerza, fuerzas hipotéticas afines,

en parte, a las lineas magnéticas de fuerza que rodean un magneto.

> El campo psico-fisico de la percepcion.

Desde el punto de vista de Napolitano (1998) el hombre, en cuanto a un ser de
naturaleza fisioldgica y psiquica, recibe informacién mediante estimulos, y menciona

que son 3 (tres) los campos psico-fisicos de la percepcion, tales como:

- Campo fisico, corresponde a los estimulos del mundo circundante.

- Campo fisiolégico, corresponde a la excitacion organica debida a los
elementos nerviosos de recepcion y de condicion aferente.

- Campo psicologico, corresponde a los procesos de activacion y de seleccion

de la corteza cerebral.

> Factores del campo psico-fisico que organizan la percepcion.

Estos factores corresponden a aquellos agentes que corresponden que actuan,
inducen o hacen funcionar el proceso perceptivo segiin Napolitano (1998). Entre los

factores funcionales de la percepcion que menciona el autor, se encuentran:

- El Factor de proximidad, que se encarga de que la vision perciba de modo
unitario los elementos dispersos, como la proximidad entre lineas.
- El Factor de semejanza, que permite asociar elementos semejantes, como los

circulos y los puntos que forman parte de una misma cosa.
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El Factor de contraste, se refiere a todo aquello que resalta en un ambiente o
un conjunto de cosas que son captadas de forma inmediata por el observador,
ya que se puede diferenciar facilmente entre un conjunto de objetos.

Factor de totalidad, se refiere a la tendencia que hace de una figura
incompleta a una figura completa al mirarla fijamente; en otras palabras,
cuando se observa detalladamente una figura se puede ver como el efecto trata
de presentar la imagen completa.

Factor de camuflaje, es aquel que pretende esconder algo incorporandolo a
una forma dominarte que destruye o camufla la forma original del objeto o
figura.

Factor de continuacion, es cuando los objetos tienden a agruparse en cuanto

los elementos insindan una continuacion.

Factores estructurales de la percepcion.

Dentro de los factores estructurales expuestos por Napolitano (1998) se

encuentran los siguientes:

Factor de la necesidad. Ciertos factores estructurales de necesidad disponen
la sensibilidad de manera tal que se perciben aquellas percepciones adecuadas
a satisfacer las necesidades.

Factor de predisposicion actual o set mental. Son los estados previos de
expectacion, de disposicion y de ansiedad. Estos organizan el proceso
perceptivo. Cuando el organismo esta preparado psicolégicamente para recibir
una impresion, esta se organiza mejor que cuando llega inesperadamente.
Factor de interés, de prejuicio y de predisposicion habitual. Son las
pasiones, intereses subjetivos, prejuicios y habitos mentales. Estos ejercen
unas influencias muy importantes en la organizacion de la imagen perceptiva.
Factor cultural. Predetermina el modo de ver y actuar. Ademas, depende de

la clase de cultura.
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> Figuray fondo de la percepcion y su relacion dinamica.

El concepto de figura y fondo se relaciona con aquella percepcion de objetos que
se destaca sobre un fondo. Existen 7 tipos de diferencias entre figura y fondo, tales

como:

1) Cuando dos campos tienen un limite comdn, entonces es la figura la que
tiene forma y no el fondo.

2) Elfondo parece que se extiende detras de la figura.

3) La figura se presenta como un objeto y el fondo no.

4) El color de la figura parece més sustancial y solido que el del fondo.

5) Se tiende a percibir el fondo como mas lejano y la figura como mas
cercana al observador, aunque ambos estén en la misma distancia.

6) La figura domina e impresiona mas y suele ser recordada facilmente.

7) El limite coman entre la figura y el fondo se llama contorno. El contorno

se presenta como propiedad de las figuras.

> Labuena figuray la constancia perceptiva.

La ley de la buena figura también llamada ley de Pragnanz. La Gestalt la
considera como otra ley basica de la organizacion perceptual. La idea fundamental de
esta ley es la siguiente: “el que percibe organiza la percepcion del ambiente de tal
manera que esta aparece simple y ordenada” (Napolitano, 1998: 87). Por otra parte, se
entiende como constancia perceptiva al hecho de que un objeto perceptual retenga,
en mayor o menor grado, una apariencia con relativa independencia de las

condiciones del estimulo.

En general, la constancia perceptiva ocurre cuando el objeto percibido se

constituye como un objeto perceptual permanente y estable de manera que se puede
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encontrar el mismo objeto en repetidas ocasiones. Esto se considera factible, aunque
percibir la realidad de esta manera, ciertamente representa un logro meramente
intelectual. Ahora bien, la tendencia a ver un objeto sin tener en cuenta la luz se
denomina constancia de brillantez y de color. Cuando al mirar algo sin tener en
cuenta el angulo de donde se mira, se denomina constancia de forma. Por otra parte,
se denomina constancia de tamafio cuando se ve un determinado objeto en su justo
tamafio sin tomar en cuenta su distancia. Y por Gltimo, se denomina constancia de
situacion, al hecho de que el objeto mantenga la misma posicion a pesar de que el

observador se mueva de un lado a otro.

1.4.1.6.2. Clasificacion de los tipos de Percepcion.

Ademas de existir diferentes teorias desde las que se estudia la percepcion,
también se disponen de formas diferentes para clasificar las funciones senso-
perceptuales dependiendo del tipo de energia fisica o estimulo, del tipo de receptor
anatomico que responde o del tipo de procesamiento que requiere. McCall y Segal
citado por Arrellano et al. (2006) identifican siete funciones, considerando el tipo de

energia fisica o estimulo y el tipo de receptor:

> Percepcion visual.

Antes del analisis de cada aspecto de la percepcion visual se deben considerar los
requisitos necesarios para tener una vision normal. Segin Matlin y Foley (1996) se
requiere de: energia luminosa suficiente y dentro de los rangos de la luz visible, un
sistema anatomico receptor funcionando normalmente, sin problemas de agudeza
visual, problemas de percepcion de color u otra dificultad, estimulos de bordes
claros. Un borde es el sitio donde existe un cambio repentino en la brillantez,
luminosidad o el dolor; generalmente sefiala donde termina la figura y nos permite
separarla del fondo (representa el limite del contorno), cambios en el tiempo, cuando

los sistemas perceptuales se adaptan a los estimulos continuos. El sistema visual
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humano produce constantemente cambios mediante movimientos involuntarios de los
0jos. Los ojos producen temblores minimos, espontaneos, inconscientes e inevitables
mientras se estd viendo el mundo. Aunque se intente mantener fija la vista en un

punto, los movimientos involuntarios garantizan que se produzcan cambios.

Los aspectos mas importantes de la percepcion visual son:

o Percepcion de formas: Segin Schiffman (1981), el primer paso y el méas
sencillo del complejo proceso de percepcion de la forma es el fenGmeno
perceptual donde algunas partes sobresalen de manera distintiva sobre otras.
Las zonas que aparecen nitidamente delineadas se conocen como figuras y el
resto como fondo. En ocasiones es dificil saber cuéles la figura y cual el

fondo, y esto es denominado como fluctuacion perceptual.

Para la identificacion de las figuras, Coren, Ward y Enns (1999) sefialan que el
ojo recibe informacion a partir de la forma en que la luz se refleja de los objetos y las
superficies del entorno. El total de luz del entorno que estimula los ojos en cualquier
instante se denomina campo visual. La luz del campo visual se refleja sobre la retina
y forma la imagen retiniana. En términos generales, las formas o figuras son regiones
de la imagen retiniana que forman bordes rodeados por contornos. Es el limite que
separa estas figuras y hace que se vean diferentes del fondo. Ademas, las formas

suelen tener otros atributos como color, textura, profundidad y movimiento.

El proceso de percibir una forma esta estrechamente ligado a identificarla, Coren
et al. (1999) indican que identificar un objeto se refiere a darle un nombre,
clasificarlo en categorias y relacionarlo con otros conceptos. En la identificacion se
requiere de la intervencion de otros procesos como la memoria, el aprendizaje y el

pensamiento.
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o Percepcion del color: lo que usualmente Ilamamos color, como sefialan
Matlin y Foley (1996) tiene 3 (tres) componentes: matiz, se refiere a la
longitud que poseen las ondas luminosas; saturacion, que indica la pureza del
color y luminosidad, que se refiere a la cantidad de luz reflejadas por los
objetos. Ademas, se debe considerar la brillantez, que es definida como la
intensidad que tiene la fuente luminosa. Un gran descubrimiento sobre el
color lo realiz6 Newton, cuando encontré que la luz blanca es en realidad una
combinacion de colores. En un breve recuento histérico, Worchels vy
Shebilske (1999) mencionan el descubrimiento de Young-Helmholtz®, quienes
encontraron que la retina posee tres tipos de receptores de color llamados
conos, uno que responde al azul-violeta, otro al verde y otro al rojo-amarillo.
Posteriormente Hering’, descubri6 que estos receptores se agrupan en pares
rojo-verde, azul-amarillo y blanco-negro. El color que se ve depende de cual

componente de cada para responde positiva 0 negativamente.

No todas las personas perciben los colores correctamente, como sefiala Morris
(1998) se denominan tricromatas a las personas con una vision normal del color.
Dicrématas a las personas que no perciben un par de colores, bien sea el rojo-verde o
el azul-amarillo. Finalmente las personas que no reciben el color, que solo tienen una

vision en blanco y negro, se les da la denominacion de monocrématas.

o Percepcion de la distancia y el tamafio: Matlin y Foley (1996) sefialan que la
percepcion de la distancia implica tres consideraciones:
a) La distancia entre el observador y el objeto que observa,

b) La distancia entre dos objetos,

® Thomas Young (1773-1829) fue un cientifico inglés, realizd estudios sobre la visién y fue fundador
de la dptica fisioldgica; y Herman von Helmholtz (1821-1894) fisidlogo y fisico aleman, en sus aportes
a la ciencia se destaca el invento del oftalmoscopio, instrumento disefiado para inspeccionar el
interior del ojo.

7 Karl Ewald Konstantin Hering (1834-1918) fue un fildsofo aleman recordado por sus investigaciones
sobre la visién del color y la percepcidn espacial.
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c) La percepcion de la profundidad.

La percepcion de la distancia se obtiene a partir de dos fuentes de indicios:
monoculares y binoculares. Matlin y Foley (1996) definen los indicios monoculares
como aquellos en los que es suficiente un solo ojo para tener indicacion de la
distancia. Los binoculares por su parte son los que requieren de ambos ojos para
juzgar la distancia y profundidad. En la vida cotidiana, la mayoria de las personas
usan los dos ojos. Como explican Worchel y Shebilske (1998), debido a que los ojos
estan separados varios centimetros, se tiene una imagen ligeramente diferente en cada
o0jo. Esta diferencia se Ilama disparidad binocular. El cerebro usa incluso pequefias
disparidades como indicadores de profundidad, siendo esto un indicio binocular.

> Percepcion auditiva.

Desde la perspectiva de Napolitano (1998), es un sentido muy importante.
Mediante este se percibe los acontecimientos que ocurre alrededor de cada persona.
El mecanismo auditivo y su sistema nervioso reciben sonidos y les atribuyen un
significado, es decir, el sonido excita el nervio auditivo, y los impulsos neurales que

son producidos, se transmiten al cerebro, el cual les atribuye un significado.

> Percepcion gustativa.

Goldstein (1999) indica que se puede descomponer las experiencias gustativas a
partir de 4 (cuatro) cualidades basicas: salado, agrio, dulce y amargo. Algunas
sustancias tienen un solo sabor predominante, mientras que otras combinan mas de un

sabor.

Matlin y Foley (1996) aclaran que, lo que coloquialmente se Ilama sabor, no es

una percepcion resultante de una sola modalidad sensorial, sino que combinan la
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percepcion gustativa con el olfato, la percepcion de la temperatura, e incluso, la

vision participa en esta percepcion gustativa final.

> Percepcion Olfativa.

Schiffman (1981) sefiala que no existe acuerdo undnime respecto a los
atributos basicos del olor. Una posible calcificacion de los olores se encuentra en la
teoria estereoquimica de Moncrieff, es que identifica siete olores primarios:
canforaceo, almizcle, floral, mentoso, etéreo, picante y putrido. Pero esta, y la
mayoria de las clasificaciones disponibles, no son de facil comprension y resultan

poco Utiles para orientar la investigacion en esta area.

> Percepcion tactil.

La percepcidn tactil se produce por la estimulacion de los receptores de la
piel de dos formas: el tacto pasivo, cuando un objeto es colocado sobre la piel, y el
tacto activo, cuando la persona inicia interacciones con el medio ambiente externo y

explora este conjunto de percepciones, también denominadas percepciones hapticas.

> Equilibrio y movimiento.

El estimulo que da la informacion sobre el equilibrio es la gravedad y la

aceleracion del movimiento del cuerpo.

> Percepcion del tiempo.

Este es un caso especial de la percepcidn, aqui se puede identificar un
estimulo especifico que proporcione informacién sobre este aspecto, ni un receptor
especializado. Ardilla (1980) indica que la definicion de tiempo que da la fisica no

corresponde en muchos aspectos con tiempo como dato para los organismos, ya que

L4 4

4



65
Capitulo I: Problema de investigacion

¢

a4

la percepcion del tiempo no necesariamente se corresponde con el tiempo real medido
con instrumentos de cronometraje. Coren et al. (1999) recuerdan a Einstein cuando

reflexiona.

1.4.1.6.3. Etapas del proceso perceptivo.

El estudio de la percepcion estd compuesto por varias etapas, cada una de ellas
explican como se lleva a cabo el proceso perceptual, donde Descals, Contri, Borja y
Pardo citado por Guerra y Hernadndez (2013) sefialan que:

La percepcion es un proceso que implica una serie de etapas en las que estan
involucrados distintos factores fisicos y psicolégicos que trascurren en breves instantes,
pero para comprenderlos es necesario descomponerlos en las siguientes etapas:
exposicidn, atencion, sensacién, codificacion perceptual e integracion. (p.84)

© Exposicion.

La exposicion es el primer nivel del proceso perceptivo, Descals, et al. (2006)
seflalan que “el proceso comienza con la exposicion del sujeto a un estimulo, en la
mayoria de los casos serd un estimulo comercial, como un anuncio publicitario, una
marca o un establecimiento comercial” (p.84). La exposicion ocurre en el instante que
percibe el consumidor el mensaje publicitario, este encuentro con el producto-
anuncio-establecimiento (corresponde al estimulo) puede ser de manera fortuita, sin
ser buscada por el mismo (recepcidn pasiva), o en efecto, el fruto de una busqueda

activa.

En todo caso, la exposicion no garantiza que un estimulo impacte en un
consumidor de manera que este continle procesandolo, debido a que existen
limitaciones fisiologicas que impiden captar ciertos estimulos. De este modo, es
importante que una empresa se asegure que su publicidad esté expuesta a tal punto

que pueda ser observada por el pablico objetivo.

4
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@ Atencion.

De acuerdo a las etapas de la percepcion, la atencion ocupa el segundo lugar
en el esquema, Best (2002) define la atencion como “un proceso de focalizacion
perceptiva que incrementa la conciencia clara y distinta de un nucleo central de
estimulos, en cuyo entorno quedan otros difusamente percibidos” (p.157). Por esta
razén, al captarse el estimulo, el individuo pasa a un proceso de transformacién, de
esta manera, se genera la capacidad de entendimiento en una determinada

circunstancia.

® Sensacion.

En cuanto a la sensacion es preciso destacar que este proceso viene dado por
la informacion recibida por el individuo, en este momento, la persona puede o0 no
captar un mensaje publicitario dependiendo del contenido y forma del mensaje.
Descals, et al (2006), destacan que una vez el estimulo ha sido atendido, atraviese un
segundo filtro del proceso perceptivo, “la informacion es sentida por el organismo,
que ahora debe dotar de significado al conjunto de impresiones que ha recibido”
(p.87). Si su anuncio publicitario alcanza esta etapa se garantiza que el estimulo sea

codificado.

@ Caodificacién perceptual.

La codificacién del mensaje en la investigacion es fundamental, debido a que
en esta etapa el consumidor reconoce y ordena la informacién recibida y le da un
significado. Descals, et al. (2006) mencionan los estimulos publicitarios en esta etapa
a los que “el consumidor se ha expuesto, ha prestado atencion y ha sentido, consiste
en un analisis de sus caracteristicas, por lo que se organizan a partir de pautas y se les

dota de coherencia” (p.87). En conclusion, dicha etapa es esencial dentro del proceso
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perceptivo porque en este momento el individuo organiza los mensajes recibidos y

conecta con ellos de acuerdo a sus necesidades y deseos.

© Integracion.

La integracion consiste en la etapa final de la percepcién y es en donde el
consumidor se hace un juico del estimulo. Descals, et al. (2006) indican que:

Una vez el consumidor ha organizado los estimulos debe dotarlos de
significador apoyandose en el contexto en el que se presentan y en los conocimientos
y la experiencia que ha adquirido, y que tiene en su memoria para de este modo
formarse un concepto. En esta etapa el individuo tiene la capacidad de establecer un

significado a la informacion que ha venido recibiendo a lo largo del tiempo.

1.4.1.6.4. La percepcion en el mercadeo.

La percepcion en el mercadeo constituye un punto importante a la hora de trazar
estrategias, de acuerdo a Belch y Belch (2006) “es importante para las empresas saber
coémo los consumidores adquieren y usan la informacion de fuentes externas, debido a
que de eso dependen las estrategias de comunicacion”. Los especialistas en mercadeo
se interesan en conocer la manera en la que los consumidores perciben la informacion
externa, la seleccionan, le prestan atencion y la interpretan. Estos elementos
conforman los procesos que el individuo realiza al percibir la comunicacion de una
marca, es decir, elige, organiza e interpreta la informacion para formarse una idea de

la marca.

La seleccién de los estimulos que realiza el consumidor con el ambiente que lo
rodea, basada en la interaccion de sus expectativas y los motivos con el estimulo

dado. La percepcion puede ser de caracter selectivo, es decir, se puede percibir
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selectivamente. Esta selectividad consiste en que los consumidores prefieren unos
objetos (0 de sus caracteristicas) en comparacion a otros. La selectividad esta
determinada por causas objetivas, que son derivadas del mismo objeto y los estimulos
que provoca el mismo, como intensidad, contraste, movilidad, nitidez, entre otros; y
las causas subjetivas que equivale a la causas derivadas de la actitud del individuo
hacia el objeto, dependiendo de sus necesidades e intereses, su experiencia en
relacién con el objeto y estado psiquico en general. En este sentido, Kotler y Keller
(2006) establecen tres procesos perceptivos como son: la atencion selectiva,

distorsion selectiva y retencion selectiva.

En la atencion selectiva, en promedio, las personas estan expuestas a una gran
cantidad de anuncios publicitarios o informacion de diferentes marcas al dia, y como
una persona no puede atender a todos estos anuncios, la mayoria de los estimulos son
eliminados mediante un proceso denominado atencidn selectiva. Esta implica que los
mercaddlogos tienen que realizar un mayor esfuerzo para captar la atencion de los
clientes o consumidores, y el verdadero reto consiste en explicar qué estimulos
notaran las personas. Dentro de los hallazgos estan en que las personas tienen la
peculiaridad de fijarse en los estimulos que estan relacionados con sus necesidades
actuales, y de aquellos estimulos que esperan recibir; ademas tienden a fijarse en los
estimulos que presentan mayores diferencias respecto a la intensidad normal de los
estimulos. Dentro de este orden de ideas, aunque las personas captan y desechan
numerosos estimulos, estas pueden ser influenciadas por estimulos inesperados, como

ofertas repentinas por correo o teléfono, o por ofertas directas de un vendedor.

En cuanto a la distorsion selectiva, los estimulos que llegan a los clientes o
consumidores no siempre se perciben como a los emisores les gustaria, siguiendo con
lo expuesto por Kotler y Keller (2006); la distorsion selectiva se enfoca en la
tendencia que tienen las personas para interpretar la informacién de modo que esta
coincida con sus ideas prefijadas, puesto que, los consumidores tienden a distorsionar

la informacién para que sea consistente con sus creencias previas sobre productos,
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servicios y marcas. Cuando los consumidores expresan diferentes opiniones sobre
versiones con y sin marca de un mismo producto o servicio, lo hacen porque las
creencias que han adoptado por diversas razones, han alterado de algin modo sus
percepciones del producto o servicio.

Por otra parte, en la retencién selectiva, en general, las personas no tienen la
capacidad de retener en su memoria toda la informacién a la que se encuentran
expuestas, sin embargo, tienden a retener la informacion que confirma sus creencias y
actitudes. En consecuencia, en la retencion selectiva, es posible que un consumidor
recuerde las ventajas de un producto o servicio que le gusta, pero olvide la de los
productos o servicios que ofrece la competencia. Por esta razon, la seleccion selectiva
constituye una ventaja para las marcas fuertes o de renombre. Esto explica la razén
por las que los expertos en marketing utilizan la repeticion en el envio de mensajes a
su publico meta, ya que lo hacen para asegurarse de que los consumidores no pasen

por alto su mensaje.

Los mecanismos de percepcion selectiva requieren un alto nivel de compromiso
y reflexion por parte de los consumidores. Una de las técnicas que han generado
controversia durante afios es la percepcion subliminal. Este fendmeno como lo
describe Kotler y Keller (2006) “consiste en que los mercaddlogos insertan mensajes
subliminales encubiertos en anuncios o envases” (p.187). Los consumidores no
reciben el mensaje de forma consciente, debido a que en general, es dificil de
detectarlo; esto se basa en el estimulo emocional de las percepciones del usuario de
modo que los mensajes emitidos pasan desapercibidos por los niveles primarios de la
conciencia, pero puede influir considerablemente en el subconsciente de la persona,
aungue resulta dificil determinar el grado de influencia que puede llegar a producir.
Sin embargo, es posible que en ocasiones suceda lo contrario, donde los mensajes
subliminales pueden ser procesados de manera consciente por el cerebro, en otras
palabras, algunas personas pueden estar en la capacidad de detectar el mensaje

subliminal de manera consciente.

L4 4

4



70
Capitulo I: Problema de investigacion

a4

¢

Los diferentes tipos de percepcién subliminal pueden estar orientados a generar
estimulos en los sentidos, de forma visual y auditiva; estos mensajes pueden
reflejarse en iméagenes, fotografias de envases o anuncios publicitarios e incluso
canciones. La publicidad subliminal se relaciona con ocultar mensajes sobre lo visible
0 lo que es evidente, que se puede catalogar también como mensajes ocultos. En
efecto, esto también suele ser usado para hacer publicidad viral haciendo creer que es
publicidad subliminal.

Cabe considerar que los tres procesos perceptivos mencionados anteriormente
guardan relacion con el umbral absoluto y el umbral diferencial. En primer lugar, el
umbral absoluto equivale al nivel méas bajo en que un individuo puede experimentar
una sensacion. El punto en donde una persona empieza a detectar una diferencia entre
“algo” y “nada” es su umbral absoluto para dicho estimulo, de acuerdo con Shiffman
y Kanuk (2010); esto depende de la capacidad perceptiva de cada persona. En el
mercadeo es importante conocer la relacion que existe entre los esfuerzos de
comunicacion y lo que esta siendo percibido por el consumidor, y de esta manera
lograr determinar en qué medida son percibidas las acciones desarrolladas por la

empresa y la influencia que pueden tener sobre el consumidor.

En segundo lugar, el umbral diferencial, también denominado como diferencia
apenas perceptible, equivale a la minima diferencia que es posible detectar entre dos
estimulos similares; cuanto mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor tendra que ser la

intensidad del estimulo siguiente para que sea percibido diferente.

1.4.1.7. Historia de las Universidades Corporativas.

Desde el inicio de la década de los afios 60 (sesenta), las empresas empezaron

a crear sus propios centros especializados de capacitacion y formacién de sus
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empleados, mediante la generacion de conocimientos de su capital humano, que
Ilamaron Universidades Corporativas. Estas fueron creadas con la finalidad de
proporcionar a sus empleados formacion en un érea especifica de trabajo; ademas de
crear un valor a la empresa, reforzar su cultura organizacional, y crear mejores
estrategias que permitan cubrir los requerimientos de la misma, de manera exitosa;
esto se produce, debido a que la competencia entre las empresas es cada vez mayor,
y los cambios son constantes.

Las Universidades Corporativas nacen en la década de los 60 (sesenta), cuando
McDonald’s cred la Hamburguer University, siendo la precursora, y la que impulso el
lanzamiento de las mismas. A lo que, poco a poco se sumaron otras como: Motorola
University (1971), General Motors (1956), Disney (1996), Gamesa (1979) y Gas
Natural Fenosa (2000). Pero a partir del afio 1990 es cuando empiezan a ser

populares, segun Vizcaya y Uribe (2014).

Por otra parte, Paton, Peters, Store y Taylor (2005) indican que las Universidades
Corporativas comienzan a popularizarse es en los afios 80 (ochenta), hasta el punto de

que, a finales de los afios 90 (noventa) ya existian en EE.UU. méas de un millar.

En Europa, el Reino Unido fue uno de los paises que primero vio surgir este tipo
de instituciones, junto con otros como Alemania o Francia; asi, se fundaron las
Universidades de Daimler-Benz, British Telecom, Lufthansa, Deutsche Bank,
Siemens, Barclays, Alcatel, France Telecom o Fiat, entre otras muchas, segun
Baladrén y Correyero (2013) en su articulo titulado: “Universidades Corporativas:

¢un actor emergente en la educacion superior en Espafia?”

Ahora bien, en Espafia llegan un tiempo despues, siendo la de Gas Natural Fenosa
la pionera en dicho pais, fundada en el afio 2000, a ella se le sumaron las de BBVA,
Santander, Asepeyo, Aviva, Ferrovial, Prosegur, Endesa, Everis, Abertis, Acciona,

Indra, Aviva, Axa, Banesto, Ceaga, Gamesa, Enagas, Endesa, Fnac, NH Hoteles,
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Ornage, Telefonica o REE, entre otras. Lo reciente de este fendmeno como lo
describe Baladron, et al (2013) es la escasa produccion cientifica sobre el mismo, por
lo que es necesaria la profundizacion en el estudio cientifico de las Universidades
Corporativas, aunque en diferentes universidades tradicionales ya se orientaba antes,
sobre la formacion de profesionales en funcién de las necesidades en la economia
empresarial para ser una institucion comprometida en la solucion de problemas
sociales. En cualquier caso, lo cierto es que la universidad tradicional ya no tiene el
monopolio del conocimiento en la sociedad y por eso, segun Garcia Garrido (2009),
lo adecuado podria ser “alentar la pluralidad institucional” en el marco de un sistema

de educacion superior diverso (p.22).

1.4.1.8. Evolucion de las Universidades Corporativas.

A nivel mundial, las Universidades Corporativas se han convertido en un auge
empresarial, debido a los constantes cambios que se presentan, las empresas han
tomado la decision de crear su propia UC para ofrecer capacitacion y formacion a sus
empleados, e incrementar su productividad, creatividad, promoviendo su desempefio

individual y dentro de la organizacion.

Para Baladron, et al (2013), las Universidades Corporativas se fundaron por las
grandes empresas para dar respuesta a sus necesidades formativas, y alcanzar sus
objetivos de negocio. En un mundo globalizado ha aumentado la competencia entre
las empresas, por lo que estas se ven obligadas a adoptar la cultura del aprendizaje
como clave de su estrategia, creando herramientas que les permitan gestionar el
conocimiento y el talento al servicio de sus fines; precisamente porque, afirman
Corominas y Sacristan (2011), “es obvio que la universidad no puede formar
personas que, obteniendo su titulo, encajen inmediatamente en cualquiera de las muy
variadas organizaciones con las que pueden colaborar” (p. 62). Son organizaciones y
empresas mas dependientes que nunca del conocimiento, obligadas a buscar

alternativas a las estructuras, que en ocasiones perciben como poco flexibles, de
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muchas universidades tradicionales y de ahi el nacimiento de las universidades

corporativas.

De acuerdo con Vizcaya, et al (2014) durante los afios 80 (ochenta) llegaron los
desarrollos de alta tecnologia y las inversiones en la investigacion y desarrollo. Desde
entonces, las UC ganaron mayor visibilidad y se convirtieron en una estrategia para
los empresarios. A finales de los 90 (noventa) empezaron las grandes
transformaciones, que aumentaron el interés de las empresas para diferenciarse con
otras aumentando la competencia y lograr el éxito, haciendo mas fuerte la estrategia

de Universidades Corporativas.

Mientras que, desde el afio 2000, ha existido una creciente tendencia hacia la
creacion de UC que implementaron procesos de formacion como el e-learning, no
solo por las oportunidades que brinda esta estrategia para las empresas que se han
expandido nacional e internacionalmente, sino que, ademas, favorece el
fortalecimiento y desarrollo de la capacidad de aprender autonomamente de las
personas, competencia que ha sido considerada como fundamental para el desempefio
exitoso en el entorno actual, que se enmarca en lo que se conoce como “Sociedad del
Conocimiento”, en donde la economia se basa en el conocimiento y por lo tanto, en la
capacidad de innovar y crear valor mas rapido, con base en este y en su rapida
actualizacion, por medio del aprendizaje, segun lo expresa Arguelles (2012) en su
articulo titulado: “La formacion autéonoma y el e-learning: la estrategia para la

formacion corporativa en la era de la sociedad del conocimiento”

La formacion e-learning, brinda capacitacion a través de Internet, que esta
ayudando a la expansion, hasta el punto de que pueden terminar convirtiéndose en
nuevas unidades de negocio dentro de las empresas. Los inconvenientes de la
formacién a distancia, en especial en lo relativo al anonimato y la consecuente
desmotivacion y abandono de los alumnos, son superados con la creciente

implantacion de programas blended. Ramirez (2008) afirma que las experiencias mas
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exitosas de formacion virtual empresarial estan basadas en el b-learning y por ello no
es extrafio que su importancia sea también creciente en las Universidades
Corporativas, al igual que en las universidades tradicionales; de hecho, Ruiz,
Mifiarro, Sanhaji, Sanchis y Miranda (2010) sefialan que incorporar mas b-learning
sobre el e-learning puro es una tendencia actual en las universidades corporativas

europeas y norteamericanas, citado por Vizcaya, et al (2014).

El b-learning es una forma de aprendizaje que combina el trabajo presencial (en
aula) y el trabajo en linea (combinando Internet y medios digitales); por esta razon, el
trabajo semi-presencial se define como un método mas efectivo de trabajo que el

presencial o el totalmente en linea como el e-learning, en la actualidad.

1.4.1.9. Definiciones de Universidades Corporativas.

Las Universidades Corporativas son consideradas organizaciones que fomentan
la trasmision de conocimientos y competencias de acuerdo a las necesidades de las
empresas. Segun Meister (1998), la UC consiste en formar y desarrollar el talento
humano en la gestion empresarial, que promueve la gestion del conocimiento
organizacional (generacion, asimilacion, difusion y aplicacién) mediante un proceso

de aprendizaje activo y continuo.

En su libro Universidad Corporativa, Allen (2002) la considera como una entidad
de educacion, y la define como una herramienta estratégica disefiada para asistir a la
organizacion madre en el logro de su mision, conduciendo actividades que
promuevan el aprendizaje individual y organizacional, el conocimiento y la sabiduria;
este tipo de universidad se aleja de la tradicional al plantear objetivos como las redes
de conocimiento, la promocién de la creatividad, el agenciamiento de la innovacion,

las competencias de desempefio profesional y el espiritu emprendedor.
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Por otra parte, Tamanini y Bergero (2012) definen a las Universidades
Corporativas como organizaciones que, fundamentalmente cubren una necesidad que
tienen las empresas de completar la educacion que el mercado lo provee, de esta
manera, dan respuesta a requerimientos especificos que no estan siendo satisfechos

por las instituciones educativas tradicionales.

De esta forma, las UC surgen para capacitar a los empleados en un contexto de
educacion y formacion continua donde desarrollan competencias especificas
necesarias para la empresa; estas utilizan todas las herramientas y recursos para
mejorar la forma de capacitacion de sus empleados, desde programas de e-learning

hasta clases virtuales, sumados a los metodos de ensefianza presencial conocidos.

Por ultimo, Marco Lorenzatti en su articulo titulado: “La Universidad
Corporativa lleg6 para quedarse” expresa las Universidades Corporativas empiezan a
concebirse como un proceso mediante el cual las organizaciones integran la
ensefianza/aprendizaje estratégica, continua y orientada a resultados, a través de la
fuerza laboral. Y concibe el concepto de UC como “un proceso gque nace a partir de
responder la siguiente pregunta: ;Qué necesitan los trabajadores para desempefiarse

adecuadamente en sus respectivos cargos?” (p.1).

En resumidas cuentas, la UC fue creada como una estrategia para promover el
aprendizaje continuo, mediante una adecuada capacitacion y formacion de los
empleados, desarrollando al méaximo su potencial, que contribuya a lograr los

objetivos fijados por las organizaciones.

1.4.1.10. Caracteristicas de las Universidades Corporativas.

En los tipos de Universidades Corporativas que cita Jarvis (2006) se encuentran
las escuelas de negocios y centros universitarios, las asociaciones Universidad-

Empresa, las universidades establecidas por las empresas y finalmente las
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universidades y escuelas de negocios privadas orientadas a las necesidades de las

empresas.

Pefiuela (2012) establece que muchas UC ofrecen el servicio de consultoria y
asumen otras dos funciones como la de desarrollar planes de negocios y medir si la
empresa logra el objetivo establecido, a pesar de no incluir de una manera explicita la

investigacion.

Por otra parte, los trabajadores que reciben formacion en este tipo de universidad
tienen que estar en la capacidad de saber y conocer, dado que la ensefianza de la
teoria disminuye y el conocimiento practico ocupa un lugar importante en los
curriculos. Segun Meister citado por Jarvis (2006), cada mddulo estd disefiado
especificamente para una tarea o actividad en particular, la cual se resume en las

“Tres Ces” de circulo troncal, como son:

> Ciudadania corporativa: conocer como opera la empresa y sus valores y
vision.

> Contexto: conocer a los clientes de la empresa, a los competidores y sus
mejores practicas.

> Competencias: conocer y practicar tanto las competencias arraigadas como

la correspondiente a las nuevas tareas.

1.4.1.11. Competencias en Universidades Corporativas.

De las categorias que sefiala Meister citado por Pefiuela (2012) existe una serie
de subdivisiones que ilustra hasta qué punto las universidades ofrecen programas
relevantes para las empresas en las que operan, basadas en el conocimiento y
competencias necesarias para el cumplimiento de sus objetivos en el mundo de los
negocios, como son: competencia para “aprender a aprender”, competencia para la

comunicacion, pensamiento creativo y solucion de problemas, conocimientos y
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destrezas tecnoldgicas, conocimientos y destrezas de los negocios a nivel global y

competencia basada en el liderazgo.

Jarvis (2006) citando a Barnett, establece seis condiciones presentes en una UC:
la interdisciplinariedad critica, el autoexamen colectivo, la renovacion intencional, la
condicion de los limites moviles, el compromiso y por ultimo, la tolerancia
comunicativa; por otra parte, menciona que la creacion de la misma incluye algunas
consideraciones como la creacion de una marca o identidad corporativa para la
universidad, la seleccion de estrategias que rijan la combinacion de la imparticion
tradicional y la que se realiza mediante la web, el analisis de opciones de
financiacion, la determinacion de responsabilidades de supervision, mantenimiento, la
consideracion de alianzas como instituciones universitarias que garanticen los titulos,
y finalmente la utilizacion de la UC para el logro de los objetivos que no tienen
relacion con respecto a la formacion recibida como, la promocion de la cultura y la

mision corporativa.

1.4.1.12. Competencias laborales.

En cuanto a las competencias laborales, Ferdinandi Drucker citado por Pefiuela
(2012) menciona que, la innovacion (y su medicidn), es la Unica competencia
medular que necesitan todas las organizaciones; donde empresas como Dishey
actualmente trabaja bajo este principio, lo que la convierte en un modelo a seguir en

cuanto a los procesos que se desarrollan dentro de la misma.

En este sentido, una competencia medular es aquella que con las tecnologias o
habilidades disponibles que pueden ser usadas en muchos productos cuando una
compafiia se ha convertido en lider dentro de un grupo de competencias medulares,
puede introducir mas rapido que su competencia nuevos y diversos productos que se
emplean en esa competencia. La competencia medular también se destaca porque es

aquello que una organizacion realiza mejor que su competidor, que puede ser usado
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en muchos productos pero que no puede ser copiado rapidamente. Este término
también es valido cuando se refiere a la integracion, utilizacion y potencializacion en

las competencias tecnoldgicas, administrativas, y demas recursos.

Para Pefiuela (2012) las competencias laborales especificas estan dirigidas a la
formacion en determinadas areas de ocupacién, entonces el concepto de competencia
alude al desempefio laboral y la capacidad de lograr con éxito el desempefio esperado,
de acuerdo a las necesidades requeridas en un mundo tan cambiante, y al movimiento
cultural en que se esta viviendo; lo que implica adaptar las capacidades en funcion de
las situaciones laborales y atendiendo las variadas situaciones de trabajo en distintos

contextos.

Finalmente, existen varios tedricos que referencian la tematica de competencias
laborales desde la UC, como Mertens (1996) establece que existen diferentes tipos de
competencias que representan la base de los conocimientos, habilidades y destrezas

movilizadas para lograr el desempefio competente.

1.4.1.13. Gestion del Conocimiento.

La Gestion del Conocimiento es un movimiento que ha adquirido relevancia y
profundas dimensiones en el &mbito empresarial y en la sociedad en general; las UC
en su intencion de implementar los procesos de transferencia de conocimiento,
buscan la manera de resolver problemas a partir de la Gestién de Conocimiento, que
equivale a la gestion de activos intangibles que generan valor para la organizacion, la
mayoria de estos activos se relacionan con la captacion, estructuracion y trasmision

de conocimiento, tal como lo establece dicho autor, segun lo afirma Pefiuela (2012).

Dentro de los elementos especiales que incluyen factores de éxito durante el
proceso de gestién de conocimiento, se encuentra, el contexto cultural, dar confianza

a los miembros de la organizacion, que el proceso sea liderado por el personal
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directivo, considera escenarios alternativos y ser consistentes en la produccion de

estrategias coherente.

Por otra parte, existen ciertas dificultades y limitaciones que se pueden presentar
durante esta gestion de conocimiento como son la ausencia de objetivos claros, la
falta de planificacién y de asignacion de roles a personas encargadas de determinados
procesos, la contextualizacion de proyectos generalizada, las confusiones
conceptuales y la falta de una cultura adecuada.

En efecto, las empresas elaboran los procesos de gestion de conocimiento con la
ayuda de la Universidad Corporativa, siendo un modelo Unico para gestionar el
conocimientos de las empresas; donde es fundamental contar con orientaciones que
incluyan tanto la perspectiva de las personas involucradas en el proceso como la

perspectiva tedrica que se adopte y el contexto en la cual se aplique.

1.4.1.14. Pilares de las Universidades Corporativas.

El concepto de Universidad Corporativa cubre varios aspectos, de acuerdo con
Vizcaya y Uribe (2014) no hay una definicidn Unica, este se soporta en 7 pilares, los

cuales se ilustran en la figura 6.
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Figura 1.6. Evolucion de las Universidades Corporativas.

Fuente: Antonio Pefia lver, Socio Director de Psicoscut

Los elementos que incluye cada uno de los pilares, segin lo establece Vizcaya y

Uribe (2014), se presentan a continuacion:

1.4.1.14.1.1. Alcance, mision y objetivos.

En una organizacion lo primero que se debe considerar al momento de
estructurar una UC es entender con claridad la necesidad y aplicacion tanto presente

como futura de la misma. Ademas debe preguntarse:

e Necesidad: ¢Por qué la necesito? ;Coémo se alinea con la estrategia?
e Aportes y beneficios: ¢(Qué va a hacer dentro de la Organizacion?

e Beneficios: ¢Cuales seran sus objetivos?

Esta serie de preguntas conducen a la formulacién de estrategias conforme a la
mision, vision de la UC, y tanto la estrategia organizacional como los valores que la

sustentan deben estar articulados. Es importante definir una estrategia como una
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oportunidad para generar un valor agregado, integrado con los retos del negocio que

involucrar un mayor nimero de personas dentro de la organizacién de la misma; y de

esta manera sustentar los medios para alcanzar las metas y objetivos trazados.

Sin duda lo que marca la diferencia entre las distintas UC que existen, es el

alcance que cada compafiia le quiere dar. Y ello, depende de la dimensién interna o

externa que se le quiera dar a la misma:

Desde un punto de vista de dimensionamiento interno, la Universidad
Corporativa puede poner el foco en el desarrollo de colectivos criticos,
especialmente, en sus cargos estratégicos, como son: los directivos y los
profesionales con alto potencial. Toda la actividad de participacion y
aprendizaje que se genera en este modelo se hace pensando de una forma
corporativa, al margen de donde se encuentren los profesionales, tratando de

transmitirles los valores, competencias y vision del Negocio.

Desde un punto de vista de dimensionamiento externo, la Universidad
Corporativa puede focalizarse en el desarrollo de actividades formativas en
competencias y conocimientos criticos de cara a las metas del negocio y al
poder de diferenciacion y dirigiéndose a proveedores, clientes, y posibles
futuros candidatos. Este es el modelo considerado como “Universidad

Corporativa abierta”.

De este modo, existe una gran variedad de UC con base a los diferentes enfoques

de alcance que se le pueden dar. Annick Renaud, citado por Vizcaya, et al (2014) en

un estudio sobre esta realidad en 36 paises, llega a distinguir hasta siete tipos

diferentes de Universidades Corporativas, algunas de ellas con formas juridicas

especiales: escuelas de negocio, fundaciones, departamentos internos de formacion,

entre otros.
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1.4.1.14.1.2. Procesos de Funcionamiento Interno.

Una de las claves de éxito de la Universidad Corporativa esta en disponer de un
modelo de funcionamiento interno que, con unos estandares operativos de calidad, le
garanticen la eficiencia en su actuacion tanto en el desarrollo de su actividad como en

sus resultados.

Una excelente UC debe contar con procesos claramente definidos una unidad que
los gestione adecuadamente; Por esta razon, existen cuatros ejes clasicos de actividad
de aprendizaje y desarrollo profesional en la Organizacion:

e Deteccion de necesidades de formacion, con base al trabajo demandado de
diferentes fuentes como: las institucionales o corporativos (de donde emanan
las necesidades transversales de formacion), las colectivas o de las areas, asi
como las individuales (para satisfacer carencias de adaptacion, desempefio e
incluso, auto desarrollo).

e Planificacion formativa, con base a una adecuada concrecion de las
necesidades formativas en programas de formacion, que estén dentro del
alcance de la Universidad Corporativa.

e Desarrollo de la actividad formativa, contemplando los aspectos criticos y
estdndares a seguir para la programacion, seleccion de participantes,
organizacion, alianzas con proveedores, ejecucion de las acciones y su
administracion.

e Seguimiento de la formacion, a lo largo del desarrollo de toda la actividad
como el impacto en resultados de satisfaccion, aprendizaje, desempefio y

resultados en Negocio.
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1.4.1.14.1.3. Ofertas de Contenidos.

La Universidad Corporativa se caracteriza, generalmente, por plantear la
formacion de profesionales a corto y largo plazo, al mismo tiempo; con el fin de
garantizar la motivacion, adaptacion, desempefio e impacto en los resultados de las

personas y de esta manera, facilitar el desarrollo de su talento.

La oferta de contenidos de la UC debe ser de gran calidad, conforme a sus
alcances, y puede llegar a plantear dos tipos de programas: los planes formativos
curriculares, asociados a la trayectoria profesional de un colectivo concreto, como
por ejemplo: directivos, jovenes talentos o profesionales de una linea de Negocio
especifica y las acciones formativas de coyuntura o tacticas, para facilitar la

consecucidn de unos objetivos operativos o de Negocio concretos.

Ligada a esta oferta de contenidos, hay enfoques metodoldgicos concretos para
garantizar la eficacia de su desarrollo. En los programas de larga duracién cada vez es
méas comun ver modelos Blended Learning y un equipo de formadores internos o

externos de calidad reconocida.

1.4.1.14.1.4. Servicio de Gestion.

El modelo de UC trata de apoyar, como minimo, el desarrollo cultural,
competitivo y de negocio de las organizaciones con independencia de su diversidad
funcional y geografica; disponer de adecuados sistemas de gestion de la informacion
es critico para ello; por esto, resulta relevante aprovechar las ventajas de las nuevas
tecnologias. Ademas, este modelo trata de disponer de las adecuadas bases de
informacion necesarias para la gestion de su actividad con indicadores de gestion
integrados en las bases de datos de Recursos Humanos y del negocio; es comun, que

ligada a la UC, exista una web que no solo soporte los servicios de aprendizaje de los

4
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participantes, sino que permita la interaccién entre ellos para promover su

participacion y la generacion de conocimiento colectivo.

1.4.1.14.1.5. Calidad e Imagen.

Con el fin de mostrar la calidad de la actividad de aprendizaje desarrollada en
una Universidad Corporativa, y siguiendo unos procedimientos de funcionamientos
eficaces y estandarizados, se pueden desarrollar procesos de Certificacion de la

actividad formativa a dos niveles:

» La Acreditacion de la practica de la Universidad Corporativa,
mediante la Certificacion por organismos externos especializados en
ello, con base a la evaluacion y cumplimiento de determinados
estandares organizativos y de desarrollo del modelo; y

» La Certificacion del Aprendizaje individual por parte de los
participantes, con base al cumplimiento de criterios objetivos de
participacion, aprendizaje e incluso desempefio por parte de las

personas, a lo largo de su proceso formativo.

En cuanto a la Imagen o Branding, la Universidad Corporativa se focaliza en
desarrollar una actividad de mayor calidad y se esfuerza por explicitarlo interna y
externamente, mediante acciones de marketing. A fin de que esta se convierta en un
“icono” de prestigio interno, por la preocupacion que muestra por formar y capacitar
a sus profesionales adecuadamente, y de diferenciacion externa, como elemento de
competitividad en el mercado con base al profesionalismo adquirido por sus

empleados.

La imagen es algo mas que la asignacién de un nombre y el disefio de un
logotipo, es la oportunidad para posicionar el aprendizaje, de tal manera que este se

entienda como parte del propdsito estratégico de la organizacion, que puede generar
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un efecto inspirador en sus participantes, convirtiéndose en un vehiculo para crear
aprendizaje y cultura e incluso convertir a la organizacion en un lugar atractivo para

trabajar, atraer a los mejores talentos y fomentar su desarrollo continuo.

1.4.1.14.1.6. Estructura Organizativa.

La Universidad Corporativa estd dotada de organismos que facilitan la
implicacion directiva en la gestion de la misma y da relevancia a los formadores
internos, siguiendo en parte la base filosofica del mundo académico universitario. De

ahi, que una Universidad Corporativa suele contar, entre otros, con organismos como:

e Consejos “rectores”, presididos por el presidente o consejero delegado de la
compafiia y compuestos por los primeros niveles directivos de la misma, con
el fin de validar y seguir los planes formativos. En este caso, los responsables
de formacién adquieren el rol de secretarios o directores ejecutivos de los
mismos. Y ligado a cada division de negocio o de soporte clave en la
organizacion, suelen constituirse “escuelas” o “decanatos”, donde los
directores generales de las divisiones son los presidentes o “decanos” de las

mismas.

Con este tipo de estructuras, se promueve una implicacion mas formal de la linea

directiva en la planificacion, comunicacion y desarrollo de las acciones formativas.

e Comunidad de Formadores Internos, en las que se da relevancia y se entrena
de forma continua a los formadores internos fijos u ocasionales de los que
pueda disponer la Universidad Corporativa, como si fuesen un auténtico

equipo de “faculties” de una escuela de Negocio.
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1.4.1.14.1.7. Soporte Fisico.

Segun Vizcano et al. (2012), resulta controvertido afirmar que para disponer de
una Universidad Corporativa es necesario contar con un edificio que soporte, al
menos, su actividad principal como si de un “campus” universitario se tratase. En
realidad, seria mas objetivo decir que no es necesario, sin embargo, lo cierto es que la
mayoria de las practicas en este campo demuestran que ligado a una Universidad
Corporativa hay un edifico emblematico.

En este tipo de edificios es donde se organizan los principales eventos,
convirtiéndose en un simbolo de prestigio de la formacion para la empresa, donde
asisten los empleados como estudiantes y los directivos como formadores o
movilizadores; en donde reside el corazon de la gestion de la Universidad

Corporativa llamados profesionales de la formacién y desarrollo.

De acuerdo al soporte fisico, una UC tiene que disponer de otros tres ejes para

desarrollar con éxito su actividad:

e Elequipo directivo en su rol de “coach” de sus colaboradores.
e EIl campus de formacion online.
e EIl puesto de trabajo como elemento de entrenamiento practico para los

empleados.

1.4.1.15. Modelos de Universidades Corporativas a nivel mundial.

Las Universidades Corporativas no tienen una Unica definicién, como tampoco
existe un modelo Unico que las represente, puesto que, cada empresa tiene una cultura
organizativa y objetivos estratégicos diferentes que definen el modelo que mas se
ajusta a sus necesidades. Existen algunos modelos de Universidades Corporativas a

nivel mundial, que resulta importante mencionar, tales como:
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> Universidad Corporativa Gamesa.

Gamesa es una multinacional espafiola, que cuenta con centros productivos en
los principales mercado edlicos del mundo: Espafia y China se configuran como
centros globales de produccion y suministro, mientras se mantiene la presencia
industrial en mercados locales (India, Estados Unidos y Brasil). Se considera como
una de los lideres tecnoldgicos en la industria edlica a nivel mundial; donde también
es referente mundial en el mercado de promocion, construccion y ventas de parque

edlicos, con 6.400 MW instalados en todo el mundo.

El lanzamiento de la Universidad Corporativa Gamesa fue en el afio 2010, con la
que se pretende contribuir a la empleabilidad, mediante la evaluacion, el
conocimiento y el desarrollo profesional, para aumentar el compromiso y alineacion
de los empleados con la estrategia y cultura corporativa. La idea de crear una UC
surge en el afio 2008 para atender las necesidades de crecimiento e
internacionalizacion de la compafiia y la demanda de talento global; esta iniciativa
también se debe a las necesidades de un entorno empresarial cambiante, que requiere

de capital humano capacitado y flexible.

Gamesa cuenta con un catdlogo de formacion que identifica e integra a 501
diferentes tipos de cursos formativos, en multiples disciplinas, modalidades de
imparticion y con un alcance especifico por cada necesidad identificada. En el afio
2009, se registraron 25.711 participantes de empleados en alguna de las 2.838
convocatorias celebradas, segun cifras oficiales publicadas en la pagina web de

Gamesa.

El alcance global de la UC le permite a Gamesa llegar a las geografias donde la
compafiia cuenta con oficinas y bases industriales, asi como a todos sus negocios y

actividades, categorias profesionales y areas de conocimiento. Su carécter integral,
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ademas, incorpora a otros colectivos de su cadena de valor, como clientes y

proveedores.

De esta manera, la UC Gamesa trasciende el concepto tradicional de Universidad
Corporativa, centrado en los procesos formativos, y se fundamenta en la gestion
integral del ciclo de talento, incorporando bajo su responsabilidad, las funciones de
organizacion, seleccion, evaluacion, gestibn de conocimiento, formacién vy
trayectorias profesionales. Dentro de este orden de ideas, la universidad tiene una
dimension global y da cobertura a los empleados de la compaiiia, desde sus sedes y
centros industriales a nivel mundial; ademas, esta estructurada en una dimension
corporativa y operativa, la primera se desglosa en la Seleccion y Evaluacion, Gestion
del Conocimiento y Formacion, y Organizacion y Experiencias Profesionales, la

segunda se desglosa en Campus, Facultades y Escuelas de Negocio a nivel mundial.

> Universidad Corporativa Prosegur.

En Prosegur se preocupan por la formacién y capacitacion de sus profesionales y
para ello, cuentan con la Universidad Prosegur. El objetivo principal de la UC es
desarrollar la cultura de Prosegur asi como los conocimientos y habilidades de sus
profesionales. Para alcanzar este objetivo, disponen de una amplia oferta formativa
especifica de negocio y sobre aspectos claves en su dia a dia en la compafiia,
ampliando el conocimiento de sus profesionales y compartiendo con ellos la
experiencia que Prosegur acumula sobre el sector, facilitando un lugar de encuentro

fisico y virtual formado por las personas que trabajan en la compafiia.

De acuerdo a las politicas de Responsabilidad Social Empresarial y al
compromiso con sus empleados, la compafiia puso en marcha una plataforma virtual
que les permite a los trabajadores de la misma, acceder a cursos abiertos y

especializados. Esta herramienta es de gran utilidad ya que el personal puede
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aumentar su conocimiento en temas relacionados con la organizacion y sus lineas de

negocio.

La Universidad Prosegur se considera un lugar de encuentro, representado por
valores que los definen, donde hacen crecer el talento y fomentan el liderazgo
mediante una cultura comun. Su campus on-line ha llegado a paises como Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Espafia, Paraguay, Pert, Portugal y Uruguay Yy

préximamente estara disponible en nuevos paises.

Prosegur ha establecido procesos para definir su oferta formativa on-line, para
llegar de la forma mas rapida y directa a todos sus profesionales. Con esto, los planes
de formacion que se definen cada afo se crean para obtener una respuesta a las
necesidades de la compafiia y el negocio que se realizan a nivel nacional; con esta
informacion local, y para aumentar el valor de formacidn, la compafiia cuenta con un
catalogo que incluye la oferta formativa disponible en cada pais con la finalidad de

compartir recursos y aprender unos de otros.

Desde su creacion, Prosegur mantiene una apuesta decida por la formacion on-
line y el e-learning. Este sistema les permite a los empleados de la compafiia acceder
a una oferta formativa personalizada, dependiendo de sus necesidades Yy
caracteristicas propias, puesto que, cada uno estara en la capacidad de autogestionar
su aprendizaje, siendo responsable y protagonista de su carrera profesional; estos
tienen a su disposicién cursos, en tematicas como informatica, liderazgo, servicio al
cliente, trabajo en equipo, entre otros. Asi mismo, pueden acceder a diferentes
escenarios virtuales como foros, blogs, cursos, salas de audio y video, material

didactico, bibliotecas y catalogos informativos.

Los empleados, ademas, cuentan con la facilidad de ingresar a la plataforma de la
Universidad en cualquier hora y lugar del mundo. Gracias a un cédigo personal de

acceso, pueden registrarse y hacer uso de esta herramienta de formacion, compartir
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inquietudes con colaboradores de otros paises y aprender de los expertos de negocio

en los diferentes temas.

Con el fin de garantizar la usabilidad de este sistema virtual, Prosegur ha
dispuesto aulas moviles para facilitar que su personal, sin acceso a un computador,
pueda realizar los cursos de manera continua, sSin aumentar sus costos por

desplazamiento.

Desde el afo 2007, Prosegur le apuesta a la educacion virtual para sus
empleados. La apertura de la Universidad on-line y la creacion de tres facultades:
Logistica de Valores y Gestion de Efectivo, Tecnologia Corporativa y Vigilancia,
dispone de mas de 350 cursos especializados abiertos y una Escuela de Gestion que

posee cursos en ofimatica, inglés y habilidades de desarrollo personal y profesional.

En el afio 2014, la inversion a nivel global en el campus online es de 100.000€
anuales, permitiendo asi el acceso de unos 35.000 colaboradores de siete de los paises
en donde Prosegur esta presente. En la actualidad la Universidad Prosegur espera
continuar creciendo y llegar a mas de 100.000 expertos y profesionales de la

seguridad, segun cifras oficiales de Prosegur.

En el desarrollo de este proceso educativo, ha contado con programas para
managers en alianza con el IESE Bussines School, una de las mejores escuelas de
Negocios Internacionales, especializada en formacion de equipos directivos. Esta
iniciativa hace parte del Plan Estratégico de Prosegur que tiene como objetivo ahorrar
costos por formacion presencial, consolidar su cultura e identidad y aportar al
crecimiento comercial. De esta forma, la compafiia reafirma su compromiso de
Responsabilidad Social Empresarial, en los que garantiza los derechos y desarrollo

profesional de sus trabajadores.
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> Universidad Corporativa Gas Fenosa.

Gas Natural Fenosa es un grupo multinacional, pionera en la integracién del gas
y la electricidad, presente en mas de 30 (treinta) paises y con mas de 23 (Veintitrés)

millones de clientes.

Tras la adquisicion de la compafiia eléctrica Unidn Fenosa, tercera del mercado
espafol, Gas Natural Fenosa ha culminado su objetivo de integrar los negocios de gas
y electricidad en una compafiia con larga experiencia en el sector energético, capaz de
competir de forma eficiente en unos mercados sometidos a un proceso de creciente

integracion, globalizacion y aumento de la competencia.

La Universidad Corporativa de Fenosa inicia sus actividades en el afio 2000 y fue
la pionera de las UC en Espafia. Desde el principio, su objetivo principal era atender
las necesidades formativas de Gas Natural Fenosa en todos los niveles y &mbitos de la
Organizacion, actualmente incorpora a sus proveedores a través de la Universidad
Extendida. La Universidad Corporativa junto a la unidad de Gestion de Talento, es la
responsable de desarrollar a sus empleados y de la gestionar el conocimiento en toda

la compafiia.

Desde sus inicios, ha contado con una media de 46.000 participantes anuales, de
los cuales 1.500 aproximadamente eran directivos y pre-directivos. Para atender el
objetivo de mejora continua que el grupo aplica a este colectivo estratégico, todos los
directivos y ejecutivos participan al menos en una accion formativa al afio; se trata de
un proceso de aprendizaje continuo que se asienta en la labor de profesores y expertos
internos de la compafia. Un 34,5% de las horas de formacion anuales son impartidas
por profesionales de la organizacion quienes, ademas, dotan de contenidos a una gran
mayoria de los modulos de los itinerarios formativos, segun cifra publicada en la web

Gas Natural Fenosa.
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En sintonia con la dimension internacional de la compafiia, la Universidad
Corporativa cuenta con un modelo propio de medicion implantado en once paises:
Argentina, Brasil, Colombia, Espafia, Francia, Italia, Marruecos, México, Moldavia,
Panaméa y Republica Dominicana. El objetivo del modelo es medir la eficacia de la
formacion mediante encuestas de satisfaccion, de aplicacion del aprendizaje y de
percepcion de los responsables. Por otra parte, La Universidad Corporativa forma
parte de diversas redes internacionales de formacion empresarial, como la European
Foundation for Management Development (EFMD) o el Global Council of Corporate
Universities (CCU), organizaciones en las que se comparten las mejores practicas, y
mantiene una red de alianzas con instituciones académicas tanto en Espafia como en

el resto del mundo.

La mision de la Universidad Corporativa es: “Contribuir a desarrollar
profesionales que hagan realidad la vision de Gas Natural Fenosa”. Dentro de sus

objetivos estan:

e Promover los valores y la cultura corporativa.

e Compartir la vision estratégica de la empresa.

e Implantar los estilos de liderazgo y de trabajo propios de la
Organizacion.

e Desarrollar un sentimiento de orgullo y pertenencia a la empresa.

e Garantizar que los empleados adquieran los conocimientos técnicos y
las habilidades necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos
marcados.

e Transmitir y compartir la experiencia y las mejores practicas existentes
en la compaifiia.

e Ser lugar de encuentro multinacional y multidisciplinar de los
profesionales para fomentar las relaciones internas en el dia a dia y la

orientacion a objetivos comunes.
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e Contribuir a la motivacion de nuestras personas.
e Destacar por la excelencia en su actuacion, siendo un referente
internacional.

e Ser un observatorio de tendencias del sector.

Cabe destacar que la Universidad Corporativa Gas Fenosa esta estructurada en
Institutos de Liderazgo y Técnico, Universidad Virtual y Extendida, todos regidos por

unos érganos de gobierno tales como:

El Consejo Asesor y el Comité Director, asegura la conexion permanente entre
la estrategia de la compafiia y la actividad de la Universidad Corporativa, cuenta con
representantes de la alta direccion de la empresa y con asesores externos de
prestigiosas instituciones académicas. Con respecto a la generacion de conocimiento,
la UC se estructura en el Instituto de Liderazgo y el Instituto Técnico, que, a su vez se
dividen en escuelas y éstas en aulas, concebidas para aumentar el nivel de

especializacion al maximo.

El Instituto de Liderazgo, cubre a todos los niveles del equipo directivo y los
mandos intermedios, garantizando el desarrollo del talento para impulsar la vision
estratégica en el corto y largo plazo. Este trabaja en 3 tipos de habilidades: de

Negocio, interpersonales y personales.

El Instituto Técnico, asegura el know-how necesario para el crecimiento de la
empresa. Este se focaliza en los conceptos y las técnicas de trabajo para areas de
Negocio y funciones corporativas; en la formacion de modelos, procesos vy
procedimientos; en transmitir los conocimientos de los expertos internos con
experiencia critica; en difundir la experiencia y las mejores practicas externas, y en
formar sobre tecnologias de punta y en actuar como observatorio de novedades, que

son transmitidas a través de su actividad.
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La Universidad Virtual, accesible a todos los empleados, alberga la formacion
y el conocimiento en un espacio Unico. Se asienta en una plataforma tecnolégica
potente y avanzada, organizada en grupos, segun las necesidades de conocimiento de
los usuarios. Los contenidos estan disponibles en diversos formatos (videos,
simuladores, webinars, etc) y cuenta con herramientas colaborativas, de modo que los

empleados reciban y aporten conocimiento.

La Universidad Extendida, fue creada en el afio 2012, con el propdsito de
apoyar las relaciones que se mantienen con agentes externos, trascendiendo asi las
fronteras de la Universidad Corporativa. La finalidad de esta es introducir mejoras
significativas en el proceso de interaccion con clientes y proveedores,
fundamentalmente, mediante la capacitacion, la transferencia de mejores practicas y
el incremento de la comunicacion y la integracion. La universidad virtual, es una de
las palancas que facilitan esta mision, gracias a las posibilidades de accesibilidad,

alcance y oportunidades de ampliar y compartir el conocimiento.

Durante 2013, la actividad formativa se focalizd en los diferentes negocios del
grupo, con un total de 18.363 asistentes capacitados y 175.967 horas de aprendizaje.
La Universidad Corporativa también realiza mediciones, segn su propio modelo, en
las actividades formativas de la Universidad Extendida, segun cifras publicadas por
Ramos (2015).

Dentro de los datos publicados por la compafiia referente a la Universidad

Corporativa y la Universidad Extendida se encuentran:

Universidad Corporativa:

o Enelafio 2014 se superaron las 750.000 horas de formacion.

o Maés de 55 horas de formacion por empleado cada afio.
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o 11,5 millones de € de inversion anual (874€ de inversidon media en formacion
por persona).

o Un 34,5% las imparten sus profesores internos.

o Tiene 8,9 Grado de satisfaccion (De 0 a 10).

o Superaron los 130.000 asistentes a la formacion.

o Cuentan con 97,1% de la plantilla formada.

Universidad Extendida:

o 126.000 horas de formacion a 14.192 personas pertenecientes a empresas
colaboradoras.
o Tiene 8,9 Grado de satisfaccion (De 0 a 10).

En atencion a lo expuesto, la Universidad Corporativa es una herramienta
fundamental para el logro de los objetivos planteados por la compafia. Actualmente
Gas Natural Fenosa esta desarrollando y compartiendo el conocimiento con respecto
a los procesos de distribucion y comercializacion; esto es fundamental para el

negocio, ya que otorgan a la compafiia de una relevante ventaja competitiva.

> Universidad Corporativa Ferrovial.

La Universidad Ferrovial Summa fue creada en el afio 2007 nacio con la
vocacion de convertirse en el motor de desarrollo del talento diferencial en la
compafiia. Por esta razdén, los programas de Summa se orientan a transmitir
conocimientos, compartir experiencias, y construir relaciones entre sus profesionales,
mediante actividades formativas, foros de debate, conferencias, mesas redondas y

comunidades de innovacion.

Esta UC tiene como mision, trasmitir los valores de la compafiia y favorecer el

desarrollo del talento diferencial de la organizacidn. Esto se concreta mediante una
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serie de objetivos, el primero es ser una herramienta de transferencia de valores y la
cultura corporativa, como elementos facilitadores de los procesos de integracion de
Ferrovial como grupo empresarial. El segundo se trata de contribuir al desarrollo de
un modelo de gestion y liderazgo de Ferrovial y de sus negocios, y por ultimo, se
plantea un tercer objetivo que es actuar como foro de intercambio de buenas practicas
y conocimientos que facilite y promueva la creacién de sinergias y oportunidades de

negocios globales.

Estos objetivos relacionados a la organizacion, la Universidad Ferrovial establece
anualmente metas de formacion para ser un instrumentos de desarrollo dentro de la
compafia y de impulso a los planes de carrera de empleados, de acuerdo a las
necesidades de cada negocio, sin olvidar su funcidén de mejora de la empleabilidad de

la plantilla para facilitar la promocion interna (movilidad vertical y horizontal).

Por otra parte, la Universidad Ferrovial Summa representa un lugar de encuentro

para sus profesionales con un triple objetivo:

v Transmitir los valores y la cultura corporativa.
v Desarrollar un estilo de direccion eficaz y representativa de Ferrovial.
v Potenciar las habilidades y conocimientos que permiten a Ferrovial aportar a

sus clientes un valor diferencial.

Las personas constituyen un activo estratégico y por ello el desarrollo del talento
es un objetivo clave, no solo de la funcién de Recursos Humanos, sino de toda la
compafiia. La principal aspiracion es facilitar a sus empleados los canales que les
permitan potenciar su crecimiento profesional, con el objetivo de ofrecer un servicio

excelente a sus clientes. Su modelo se apoya en dos pilares basicos:

v Desarrollo de formacion técnica, habilidades y liderazgo
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v/ Canales de desarrollo experiencial (Coaching, Mentoring, movilidad

temporal, visitas a negocios, entre muchos otros).

La UC es responsable de la formacién transversal para todos sus profesionales y
cada Unidad de Negocio asume su formacion técnica y especifica; por esta razon,
ofrece una formacién adaptada a las necesidades de cada empleado, que le permita
desarrollarse como profesional dentro de Ferrovial, mediante una oferta formativa

estructurada en tres Escuelas, de acuerdo con Vizcaya, et al (2014):

1) Escuela de Liderazgo: Incluye talleres para mejorar las habilidades
profesionales de nuevos managers, mandos medios y directivos.

2) Escuela de Negocio: Especializada en areas de conocimiento transversales,
incluye las Aulas de Negocio de Finanzas, Sistemas, Calidad, Medio
Ambiente, Recursos Humanos y los Programas de Formacion de Desarrollo
Directivo y Gestion Directiva.

3) Escuela de Integracion Cultural: Centrada en involucrar el caracter
internacional de Ferrovial a los empleados través de su aula de idiomas.
Incluye el Programa de Acogida, donde se da a conocer una vision global de
la compafia, que persigue que las nuevas incorporaciones tengan mayor
conocimiento y exista mayor integracion de las personas dentro de la

Organizacion.

En cuanto al logro de los objetivos, la Universidad cuenta con una estructura

fisica y organizacional que soporta sus operaciones, asi:

v' Campus, ubicado en el Euroforum Felipe Il, a tan s6lo 45 minutos de
Madrid y dispone de todos los medios para asegurar la excelencia de los

programas formativos.
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v Gobierno de la Universidad, conformado por el Comité de Direccion y
el Académico, y cuyos integrantes son directivos de todos los Negocios
que marcan la estrategia anual de la Universidad y gestionan los procesos.

v' Gerencia, la cual se encarga de definir la estrategia, coordinar equipos,
hacer el seguimiento del presupuesto e indicadores y gestionar las
demandas de Formacion que se reciben de toda la compafiia.

v' Equipo de Operaciones, que se encarga de gestionar las demandas,
planificar calendarios, realizar convocatorias y logistica, y del seguimiento
y realizacion de reportes.

v Equipo de Contenidos que disefia los cursos, selecciona los proveedores,
coordina las acciones entre proveedores y expertos internos, y supervisa,

evalla y hacen el seguimiento las acciones formativas.

La compaiiia Ferrovial se diferencia de otras porque apuesta por la formacion de
los lideres del futuro, no solo mediante la formacion técnica, sino a través de las
escuelas de liderazgo e integracion, otorgando un especial protagonismo al mando y a
la persona en el desarrollo de su carrera y mejora de sus capacidades y habilidades en

su ambito profesional y personal.

1.4.1.16. Universidades Corporativas en Venezuela.

En Venezuela existen Universidades Corporativas, también llamadas escuelas de
negocios corporativas, academias, e institutos de direccidén; como Prosein, COBECA,
BTP Distribuciones, S.A., entre otras; son consideradas como espacios de aprendizaje
para el desarrollo de talentos y capacidades del personal, destacando el aprendizaje
como un proceso continuo, formando una cultura organizativa, y gestionando el
conocimiento interno mediante planes de capacitacion, talleres, y cursos basados en

las necesidades organizacionales.
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Las empresas con Universidades Corporativas o departamentos con funciones
similares, cuentan con programas de formacidn, y capacitacion de sus empleados, por
ejemplo, los programas de formacién de la Universidad Corporativa Grupo Prosein se
realizan mediante alianzas estratégicas con institutos y proveedores de relevancia.
Algunas de las instituciones aliadas son: GSP de Venezuela, la Escuela de Calidad de
Servicio, Imago Consultores, entre otros; de igual manera, cuentan con profesores de
la Universidad Metropolitana, Universidad Catélica Andrés Bello, del Instituto de
Estudios Superiores de Administracion (IESA), que comparten y facilitan sus

conocimientos.

La Universidad Corporativa de COBECA, disefia programas de adiestramiento,
utilizando la educacion a distancia a través de Internet, como modalidad de estudio;
estd compuesto por alianzas educativas y estratégicas con las principales
universidades del pais, como la Universidad Central de Venezuela (UCV), la
Universidad Santa Maria (USM), la Universidad de los Andes (ULA) y con la
Universidad Rafael Belloso Chacin (URBE), para la ejecucion de cursos, programas,
diplomados y especialidades en sus areas de negocio. Debe sefialarse que, la
Farmacia Docente es un programa desarrollado por COBECA Unidad de Detales, con
el propésito de formar el capital humano que integra la gran Red de Farmacias a nivel

Nacional.

Mientras que la Universidad Corporativa BTP (UC-BTP) tiene como principal
objetivo gestionar el conocimiento interno del Grupo a fin de proporcionarle a su
gente mediante planes de capacitaciébn y cursos basados en las necesidades
organizacionales, haciendo uso de su potencial humano utilizando la educacién a
distancia a través de Internet (e-learning) como modalidad de estudio, al igual que la
empresa CORBECA. Su trabajo también cuenta con el apoyo de la Universidad
Rafael Belloso Chacin (URBE) Estado Zulia, la cual cuenta con un personal
altamente calificado de reconocida experiencia en el disefio de programas de

formacién a distancia, el Data Center mas moderno de Latinoamérica y el
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departamento de Educacion a Distancia con mayor trayectoria en el ramo educativo a

través de Internet, en Venezuela, segun lo resefia la UC-BTP en su pagina web.

En el pais, también existen empresas que tienen una fundaciébn o un
departamento orientado a gestionar los esquemas de entrenamiento y capacitacion de
su personal, tales como: EPA, COCACOLA FENSA, BECO, POLAR, AVON, entre
otras. Estas participan en actividades como el Benchmarking, que es una forma de
determinar qué tan bien se desempefia una empresa en comparacién con otras. Segun
(Camp, 1989) lo define como un “proceso de investigacion industrial que permite a
los gerentes desarrollar comparaciones entre comparfiias sobre procesos y practicas
que permitan identificar lo mejor de lo mejor”. Este proceso es util para aquellas
empresas interesadas en comparar su propio desempefio con el desempefio que
tuvieron en el pasado, compararse con otras empresas, y de esta manera, determinar
las mejores practicas para mejorar sus operaciones, ademas de sus procesos internos

y/o externos que les permitan avanzar en sus areas de trabajo.

En efecto, EPA es una empresa que desarrolla su sistema de formacion
promoviendo su cultura Epana, orientada a darle vida al compromiso con su razon de
ser, denominado “compromisos para mejores hogares y mejores ciudadanos”,
mediante el fortalecimiento de competencias blandas y técnicas con exitosos
programas de iniciativa comunitaria para la formacién en oficio. En la empresa
COCACOLA FENSA, su principal motivacion se orienta a garantizar efectivos
procesos de gestion de cuadros de reemplazo en virtud de la elevada movilidad del
personal y fuga de talentos; se enfocan en una formacion orientada a la formacién de

competencias en niveles gerenciales y supervisorios.

Ahora bien, la empresa BECO también cuenta con procesos de formacidn, que
han sido motivados por lograr una mayor y mejor interaccion con el cliente; los focos
de la formacion que emplean son la captacién, la formacion y desarrollo. Esta

motivacion les ha permitido desarrollar la “Becomicina”, a la cual describen como un

L4 4

4



101
Capitulo I: Problema de investigacion

a4

¢

modelo innovador de induccion basado en la premisa de “comprar para luego
vender”. Cabe destacar que esta empresa ha tomado como referencia la experiencia
de McDonald’s, especificamente en el programa de formacion de vendedores y en el
programa de formacion de compradores bajo el enfoque de formacion en el puesto de

trabajo.

Otra de las empresas que tienen una fundacion o un departamento orientado a
gestionar los esquemas de entrenamiento de su personal es la empresa POLAR, esta
tiene como principal motivacion en sus procesos de formacion, dar continuidad a sus
procesos operativos medulares, manteniendo su enfoque en la gestion y transferencia,
y son motivados también por la necesidad de organizacion de esfuerzos y generar
sinergias, fortaleciendo la identidad con la empresa y la identidad cultural; su
estrategia, entre otros aspectos, fomenta la homologacion de roles, especialmente en
niveles gerenciales, para quienes es trazada una linea de formacion orientada hacia la

excelencia operativa.

Por otra parte, empresas como AVON, no cuentan con una gerencia de
formacidn, luego de la clusterizacion en Latinoamérica, su formacion es coordinada
desde el Centro de Expertise en Colombia. La motivacion de sus procesos de
formacién se enfoca en el entrenamiento en procesos de negocio en la cadena de
suministro; las estrategias de seleccion de personal, el fomento de competencias de
mercadeo, el dominio del idioma inglés y la adopcidn de estrategias de seguimiento e
indicadores. Su modelo se basa en 4 (cuatro) competencias, y se centra en el

comprador y la demostracion.

Por altimo, dentro de los participantes del Benchmarking, estuvo presente la
UCS, dando a conocer que sus procesos de formacion se inspiran en el fomento de
habilidades operativas en el puesto de trabajo y el desarrollo de habilidades
supervisorias, ambos contextualizados en la Cultura SIGO. Su oferta, inicialmente

concebida para SIGO, hoy en dia alcanza varias empresas aliadas, se fundamenta en
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el diagnostico de necesidades, el disefio, la coordinacion y evaluacion de procesos de
evaluacion que pueden ser: propios, dictados por facilitadores propios; formaciones
propias dictadas por facilitadores externos; o formaciones externas dictadas por
externos. Su oferta es dirigida a trabajadores de empresas aliadas, otras empresas,
publico en general y, a lo interno, a personal base, supervisorio, gerencial y asociado.

Esta actividad se basaba en ilustrar las razones que motivaron a las empresas u
organizaciones a desarrollar el sistema de formacion que poseen y la manera en que

manejan sus operaciones.

1.4.1.17. Imagen Corporativa.

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una organizacion
en cuanto entidad, es considerada como una idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori citado por Capriotti
(2013), define como la "imagen comprensiva de un sujeto socio-economico publico™
(p.17). En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una nueva mentalidad
de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto puramente econdémico,

sino mas bien como un sujeto integrante de la sociedad.

En efecto, la imagen corporativa es de suma importancia, puesto que representa
un conjunto de valores, atributos, y estrategias, que se expresan mediante la
comunicacion y principios basicos, conformando su razon de ser, para alcanzar una
proyeccion hacia el exterior, con la finalidad de establecer una imagen en la
conciencia del publico, de forma interna y externa, en relacién con lo que son y lo

gue quieren ser.
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1.4.2. Modelos analiticos.

Para Malhotra (2008), un modelo analitico “es un conjunto de variables y sus
interrelaciones, disefiado para representar, en todo o parcialmente, algun sistema o
proceso real” (p.52). Este puede ser representado de manera verbal, grafica o
matematica, donde se muestran las relaciones de las variables explicitamente;
ademas, estos modelos, son disefiados para proporcionar resultados numéricos,

desarrollados a partir del enfoque del problema.

En este punto se aborda las técnicas estadisticas utilizadas para la obtencion y
andlisis de los datos, como son los analisis unidimensionales, ademas de la técnica de

analisis multivariante utilizada como es el analisis cluster.

1.4.2.1. Definicion de Analisis Multivariante.

De acuerdo con Hair, Anderson, Tatham y Black (2004), es el conjunto de los
métodos estadisticos que analizan simultaneamente medidas multiples de cada
individuo u objeto sometido a estudio. Ademas, consideran que para que un analisis
pueda ser calificado realmente de multivariante, todas las variables deben ser
aleatorias y estar interrelacionadas de tal forma que sus diferentes efectos puedan ser

interpretados separadamente con algun sentido.

Para Barbero, Vila y Holgado (2013) en la denominacion de analisis
multivariante, se incluyen los métodos y técnicas estadisticas que permiten estudiar y
tratar, en bloque, un conjunto de variables medidas u observadas en los sujetos u
objetos incluidos en la investigacion. Estas variables pueden ser cuantitativas o
cualitativas o combinacion de ambas, también puede tratarse de variables

independientes y/o dependientes, y pueden ser observables o latentes (inobservables).
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En general, el anélisis multivariante, se refiere a todos aquellos métodos
estadisticos que analizan simultaneamente medidas multiples de cada individuo u
objeto, en una investigacion. Mediante este analisis, también se explica la relacion

entre dos 0 mas variables y el grado de relacion entre ellas.

1.4.2.2. Andlisis de Componentes Principales (ACP).

El Anélisis de Componentes Principales (ACP) es una técnica multivariante que
se encarga de reducir datos con un gran nimero de variables. Tiene como objetivo,
representar adecuadamente la informacion obtenida de los datos con un numero
menor de variables construidas como combinaciones lineales de las originales Pefia
(2002). En otras palabras, con este analisis se pueden reducir las variables a un menor

numero, perdiendo la menor cantidad de informacion posible.

De este modo, la técnica de componentes principales, de acuerdo con Pefia
(2002) es debida a Hotelling (1933), aunque sus origenes se encuentran en los ajustes
ortogonales por minimos cuadrados introducidos por Karl Pearson en el afio 1901; su
utilidad es doble, ya que, en primer lugar, permite representar Optimamente en un
espacio de dimension pequefia, observaciones de un espacio general p-dimensional.
Por esto, los componentes principales, se considera como el primer paso para
identificar posibles variables latentes (no observadas) que se encuentran generando
variabilidad de los datos. Y por otra parte, permite transformar las variables
originales, en general correladas, en nuevas variables incorreladas, facilitando la

interpretacion de los datos.

El problema que se desea resolver en este analisis, es como encontrar un espacio
de dimensién mas reducida que represente adecuadamente los datos. El problema,
segun Pefia (2002) puede abordarse desde tres perspectivas equivalentes: La primera

va dirigida a un enfoque descriptivo, donde se desea encontrar un subespacio de
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dimension menor que p tal que al proyectar sobre él los puntos, conserven su

estructura con la menor distorsion posible.

En segundo lugar, desde un enfoque estadistico, representar puntos p
dimensionales con la misma pérdida de informacion en un espacio de dimension uno
es equivalente a sustituir las p variables originales por una nueva variable, que
resuma Optimamente la informacion. Esto supone que la nueva variable debe tener
globalmente maxima correlacion con las originales, es decir, debe permitir predecir
las variables originales con la maxima precision; y esto serd posible si la nueva

posible toma un valor semejante en todos los elementos.

En tercer y ultimo lugar, mediante el enfoque geométrico, el problema puede
abordarse desde la perspectiva geométrica con el mismo resultado final. Si se
considera una nube de punto, donde tales puntos se pueden situar siguiendo una
elipse y con esto, describir su orientacion dando la direccion del eje mayor de la
elipse y la posicion de los puntos por su proyeccion sobre esta dimension. El eje
equivale a la recta que minimiza las distancias ortogonales para volver al problema
resuelto. Cabe considerar que en varias dimensiones se tienen elipsoides y la mejor
aproximacion a los datos es proporcionada por el eje mayor del elipsoide; se puede
tomar en cuenta los ejes del elipsoide como nuevas variables originales, donde es

posible pasar de variables correladas a variables ortogonales.

Desde la perspectiva de Pérez (2005) el analisis de componentes principales “es
una técnica de analisis estadistico multivariante que se clasifica entre los métodos de
simplificacion o reduccion de la dimension que se aplica cuando se dispone de un
conjunto elevado de variables” (p.121). Este nimero de variables, combinacion
lineal de las primitivas, se denominan componentes principales o factores, cuya

interpretacion permitira un analisis mas simple del problema objeto de estudio.
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La aplicacién del ACP es directa sobre cualquier conjunto de variables, sin la
necesidad de que el investigador establezca previamente jerarquias entre ellas, ni
compruebe la normalidad de su distribucion. Sin duda, este analisis permite describir
de un modo sintético, la estructura y las interrelaciones de las variables originales en
el fendbmeno que se estudia a partir de los componentes obtenidos, para luego
interpretarlos y asignarle un nombre. En este sentido, el investigador debe seleccionar
aquellas variables que expliquen una proporcion aceptable de la varianza global o
inercia de la nube de puntos que suponga una razonable pérdida de informacion.
Péerez (2005).

Por otra parte, este analisis permite pasar a un nuevo conjunto de variables, los
componentes principales, que estan incorrelacionadas entre si y que, ademas, pueden
ordenarse de acuerdo con la informacion que se ha incluido. En otras palabras, cuanto
mayor sea su varianza, mayor es la informacion que lleva incorporado dicho
componente. Por esta razdn, se selecciona como primer componente aquel que tenga
mayor varianza, mientras que, por el contrario, el ultimo corresponde al de menor

varianza.

El nuevo conjunto de variables que se obtienen por el método de componentes
principales, se representa por el mismo namero de variables originales; donde la suma
de sus varianzas es igual a la suma de las varianzas de las variables originales. Las
diferencias entre ambos conjuntos de variables residen en que, como ya se ha
indicado, los componentes principales se calculan de forma que estén
incorrelacionadas entre si. Cuando las variables originales estdn muy correlacionadas
entre si, la mayor parte de su variabilidad se puede explicar con una menor cantidad
de componentes. Si las variables originales estuvieran completamente
incorrelacionadas entre si, entonces el analisis de componentes principales careceria
por completo de interés, ya que en ese caso las componentes principales coincidirian

con las variables originales.
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Desde el punto de vista de su aplicacion, el método de componentes principales
es considerado como un método de reduccion, es decir, un método que permite
reducir la dimension del nimero de variables que inicialmente se han considerado en
el anélisis. Lo elemental es abordar las técnicas usuales para determinar el nimero de
componentes principales a retener. Esta es una cuestion importante, ya que ese
conjunto de componentes retenidas es el que se utilizard en analisis posteriores para

representar a todo el conjunto de variables iniciales.

En efecto, el ACP también es considerado como una técnica preliminar, ya que
se encarga, en primera instancia, de la reduccion de muchas variables a pocos
componentes que faciliten la aplicacion de otras técnicas multivariantes posteriores

como la regresion, el analisis cluster, entre otras.

1.4.2.3. Analisis Cluster.

Para Hair, Anderson, Tatham y Black (1999) el andlisis de cluster “es la
denominacion de un grupo de técnicas multivariantes cuyo principal proposito es
agrupar objetos basandose en las caracteristicas que poseen” (p.492). El analisis
cluster clasifica objetos (encuestados, productos u otras entidades) de tal forma que
cada objeto es similar a los que hay en el conglomerado con respecto a algun criterio
de seleccion predeterminado; donde los conglomerados de objetos que resultan,
deberian mostrar un alto grado de homogeneidad interna (dentro del conglomerado) y
un alto grado de heterogeneidad externa (entre conglomerados), es decir, los objetos
tienen que ser parecidos o muy cercanos dentro de los conglomerados, pero diferentes

entre ellos.

El analisis de conglomerados, también llamado analisis cluster, en consecuencia,
es un conjunto de técnicas multivariantes, que tiene por objetivo agrupar

observaciones o variables para lograr una mayor similitud en cada grupo y una mayor
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diferencia entre ellos, y de esta manera, clasificarlos en conglomerados o grupos lo

mas homogéneos posibles.

Por clasificacion se entiende como el proceso de asignar un nuevo obijeto,
variable u observacién en el lugar que corresponde dentro de un conjunto de
categorias establecidas; donde los atributos esenciales de cada categoria son
conocidos, aunque existan ciertas inquietudes a la hora de asignar alguna observacién
dada.

En este sentido, si la clasificacion es acertada, los objetos dentro de los
conglomerados estaran muy proximos cuando se representen graficamente, y los
diferentes grupos estaran muy alejados. Por otra parte, el valor tedrico del analisis
claster segun Hair et al. (1992) “es el conjunto de variables que representan las
caracteristicas utilizadas para comparar objetos en este analisis” (p.492). Dado que el
valor tedrico incluye solo las variables utilizadas para comparar objetos, determina el

“caracter” de los objetos.

Cabe considerar que el analisis de cluster es la Gnica técnica multivariante que no
estima el valor tedrico empiricamente sino que utiliza el valor tedrico especificado
por el investigador; y tiene como objetivo, la comparacién de objetos basandose en el
valor teorico, no en la estimacion del valor tedrico en si misma; esto depende de la

definicion que le da el investigador al valor tedrico para utilizando este analisis.

Desde la perspectiva de Pefia (2002) el anélisis de conglomerados (clusters) tiene
por objeto “agrupar elementos en grupos homogéneos en funcion de las similitudes o
similaridades entres ellos” (p. 227); mediante este analisis se pueden agrupar tanto las
observaciones como las variables. Estos métodos se denominan como métodos de
clasificacién automatica o no supervisada, 0 de reconocimiento de patrones sin
supervision. De acuerdo con este autor, el analisis de conglomerados estudia tres

tipos de problemas:
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1)

2)

3)

Particion de los datos, cuando se disponen de datos que se sospechan
heterogéneos y se dividen en un nimero prefijado, de manera que, en primera
instancia, cada elemento pertenezca a uno y solo uno de los grupos, luego,
todo elemento tiene que quedar clasificado para que al final cada grupo sea
internamente homogéneo.

Construccidn de jerarquias, corresponde a la estructuracién de los elementos
de un conjunto de forma jerarquica por su similitud. Una clasificacién
jerarquica implica que los datos se orden en niveles, de manera que los niveles
superiores contienen a los inferiores. Cabe destacar que estos meétodos no
definen grupos, sino la estructura de asociacion en cadena que pueda existir
entre los elementos; ademas, es posible obtener una particion de los datos.
Clasificacion de variables, cuando se tienen un gran cantidad de variables es
atil realizar un estudio exploratorio inicial para dividir las variables en grupos,
de esta manera, es posible plantear los modelos formales para reducir la
dimension que se estudiara. Las variables pueden clasificarse en grupos o

estructurarse en jerarquia.

En este sentido, los métodos de particion utilizan la matriz de datos, en cambio

que los algoritmos que se emplean en los procedimientos jerarquicos utilizan la

matriz de distancias o similitudes entre elementos. Para agrupar variables se parte de

la matriz de relacion entre variables, donde se realiza una matriz de correlacién para

las variables continuas y para las variables discretas se construye a partir de la

distancia ji-cuadrado. Pefia (2002)

Por otra parte, el analisis cluster es una herramienta de andlisis atil para

diferentes situaciones, que puede llevar a cabo objetivamente el procedimiento de

reduccion de datos mediante la reduccion de la informacion de una poblacién

completa 0 una muestra a informaciéon sobre subgrupos pequefios y especificos. A

modo de ejemplo, Hair et al (1999) exponen que, al entender las actitudes de una
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poblacién mediante la identificacion de los principales grupos de la misma, entonces
se debe reducir los datos de la poblacion completa a perfiles de ciertos grupos. De
esta forma, el investigador tiene una descripcién mas concisa y comprensible de las

observaciones, con una pérdida minima de informacion.

1.4.2.3.1. Funcién del Analisis Cluster.

El objetivo principal del andlisis cluster segun Hair, et al. (1999) es definir la
estructura de los datos colocando las observaciones mas parecidas en grupos. Para
esto, es necesario llevar a cabo tres cuestiones basicas: medir la similitud, formar los
conglomerados y determinar cuantos grupos se formaron. Puede utilizarse cualquier
namero de “reglas”, pero la tarea fundamental es evaluar la similitud (media) dentro
de los conglomerados, de tal forma que a medida que la media aumenta el

conglomerado se hace menos similar, segun lo explican los autores.

> Medicion de similitud.

Para medir qué tan proximo o similares son los objetos, se utilizan
procedimientos sencillos para cada uno de los asuntos, segun indican Hair, et al.
(1999). La similitud puede ser medida de acuerdo con la distancia Euclidea (en linea
recta) entre cada par de observaciones; al utilizar la distancia como medida de

proximidad, las distancias mas pequefias indican mayor similitud, y viceversa.

> Formacion de conglomerados.

Una vez obtenida la medida de similitud, se procede a la formacién de
conglomerados. EI método que proponen Hair, et al. (1999), es una regla simple que
se basa en identificar las dos observaciones mas parecidas (cercanas) que no estan en
el mismo conglomerado y combinar estas. Luego, se aplica esa misma regla repetidas

veces, comenzando con cada observacion en su propio ‘“‘conglomerado” 'y
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combinando dos conglomerados a un tiempo hasta que todas las observaciones estén
en un anico conglomerado; a esto se le denomina un procedimiento jerarquico dado
que se opera paso a paso para formar un rango completo de soluciones cluster. Es
también un método aglomerativo dado que los conglomerados se forman por la

combinacion de los conglomerados existentes.

> Determinacién del nimero de conglomerados en la solucion final.

De acuerdo con Hair, et al. (1999) un método jerarquico produce un ndmero
de soluciones cluster, el punto esta en saber elegir el nimero de conglomerados o
grupos mas idoneo como solucién. A medida que exista un alejamiento de los
conglomerados de un dnico miembro, la homogeneidad o similitud disminuye. De
este modo, el investigador debe ver cada solucion cluster a partir de la descripcion de

su estructura compensada con la homogeneidad de los conglomerados.

Ahora bien, Hair, et al. (1999) formulan la interrogante: ;Cémo utilizar una
medida conjunta de similitud para seleccionar una solucién cluster?, si se controla la
medida de solicitud conjunta a medida que disminuye el nimero de conglomerados,
grandes aumentos en la medida conjunta indican que dos conglomerados no eran tan
similares. En la seleccion de la solucion cluster definitiva, se deja al juicio del
observador y es considerado por muchos como un proceso muy subjetivo. Incluso
aungue se ha desarrollado métodos més sofisticados para ayudar en la evaluacién de
las soluciones cluster, sigue recayendo en el investigador la decision final del nimero

de conglomerado aceptados en la solucion final.

El analisis cluster es mas simple en el caso bivariante porque los datos estan
en dos dimensiones, si se presenta dicho caso. En la mayoria de los estudios de
marketing, sin embargo, se mide mas de dos variables con cada objeto, la situacién
es mucho mas compleja con muchas mas observaciones de acuerdo con Hair, et al.
(1999).
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1.4.2.3.2. Proceso de decisién con el Analisis Cluster.

El andlisis cluster conlleva a una serie de pasos, empezando con los objetivos de
investigacion que pueden ser tanto de caréacter confirmatorio como exploratorio,
segun afirman Hair et al. (1999) “el disefio de un analisis cluster interviene en la
particién del conjunto de datos para formar conglomerados, la interpretacion de los
conglomerados y la validacion de los resultados” (p.498); donde el proceso de
particién determina como se pueden desarrollar los conglomerados, mientras que en
el proceso de interpretacion es necesario entender las caracteristicas de cada
conglomerado y de esta manera, crear un nombre o etiqueta que defina

aproximadamente su naturaleza.

El proceso final del analisis cluster comprende la evaluacion de la validacion de la
solucion cluster, es decir, la determinacion de su estabilidad y generalidad, en
relacion con la descripcion de las caracteristicas de cada conglomerado para explicar
como puede inferir en sus respectivas dimensiones. El proceso se detalla a

continuacion, en seis pasos:

1) Objetivos del andlisis cluster.

El objetivo fundamental de este analisis es la obtencion de un conjunto de
objetos en dos 0 mas grupos, en relacion a su similitud, para un conjunto de
caracteristicas especificas, como el valor teorico del analisis cluster. De este modo, al
formar grupos homogéneos, es decir, similares, se pueden alcanzar los siguientes

objetivos, segun Hair et al. (1999):

v Descripcion de una taxonomia: El andlisis de cluster cominmente se emplea
para propdsitos exploratorios y la formulacion de una taxonomia. Sin

embargo, puede utilizarse para efectos confirmatorios; si una estructura
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propuesta se define para un conjunto de objetos, entonces se puede aplicar
este analisis, y compararse una tipologia propuesta (clasificacion basada en la
teoria) a la derivada del analisis cluster.

v Simplificacion de los datos. En el proceso de obtener una taxonomia,
mediante el analisis cluster también se puede obtener una perspectiva
simplificada de las observaciones. Con una estructura definida, las
observaciones pueden agruparse para analisis posteriores; y formar
conglomerados, ya que, en lugar de ver todas las observaciones de manera
Unica, pueden ser consideradas como miembros de un conglomerado y
perfiladas por sus caracteristicas generales.

v’ Identificacion de relacion. Con los conglomerados definidos y la estructura
subyacente de los datos representada en dichos conglomerados, el
investigador tiene la oportunidad de identificar relaciones entre las
observaciones que quizd no son posibles de observar, si las observaciones se
representan individualmente. Por esta razon, el analisis de cluster a diferencia
de otro analisis como el discriminante, representa relaciones o similitudes y

diferencias no visibles previamente.

Por otra parte, es importante mencionar que los objetivos no pueden separarse
de la seleccidn de variables utilizadas para caracterizar los objetos a agrupar. En este
sentido, la seleccion de variables a incluir en el valor teorico del anélisis cluster debe
hacerse con relacidén a consideraciones tedricas, conceptuales y practicas. Cualquier
aplicacion del analisis cluster debe basarse en cierta ldgica en funcion de la cual se
seleccionan las variables, basada en una teoria explicita, una investigacién pasada o
suposicion, donde el investigador debe tener en cuenta la importancia de incluir
aquellas variables que en primera instancia, caracterizan los objetos que se estan

agrupando Yy luego se refieran especificamente a los objetivos del analisis.

Si bien es cierto, la técnica del analisis cluster no tiene un medio para

diferenciar las variables relevantes de las irrelevantes, puesto que solo obtiene los

L4 4

4



114
Capitulo I: Problema de investigacion

a4

¢

grupos de objetos mas consistentes, aunque diferenciados, para todas las variables;
donde la inclusion de una variable irrelevante aumenta la posibilidad de que se creen
atipicos sobre estas variables, que pueden tener un efecto importante sobre los
resultados. Por esta razon, Hair et al. (1999) recomiendan no incluir variables
indiscriminadamente sino en su lugar, elegir las variables utilizando el objetivo de
investigacion como criterio de seleccion. En efecto, es importante examinar los
resultados y eliminar aquellas variables que no difieren significativamente de todos
los conglomerados deducidos. Este procedimiento permite a las técnicas cluster
maximizar los conglomerados definidos basandose Unicamente en aquellas variables

que presenten diferencias para todos los objetos.

2) Disefio de investigacion mediante analisis cluster.

Una vez definidos los objetivos y seleccionadas las variables, Hair et al.
(1999) recomiendan tratar 3 (tres) cuestiones antes de empezar el proceso de
particion, expresadas en forma de interrogantes: primero, ¢pueden detectarse los
atipicos v, si es posible, deberian ser destruidos?, segundo, ;coOmo deberia medirse la
similitud de los objetos? y tercero, ¢deberian estandarizarse los datos? Se pueden
utilizar muchos enfoques para responder estas interrogantes, sin embargo, ninguno de
ellos han sido evaluados lo suficiente como para ofrecer una respuesta definitiva a
cualquiera de las interrogantes, y muchas aproximaciones ofrecen diferentes

resultados para el mismo conjunto de datos.

En la busqueda de una estructura, el andlisis cluster es muy sensible a la
inclusion de variables irrelevantes, sin embargo, es también propenso a los atipicos,
que son aquellos objetos muy diferentes del resto. Los atipicos, en primera instancia,
pueden representar observaciones poco representativas de la poblacién en general, y
una muestra reducida del grupo o grupos de la poblacion que provoca una mala

representacion de dicho grupo o grupos de la muestra. En ambos casos los atipicos
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distorsionan la verdadera estructura de la poblacion. Por esta razon, es necesaria una

representacion preliminar de los atipicos.

Dentro de este marco, existe una forma sencilla para la deteccion de atipicos,
y es mediante la realizacién de un diagrama de perfil grafico donde las variables se
sittan en el eje horizontal y los valores de las variables a lo largo del eje vertical,
cada punto en el gréfico representa el valor de las variables correspondientes, ademas
se presentan los perfiles para todos los objetos (una linea para cada objeto). Los
atipicos son aquellos objetos con perfiles muy diferentes, generalmente estan
caracterizados por valores extremos sobre una 0 mas variables. De este modo en el
gréfico, se pueden visualizar los atipicos si en tal caso existen observaciones que

tengan valores extremadamente bajos o altos.

Por otra parte, en el analisis cluster, intervienen las medidas de similitud, este
concepto de similitud es fundamental para este andlisis, como afirma Hair et al.
(1999) “la similitud entre objetos es una medida de correspondencia, o parecido, entre
objetos que van a ser agrupados” (p.502). En primer lugar se combinan las
caracteristicas en una medida de similitud calculada para todos los pares de objetos,
de esta forma, cualquier objeto puede ser comparado para cualquier objeto mediante
una mediante de similitud; el préximo paso es agrupar los objetos similares juntos en

los conglomerados.

La similitud entre objetos puede medirse de varias formas, pero tres métodos
dominan las aplicaciones del analisis cluster: medidas de correlacion, medidas de
distancia, y medidas de asociacién. Cada uno de estos métodos, representa una
perspectiva particular de similitud, dependiendo tanto de los objetivos de la
investigacion y el tipo de datos. Cabe destacar que las medidas de correlacion como
las medidas de distancia sin para datos métricos, mientras que las medidas de

asociacién son para datos no métricos.
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En este sentido, las medidas de correlacion se basan en el coeficiente de
correlacion entre un par de objetos, donde la matriz de las X variables de dichos
objetos se invierte, de tal forma que las columnas representa los objetos y las filas
representan las variables. Por tanto, el coeficiente de correlacion entre las dos
columnas de numero es la correlacién (o similitud) entre los perfiles de los dos
objetos. En este sentido, las correlaciones elevadas indican similitud y bajas

correlaciones indican faltan de ella.

En resumidas cuentas, las medidas de correlacion representan la similitud
mediante la correspondencia de los patrones entre las caracteristicas (X variables).
Esta medida de correlacion de similitudes no observa las magnitudes sino los
patrones de los valores, por esta razon, las correlaciones representan patrones para las
variables mas que las magnitudes. Las medidas de correlacion, sin embargo, se
utilizan rara vez porque el interés de la mayoria de las aplicaciones del analisis
cluster esta las magnitudes de los objetos, no en los patrones de los valores, tal como
lo afirma Hair et al. (1999).

Por otra parte, las medidas de correlacion se utilizan de manera intuitiva en
otras técnicas multivariantes, sin embargo, comunmente no son utilizadas en el
andlisis cluster. En cambio, las medidas de distancia, son las medidas de similitud
mas utilizadas, estas representan la similitud como la proximidad de las
observaciones respecto a las otras para las variables del valor tedrico del analisis
cluster; las medidas de distancia son en realidad medidas de diferencia, donde los
valores elevados indican una menor similitud. La distancia se convierte en medida de

solicitud utilizando una relacién inversa.

Las medidas de distancia, en comparacion con las medidas de correlacion, se
centran en la magnitud de los valores y representan casos similares que estan juntos,
pero que tiene pautas muy distintas para todas las variables. La eleccion de una

medida de correlacion en lugar de la medida més tradicional de distancia requiere de
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una interpretacion muy diferente de los resultados por el investigador. Los
conglomerados basados en medidas de correlacién pueden no tener valores similares
en lugar de tener patrones similares. Los conglomerados basados en la distancia
tienen valores méas parecidos para el conjunto de variables, pero los patrones pueden
ser bastante diferentes.

Segun Hair et al. (1999) existen varios tipos de distancia, la mas utilizada es la
distancia Euclidea, a modo de ejemplo estos autores plantean lo siguiente: Suponga
que dos puntos de dos dimensiones tienen coordenadas (X,,Y;) y (X, Y,)
respectivamente. La distancia Euclidea entre los puntos es la longitud de la
hipotenusa de un triangulo rectangulo, calculada para la formula siguiente (para dos

objetos medidos sobre dos variables X e Y):

Distancia = (\/(Xz - X))+ (Y, — Yl)z) (1.2)

El concepto de la distancia Euclidea es facilmente generalizable para mas de
dos variables. Esta distancia se utiliza para calcular medidas especificas tales como la
simple distancia Euclidea (calculada como se ha descrito antes) y la distancia
Euclidea cuadrada, o absoluta, que es la suma de las diferencias al cuadrado sin tomar
la raiz cuadrada. La distancia Euclidea al cuadrado tiene como ventaja, no tener que
tomar la raiz cuadrada, lo que acelera notablemente los célculos, y es la medida de

distancia recomendada para los métodos de andlisis cluster del centroide y Ward.

Cabe destacar que existen varias opciones que no se basan en la distancia
Euclidea; una de las medidas alternativas mas utilizada consiste en reemplazar la
diferencia de los cuadrados por la suma de las diferencias absolutas de las variables.
Este procedimiento se denomina funcion de la distancia absoluta. El enfoque de la
distancia absoluta puede resultar apropiado bajo ciertas circunstancias, pero puede

provocar varios problemas. Uno es el supuesto de que las variables no estan
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correlacionadas con el resto; si lo estan, los conglomerados no son validos. Hair et al.
(1999) destacan que en la mayoria de los programas de andlisis cluster se encuentran
otras medidas que emplean variaciones de las diferencias absolutas o las potencias
aplicadas a las diferencias (que no sean solo la diferencia de los cuadrados).

Otra de las medidas de similitud son las medidas de asociacion que se utilizan
para comprar objetos cuyas caracteristicas se miden solo en términos no métricos
(medida nominal y ordinal). A modo de ejemplo, Hair et al. (1999) expone el caso en
que los encuestados responden si 0 no a una serie de preguntas. Una medida de
asociacion podria evaluar el grado de acuerdo o de acercamiento entre cada par de
encuestados. La manera mas simple de medida de asociacion seria el porcentaje de
veces que existié concordancia entre las respuestas (ambos dicen si 0 ambos dicen
no) para el mismo conjunto de cuestiones. Para este analisis se han desarrollado
extensiones de este simple coeficiente de ajuste para acomodar variables nominales
de varias categorias o incluso medidas ordinales, donde puede existir el caso en que

pueden estar involucrados varios tipos de medida de asociacion.

Ahora bien, con la medida de similitud seleccionada, se presenta una cuestion
mas, como la tipificacion de los datos, donde el investigador debe tomar la decision
si tipificar los datos antes de calcular las similitudes, y luego considerar varios
asuntos. En primer lugar, la mayoria de las distancias medidas son muy sensibles a

las diferentes escalas 0 magnitudes de las variables.

En general, las variables con una mayor dispersion, es decir, con grandes
desviaciones estandar, tienen un mayor impacto en el valor final de la similitud. Al
considerar otro ejemplo propuesto por Hair et al. (1999) donde se agrupan los
individuos mediante tres variables: actitudes hacia un producto, edad y renta; donde
la actitud estd medida, en este caso, con una escala de siete puntos entre el agrado y el
desagrado, la edad en afios y por ultimo la renta en ddlares. Al obtener un grafico

tridimensional, la distancia entre los puntos (y sus similitudes) estaria basada casi
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completamente en las diferencias de renta. Las posibles diferencias de actitud van de
1 a7, mientras que la renta tiene un rango de quizas mil veces mayor. Por esta razon,
el investigador debe tener cuidado con la ponderacion implicita de las variables en
funcion de su dispersion relativa, que sucede con las medidas de distancia.

En cuanto a la estandarizacién por variables, la forma mas de comun de
estandarizar es la conversion de cada variable a unas puntuaciones estandar (también
conocidas como puntuaciones Z) restando la medida y dividiendo por la desviacién
tipica de cada variable. Es una funcion de distancia normalizada que utiliza una
medida de distancia Euclidea susceptible de transformacién normalizada de los datos
originales; este proceso convierte cada puntuacion de los datos originales en un valor
estandarizado con una media de O y una desviacion estandar de 1. Esta
transformacion, a cambio, elimina el sesgo introducido por las diferencias en las

mediciones de varios atributos o variables utilizadas en el andlisis.

Ademas de la estandarizacion para variables, también existe la estandarizacion
por la observacidn, que se refiere a la estandarizacion de encuestados o casos, donde
Hair et al. (1999) plantean como ejemplo lo siguiente: Supdngase que se han recogido
de varios encuestados un namero de calificaciones sobre una escala de 10 puntos
acerca de la importancia de varios atributos en sus decisiones de compra de un
producto. Se podria aplicar el analisis cluster y obtener conglomerados, aunque
pudiera existir el caso en que se obtuvieran conglomerados de personas que
responden que algo era importante, y de personas que responden que algo tenia poca
importancia, y probablemente algunos conglomerados con respuestas intermedias.
Esto se denominaria efectos de tipo de respuesta en los conglomerados; este tipo de
efectos son las pautas sistemética de respuesta a un conjunto de cuestiones, tales
como los que siempre responden que si (respuesta favorable para todas las
cuestiones) o los que siempre dicen que no (respuesta desfavorable para todas las

cuestiones).
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Si se quiere identificar los grupos de acuerdo a sus respuestas, entonces la
estandarizacion no es apropiada; sin embargo, en la mayoria de los casos lo que se
desea es la importancia relativa de una variable a otra. En otras palabras, un atributo
puede ser mas importante que el resto de los atributos, y pueden encontrarse en los
conglomerados de encuestados, pautas de similar importancia.

En este caso, la estandarizacién por encuestados estandarizaria cada cuestion no
por la media de la muestra sino por la puntuacion media del encuestado. Esta
tipificacion entre sujetos o tipificacion centrada por filas puede ser bastante
efectiva al eliminar efectos de respuesta y es adecuada para muchas formas de datos
de actitud. Esto es similar a una medida de correlacion en la sefializacion de la pauta
para todas las variables, pero la proximidad de todos los casos todavia determina el

valor de similitud.

3) Supuestos del analisis cluster.

El analisis cluster es una metodologia objetiva de cuantificacion de las
caracteristicas estructurales de un conjunto de observaciones. Esta técnica tiene fuerte
propiedades matematicas, pero no fundamentos estadisticos; de este modo, las
exigencias de normalidad, linealidad y homocedasticidad tienen menor importancia
para el analisis cluster, a diferencia de otras técnicas. En este caso, hay que centrarse
en otros dos asuntos criticos como la representatividad de la muestra y la

multicolinealidad.

En el caso de la representatividad de la muestra, normalmente se obtiene una
muestra de casos Yy los conglomerados se derivan en la esperanza de que representen
la estructura de la poblacién, donde la muestra obtenida sea verdaderamente
representativa de la misma. Por esto, hay que asegurarse que la muestra sea
representativa y que los resultados sean generalizables para la poblacion objeto de

estudio.
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Por otra parte, el impacto de la multicolinealidad es otro asunto critico en el
analisis cluster, el efecto es diferente porque las variables que presentan
multicolinealidad estan implicitamente ponderadas con mas fuerza; puesto que la
multicolinealidad actta como un proceso de ponderacion no aparente para el
observador, pero sin duda, afecta el analisis. Por esta razén, Hair et al (1999)
recomiendan a los investigadores a examinar las variables utilizadas en el anélisis
cluster en busca de una multicolinealidad substancial y, si se encuentra, o bien
reducir las variables al mismo nimero en cada conjunto o bien utilizar una de las
distancia de medidas, como la distancia Mahalanobis, que compensa esta correlacion.
En este sentido, el investigador debe tratar tanto la multicolinealidad como la
discriminabilidad de las variables para alcanzar la mejor representacion de la

estructura.

4) Obtencién de conglomerados y valoracion del ajuste conjunto.

Con las variables seleccionadas y la matriz de similitud calculada, comienza el
proceso de particion. Se debe seleccionar, en primera instancia, el algoritmo de
aglomeracion utilizado en la formacién de conglomerados y luego decidir el nimero
de conglomerados que se van a formar. Para Hair et al. (1999), ambas decisiones
tienen implicaciones substanciales, no solo sobre los resultados que se obtendran,

sino también la interpretacion que se puede derivar de los resultados.

En la fase de particion, el investigador debe tomar la decision de seleccionar
el procedimiento que va a utilizar para colocar objetos similares en grupos o
conglomerados, y qué algoritmo de obtencion de conglomerados o qué conjunto de
reglas es mas apropiado para el estudio. El criterio esencial de todos los algoritmos
es, sin embargo, que intentan maximizar las diferencias entre los conglomerados en

referencia a la variacion dentro de los conglomerados.
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Los algoritmos de obtencién de los conglomerados méas utilizados pueden
clasificarse en dos categorias generales, segun Hair et al. (1999) como son:

jerarquicos y no jerarquicos que se explicaran con detalles, a continuacion.

Los procedimientos jerarquicos consisten en la construccion de una
estructura en forma de arbol; en este caso, existen dos tipos de procedimientos
basicos de obtencion de conglomerados jerarquicos de aglomeracion y divisivos. En
los métodos de aglomeracién, cada objeto u observacion empieza dentro de su
propio conglomerado; y posteriormente, los dos conglomerados mas cercanos (0
individuos) se combinan en un nuevo conglomerado agregado, reduciendo de esta
manera el nimero de conglomerados paso a paso. Puede existir la posibilidad de que
en algunos casos, se presenta un tercer individuo que se une a los dos primeros en un
conglomerado. Eventualmente, todos los individuos se agrupan en un Unico
conglomerado, por esta razén, los procedimientos de aglomeracion son denominados

a veces como métodos de construccion.

En efecto, los métodos jerarquicos agrupan clusters para formar uno nuevo, o
para dividir el ya existente, y de este modo, originar a otros dos. Esto con la finalidad
de minimizar alguna funcion de similitud. Los métodos aglomerativos comienzan el
andlisis con una serie de grupos, dependiendo de la cantidad de individuos en el
estudio; a partir de esto se van formando grupos de forma ascendente, y finalmente se
agrupen en un mismo conglomerado. En los procesos divisivos ocurre lo contrario,
empiezan con un conglomerado que engloba a todos los individuos, y a partir de este
grupo inicial se van formando mediante una serie de divisiones, grupos cada vez mas

pequenos.

Existen diversos criterios para formar conglomerados, normalmente estos
criterios se basan en una matriz de distancia o similitudes. En los métodos
aglomerativos se emplean cinco algoritmos, segun lo plantean Hair et al. (1999) como

son:
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- El método de encadenamiento simple que se basa en la distancia minima
entre objetos, ya que encuentra la distancia mas corta entre los mismos y las
coloca en el conglomerado correspondiente; este proceso continla hasta que
todos los objetos se encuentran en un conglomerado, también conocido como

el enfoque del vecino mas cercano.

- El encadenamiento completo, es parecido al encadenamiento simple
excepto que el criterio de aglomeracion se basa en la distancia maxima; por

esta razon, se le conoce como el vecino mas lejano o metodo del didametro.

- Encadenamiento medio, comienza de la misma manera que los métodos
anteriores, sin embargo, en este caso, el criterio de aglomeracion es la
distancia media de todos los individuos de un conglomerado con todos los
individuos de otro; esta técnica no depende de valores extremos, sino se basa
en todos los miembros de los conglomerados en lugar de un par unico de

miembros extremos.

- Método de Ward, en este método, la distancia entre dos conglomerados es la
suma de los cuadrados entre dos conglomerados sumados para todas las
variables. En cada paso del procedimiento de aglomeracion, se minimiza la
suma de los cuadrados dentro del conglomerado para todas las particiones (el
conjunto completo de conglomerados disjuntos o separados) obtenida

mediante la combinacion de dos conglomerados.

Este procedimiento tiende a combinar los conglomerados con un nimero
reducido de observaciones. Como afirma Pefia (2002) el método de Ward es un
proceso diferente de construir el agrupamiento jerarquico propuesto por Ward y
Wishart. La diferencia de este método con otros es que este parte de los elementos

directamente, en vez de utilizar la matriz de distancias, y se define una medida global
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de la heterogeneidad de una agrupacion de observaciones en grupo. Esta medida es
representada por W, que equivale a la suma de las distancias euclideas al cuadrado
entre cada elemento y la media de su grupo, matematicamente se expresa de la

siguiente manera:

w= Zg Zieg(Xig - )?.9),()(1'9 - Xg) (1.2)

donde )?g es la media del grupo g. El criterio comienza suponiendo que cada
dato forma un grupo, g = n y por tanto W (1.2) es cero. Luego, se unen los elementos
que produzcan el incremento minimo de W. Esto implica tomar los proximos con la
distancia euclidea. En la siguiente etapa se tikcne n — 1 yn — 2 de un elemento y uno
de dos elementos; para unir dos grupos nuevamente y W crezca lo menos posible, con

lo que se pasaan — 2 grupos Y asi sucesivamente hasta tener un unico grupo.

Los valores de W van indicando el crecimiento del criterio al formar grupos y
se puede utilizar para decidir cuantos grupos naturales contienen los datos. Esto,
demuestra que, en cada etapa, los grupos que debe unirse para minimizar W son

aquellos, como se presenta a continuacion:

min nt‘ﬁfb Xo = Xp)' (X — Xpp) (1.3)
- Método del centroide, en este caso, la distancia entre los dos conglomerados
es la distancia (normalmente Euclidea o cuadrada) entre sus centroides. Los
centroides de los grupos son los valores medios de las observaciones de las
variables en el valor tedrico del conglomerado. En este método, cada vez que
se agrupa los individuos, se calcula un nuevo centroide; los centroides de los

grupos cambian a medida que se fusionan conglomerados.

L4 4

4



125
Capitulo I: Problema de investigacion

¢

a4

Una caracteristica importante de los procedimientos jerarquicos es que los
resultados obtenidos en un paso previo siempre necesitan encajarse dentro de los
resultados del siguiente paso; este proceso se representa mediante el grafico en forma
de arbol denominado dendograma.

Por otra parte, cuando el proceso de obtencidn de conglomerados procede en
direccion opuesta al método de aglomeracion, se denomina método divisivo. En este
tipo de métodos, se empieza con un gran conglomerado que contiene todas las
observaciones u objetos. En los pasos sucesivos, las observaciones que presentan
mayores diferencias se dividen y se construyen conglomerados mas pequefios. Este

proceso continua hasta que cada observacion es un conglomerado en si mismo.

En contraste con los métodos jerarquicos, en los procedimientos no
jerarquicos, no es necesario el proceso de construccion de arboles. En su lugar, se
asignan los objetos a conglomerados, una vez que el nimero de conglomerados a
formar esta especificado. En estos casos, se empieza por seleccionar una semilla de
conglomerado como centro de conglomerado inicial, y todos los objetos (individuos)
dentro de una distancia umbral, previamente especificada se incluyen dentro del
conglomerado resultante. Luego, se selecciona otra semilla de conglomerado y la

asignacion contintia hasta que todos los objetos estan asignados.

En este sentido, los procedimientos no jerarquicos los objetos o individuos
pueden entonces asignarse si estan cercanos a otro conglomerado que no sea el
original. Segun Hair et al. (1999) existen aproximaciones para seleccionar las
semillas de conglomerado y asignar objetos como son: umbral secuencial, umbral
paralelo, y optimizacion. En general, los procedimientos de aglomeracion no
jerarquicos se denominan como aglomeraciéon de K-medias, y normalmente se
utilizan una de las tres aproximaciones mencionadas para asignar las observaciones

individuales de uno de los conglomerados.
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5) Interpretacion de los conglomerados.

De acuerdo con Hair et al. (1999), “el paso de la interpretacion implica el
examen de cada conglomerado en términos de valor tedrico del conglomerado o
asignar una etiqueta precisa que describa la naturaleza de los conglomerados”
(p.516). De este modo, cuando se comienza el proceso de interpretacion, una medida
utilizada frecuentemente es el centroide del conglomerado. Si el procedimiento de
aglomeracion se realiz6 sobre los datos obtenidos originalmente, conllevaria a una

descripcion ldgica.

Por otra parte, si en el proceso de aglomeracion, los datos se estandarizaron o
si el analisis cluster se realizé utilizando analisis factorial, o de componentes
principales, es recomendable retroceder a las puntuaciones dadas por los encuestados

de las variables originales y calcular los perfiles medios utilizando esos datos.

Los perfiles y la interpretacion de los conglomerados, ademas de describir
cada conglomerado, en primer lugar, proporcionan un medio de evaluar la
correspondencia de los conglomerados derivados de aquellos propuestos por una
teoria a priori o por la experiencia practica. Si se utiliza de forma confirmatoria, los
perfiles del analisis cluster ofrecen un medio directo de evaluacion de la
correspondencia. En segundo lugar, los perfiles de los conglomerados ofrecen una via
para realizar evaluaciones de significacion préactica; donde el investigador puede
exigir que existan diferencias sustanciales en un conjunto de variables de elaboracion
de conglomerados y que las soluciones cluster aumenten hasta que surjan tales
diferencias. Finalmente, al evaluar tanto la correspondencia o significacion préactica,

se pueden comparar los conglomerados derivados con una tipologia preconcebida.
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6) Validacion y perfil de los grupos.

Dada la naturaleza de alguna forma subjetiva del andlisis cluster sobre la
seleccion de una solucion cluster u 6ptima, valga la redundancia; hay que asegurar la
validacion y la relevancia practica de la solucion cluster definitiva. Aunque no existe
un método Unico para asegurar tal validez y relevancia préctica, Hair et al. (1999)
proponen distintas aproximaciones para ofrecer cierta base a la evaluacion realizada

por el investigador, como se presenta a continuacion:

v" Validacion de la solucion cluster.

La validacion equivale a los intentos del investigador por asegurar que la
solucion cluster es representativa de la poblacion general, y por tanto generalizable a
otros objetos y estable en el tiempo. La aproximacion mas directa en este sentido es
realizar analisis cluster para muestras distintas, pero por razones de costes y tiempo o
a la disponibilidad de objetos (particularmente consumidores), es recomendable en
estos casos, una aproximacion comun es dividir la muestra en dos grupos; donde cada

conglomerado se analiza por separado y se comparan después los resultados.

Otras aproximaciones para determinar la validez incluyen una forma
modificada de dividir la muestra por la cual se emplean los centros de conglomerados
obtenidos desde una solucién cluster para definir conglomerados a partir de otras
observaciones para comparar luego los resultados, y también esta la forma directa de

validacion cruzada.

Cabe destacar que el investigador también puede intentar establecer alguna
forma de criterio o validez predictiva. Para esto, es necesario seleccionar una
variable o variables no utilizadas para formar lo conglomerados pero que se sabe que
cambian a lo largo de los conglomerados. Por esta razon, se puede contrastar

estadisticamente las diferencias entre aquellos conglomerados que favorezcan una
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teoria 0 no. Las variables utilizadas para evaluar la validez predictiva deben tener un
fuerte apoyo tedrico o practico en la medida que se conviertan en el punto de

referencia de seleccion entre las soluciones de conglomerado.

v" Perfiles de la solucion cluster.

El paso de los perfiles implica la descripcién de las caracteristicas de cada
conglomerado para explicar en qué medida pueden diferir en dimensiones relevantes.
El procedimiento comienza una vez que se han identificado los conglomerados, sobre
un conjunto de variables adicionales no incluidas en el procedimiento de obtencion de
conglomerados o utilizarlo para evaluar la validez predictiva. Generalmente, estos
datos son caracteristicas demogréaficas, perfiles psicograficos, pautas de consumo,
entre otros. Aunque puede no existir una razon tedrica para que difieran entre los

conglomerados, tal como requerir la evaluacion de validez practica.

En resumidas cuentas, el analisis de perfil se centra en la descripcién no de lo
que directamente se determinan los conglomerados sino de las caracteristicas de los
conglomerados una vez que se han identificado. Ademas se hace hincapié en las
caracteristicas que difieren significativamente entre los conglomerados y aquellas que
podran predecir la pertinencia a un conglomerado particular, de acuerdo con lo

expuesto por Hair et al. (1999).

1.5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION.

1.5.1. Objetivo General.

Analizar la percepcién que tienen los clientes reales y potenciales del servicio

que ofrece la Universidad Corporativa SIGO (UCS) en el Estado Nueva Esparta.
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1.5.2. Objetivos Especificos.

% Describir el perfil socio-econémico y demografico de los clientes reales y
potenciales de las Universidades Corporativas en el Estado Nueva Esparta.

# ldentificar el grado de conocimiento que tienen los clientes reales y
potenciales sobre la existencia de las Universidades Corporativas en el
Estado Nueva Esparta.

#% Determinar el grado de conocimiento que tienen los clientes reales y
potenciales sobre las actividades, y los servicios que ofrece la Universidad
Corporativa Sigo.

#% Analizar la percepcion que tienen los clientes reales y potenciales de las

actividades, y los servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo.

1.6. CONSIDERACIONES DEL PROBLEMA.
1.6.1. Justificacion.

La UCS encargada de la formacion de talento humano, no cuenta con una
investigacion escrita para conocer la percepcion que tienen los clientes reales y
potenciales de los servicios que ofrece la misma. Por tal motivo, la importancia de
esta investigacion radica en conocer la opinién que poseen las personas en el Estado
Nueva Esparta sobre las actividades y servicios ofrecidos por este centro de

innovacién y formacion.

Al no tener una investigacion que sirva como referencia objetivo tedrica para la
institucion, esta investigacion sera la base para futuras investigaciones que se realicen

tanto para la UCS como para otras empresas aliadas.

Esta investigacion cumple con los lineamientos establecidos por la Coordinacion
de la Licenciatura en Estadistica para el trabajo de grado modalidad Cursos

Especiales de Grado, donde se atiende las necesidades que posee una empresa en el
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area de mercadeo. Donde se pretende dar respuesta a una inquietud que poseia la
UCS por conocer la percepcion que tienen los clientes reales y potenciales sobre las
actividades y servicios ofrecidos.

El trabajo fue realizado por estudiantes de la carrera Licenciatura en Estadistica
con conocimientos basicos y avanzados sobre estadisticas descriptivas e inferenciales,
y las técnicas estadisticas avanzadas multivariantes, que fueron analizadas con

softwares estadisticos utilizados cominmente.

1.6.2. Delimitacion.

La investigacion va orientada a determinar qué tanto conocen las personas sobre
la UCS en Venezuela; por esta razon, en primera instancia, se realizé un estudio en el
Estado Nueva Esparta, especificamente en la Isla de Margarita, en los lugares con
més afluencia de personas en La Isla, donde transitan personas provenientes de

diferentes zonas del Estado.

Se realiz una investigacion de caracter exploratorio, fundamentada con la teoria
correspondiente, teniendo como duracién 2 semanas. Por otra parte, el método de
recoleccion de datos utilizado fue la encuesta, realizada en el transcurso del mes de

Febrero de 2016, la misma fue validada por juicios de expertos.

1.6.3. Alcances.

La investigacién tiene como objetivo principal describir como las personas
perciben a la UCS, si poseen la suficiente informacion sobre este tipo de
Universidades en el pais. La informacion obtenida con la investigacion exploratoria
se complementd con una investigacion concluyente, con la finalidad de proporcionar
ayuda a los directivos, de la UCS, a elegir las mejores decisiones que satisfagan a
mayor escala, las necesidades, preferencias e intereses de los consumidores, en

general.
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1.6.4. Limitaciones.

En este sentido, la primera dificultad fue referente a la disponibilidad de tiempo
de los miembros de la UCS para la realizacion de actividades inherentes a la
investigacion; sin embargo, esto se solventd pautando una serie de reuniones donde
se pudieran desarrollar las actividades programadas en el tiempo establecido. Por otra
parte, la falta de cooperacion por parte de las personas a las que se realizd las

encuestas para suministrar la informacion pertinente al objeto de estudio.
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En esta seccion se describe la metodologia empleada, los procedimientos y las
técnicas estadisticas utilizadas. La investigacion esta disefiada bajo dos perspectivas;
la investigacion exploratoria seguida de la investigacion concluyente, con la finalidad
de conocer como es la percepcion que tienen los clientes reales y potenciales sobre

las actividades y servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo (UCS).

2.1. DEFINICION DEL TIPO DE INVESTIGACION.

El tipo de investigacion se refiere a la clase de estudio que se va a realizar, la
finalidad general del mismo, y la manera en que se recoge la informacion o datos
necesarios para la investigacion. Segun Arias (1999) el tipo o tipos de investigacion
incluye las técnicas y los procedimientos que seran utilizados para llevar a cabo la
indagacion, es el “como” se realizara el estudio para responder el problema

planteado.

En el estudio se emplearon los dos tipos principales de los disefios de
investigacion: exploratoria y concluyente. En primer lugar, para conocer en detalles,
lo relacionado con las Universidades Corporativas, fue necesario realizar una
investigacion exploratoria debido a la escasa informacion tedrica que se tenia como
referencia; esta informacion se obtuvo de primera fuente, lo que ayudd a tener una
mejor compresion sobre las mismas. Luego se realizo una investigacidén concluyente,
al obtener resultados concretos, los directivos de la Universidad Corporativa Sigo
(UCS) podran tomar decisiones mas certeras sobre cuales son las mejores estrategias

de mercado para su negocio, a partir de estos hallazgos.

2.1.1. Investigacion exploratoria.

La investigacion exploratoria tiene como objetivo principal, de acuerdo con
Malhotra (2008), “proporcionar informacion y comprensiéon del problema que

enfrenta el investigador” (p.79).
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Los estudios exploratorios se llevan a cabo, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido
abordado antes, en otras palabras, cuando se revisa la informacion y se encuentra con
que no se han hecho estudios similares o se han hecho estudios pero en otros
contextos. Tal como lo expresan Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) citando a
Dankhe, “los estudios exploratorios sirven para aumentar el grado de familiaridad con
fendmenos relativamente desconocidos, donde se pueda obtener informacién sobre
que posibilidades existen de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un

contexto particular” (p.70).

En este tipo de investigacion es necesario buscar informacion adicional antes de
que pueda desarrollarse un enfoque del problema. De este modo, se realizaron una
serie de actividades antes de definir el problema de investigacion con claridad, como
reuniones con la persona que toma decisiones de mercado (DM); en este sentido,
Malhotra (2008) expresa que “las conversaciones con quienes toman las decisiones
son de suma importancia, ya que estas personas necesitan entender el potencial y las
limitaciones de la investigacion” (p.38), ademas, se realizd una auditoria del
problema mediante la informacion obtenida en entrevistas no estructuradas a expertos
y lideres de los nodos que conforman la UCS, que como cualquier otro tipo de
auditoria, “es un examen exhaustivo de un problema de marketing con el propdsito de
entender su origen y naturaleza” (p.39) y de esta manera poder identificar las causas

subyacentes del mismo.

Por otra parte, se realizd un andlisis de datos secundarios para conocer mas a
fondo sobre las Universidades Corporativas, iniciando por saber cuales son las mas
reconocidas a nivel mundial, y de esta manera, entender como es el funcionamiento
de las mismas a través del tiempo. Segiin Malhotra (2008) “el analisis de los datos
secundarios disponibles es un paso esencial en el proceso de definicion del problema”

(p.42) estos datos se deben recabar antes de obtener los datos primarios, y ayudan a
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definir de una mejor forma el problema de investigacion, considerar las variables

idéneas para el estudio y los objetivos a desarrollar.

Dentro de este marco de la investigacion exploratoria, se realizd, ademas, una
investigacion cualitativa que consiste en describir detalladamente situaciones,
eventos, personas, interacciones y comportamientos que son observables e incorpora
lo que los participantes dicen, sus experiencias, actitudes, creencias, pensamientos y
reflexiones, etc., tal como son expresadas por ellos mismos y no como uno los
describe segun Watson-Gegeo citado por Montero (1984). De este modo, se realizo
un sondeo preliminar, y se crearon dos cuestionarios empleando dos técnicas
proyectivas respectivamente, donde, siguiendo con lo expuesto por Malhotra (2008),
una técnica proyectiva “es una forma de cuestionamiento no estructurada e indirecta
que anima a los participantes a proyectar sus emociones, creencias, actitudes o

sentimientos subyacentes con respecto al tema de interés” (p.163).

Mediante la investigacion cualitativa se obtuvo mayores conocimientos sobre
como perciben las personas como UC, especificamente la UCS, y de esta manera
definir con mayor precision el problema de investigacion y los objetivos que se
quieren alcanzar, Gtiles para complementar una investigacion concluyente, ya que,
segun Malhotra (2008) “la informacion obtenida con la investigacion exploratoria

debe verificarse o cuantificarse por la investigacion concluyente” (p.79).

2.1.2. Investigacion Concluyente.

De acuerdo con Malhotra (2008), la investigacion concluyente es aquella
“investigacion disenada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar, evaluar
y elegir el mejor curso de accidon en una situacion especifica” (p.79). En general, la
investigacion concluyente es mas formal y estructurada que la investigacion

exploratoria, se basa en muestras representativas y los datos obtenidos son sometidos
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a un analisis cuantitativo; esta informacion ayuda a la toma de decisiones

administrativas.

Siguiendo con lo expuesto por Malhotra (2008), la investigacion concluyente
puede clasificarse en dos tipos: descriptiva o causal. El principal objetivo de la
investigacion descriptiva consiste en describir las caracteristicas o funciones del
mercado. Un disefio descriptivo requiere una especificacion clara del quién, qué,
cuando, dénde, por qué y como de la investigacion. La investigacion descriptiva se
clasifica, ademas, en transversal y longitudinal. Los disefios transversales implican
la recopilacion de informacion de una muestra de elementos de la poblacion en un

solo momento.

2.2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

El disefio de la investigacion es un esquema o programa para llevar a cabo el
proyecto de investigacion de mercados, donde especifica los detalles de como debe
realizarse el proyecto; tiene como objetivo proporcionar un modelo de verificacion
que permita contrastar hechos con teorias, y su forma es la de una estrategia o plan
general que determina las operaciones necesarias para hacerlo. El disefio es, pues,
segin Sabino (1992) “una estrategia general de trabajo que el investigador determina
una vez que ya ha alcanzado suficiente claridad respecto a su problema y que orienta

y esclarece las etapas que habran de acometerse posteriormente” (p.76).

En general, para Malhotra (2008) los disefios de la investigacion se clasifican en
exploratorios o concluyentes. De los disefios concluyentes se derivan los disefios
descriptivos o causales. En este sentido, se realizo una investigacion exploratoria para
obtener la informacion necesaria del problema de investigacion, esto se realizd
mediante datos secundarios, luego se realizé una investigacion concluyente donde se

recolectaron datos primarios, con el propésito de esclarecer los hechos y describir
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cémo perciben los clientes reales y potenciales a la Universidad Corporativa Sigo
(UCS).

2.2.1. Disefio Descriptivo.

La investigacion descriptiva es un tipo de investigacion concluyente que tiene
como principal objetivo la descripcion de algo, como caracteristicas o funciones del
mercado. De acuerdo con Malhotra (2008) la investigacién descriptiva se realiza por

las siguientes razones:

1) Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores,
vendedores, organizaciones o areas del mercado.

2) Calcular el porcentaje de unidades de una poblacién especifica que
muestran cierta conducta.

3) Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.

4) Determinar el grado en que las variables de marketing estan asociadas.

5) Hacer predicciones especificas.

A diferencia de la investigacion exploratoria, la investigacion descriptiva se
caracteriza por el planteamiento claro del problema, hipdtesis explicitas y
especificacion detallada de las necesidades de informacion. Un disefio descriptivo
requiere una especificacion clara del quién, qué, cuando, donde, por qué y coémo de la

investigacion, por esta razon, la informacion necesaria debe definirse con claridad.

Por otra parte, Arias (1999) expresa que la investigacion descriptiva consiste en
la caracterizacion de un hecho, o fendmeno con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Estos estudios “miden de forma independiente las variables, y ain
cuando no se formulen hipdtesis, las primeras apareceran enunciadas en los objetivos
de investigacion” (p.20). Mientras que Hernandez et al. (1991) establece que los

estudios descriptivos miden y evalUan diversos aspectos, dimensiones 0 componentes
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del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir
es medir; puesto que, “en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones
y se mide cada una de ellas independientemente, para asi, y valga la redundancia,

describir lo que se investiga” (p.71).

La investigacion descriptiva, en comparacion con la naturaleza poco estructurada
de los estudios exploratorios, requiere considerable conocimiento del area que se
investiga para formular las preguntas especificas que busca responder segin Dankhe
citado por Hernandez et al. (1991); donde cabe destacar que, asi como los estudios
exploratorios se interesan fundamentalmente en descubrir, los descriptivos se centran
en medir con la mayor precision posible. Como menciona Selitiz (1965), en esta clase
de estudios el investigador debe ser capaz de definir qué se va a medir y como se va a
lograr precision en esa medicion. Asimismo, debe ser capaz de especificar quién o

quiénes tienen que incluirse en la medicion.

La investigacion descriptiva se clasifica, ademas, en transversal y longitudinal.
De acuerdo con Malhotra (2008), “los disefios transversales implican obtener una
sola vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblacion” (p.84).
Estos disefios pueden ser transversales simples o transversales multiples. En los
disefios transversales simples se extrae una Unica muestra de encuestados de la
poblacion meta y se obtiene informacidn de esta muestra una sola vez. Estos disefios

se conocen también como disefios de la investigacion de encuesta por muestreo.

El disefio de la investigacion es de caracter descriptivo, de tipo transversal
simple, puesto que se obtuvo la informacidén una sola vez, y se extrajo una Unica
muestra de la poblacion meta, mediante la realizacién de encuestas por muestreo en la
comunidad neoespartana, con el objetivo de determinar la percepcion de los clientes

reales y potenciales con respecto a la Universidad Corporativa Sigo.
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2.3.  NECESIDADES DE INFORMACION.

La necesidad de informacion se refiere a una situacion en la que existe una
inseparable interconexion entre la informacion y la necesidad; la informacion se
genera debido a una necesidad o interés, donde el contenido de la informacion es lo
mas importante. En la investigacion de mercado, es necesaria toda aquella
informacién proveniente tanto de datos primarios como de datos secundarios, y de
esta manera abordar el problema de investigacion y comprender sus causas. De
acuerdo con Reitz (2012) una necesidad de informacion es una brecha en el
conocimiento de una persona que se experimenta en el nivel consciente como una
pregunta, da lugar a una busqueda de una respuesta. En otro sentido, la necesidad de
informacion es una relacion que se establece entre la informacion y el propésito de la

misma, lo que contribuye al logro de un proposito genuino.

En la investigacion exploratoria se estudid la informacion secundaria mediante
datos recopilados de las paginas web de empresas con Universidades Corporativas, 0
unidades de negocios similares; ademas de la revision de articulos referente a la
Universidad Corporativa Sigo (UCS) y a las Universidades Corporativas a nivel
nacional e internacional; todo esto con la finalidad de comprender con mayor
precision el problema de investigacion. Dentro de este orden de ideas, en la
investigacion concluyente se estudiaron las causas del problema de investigacion
mediante datos primarios recolectados y analizados de las encuestas por muestreo
realizadas a la comunidad neoespartana para conocer la percepcién de la misma sobre
la UCS.

2.3.1. Datos Secundarios.

La informacion secundaria corresponde a todos aquellos datos reunidos

anteriormente por investigadores, para su propio estudio. Pueden ser datos que no
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estén directamente relacionados a una investigacién, pero que sirven de soporte para
la misma, de acuerdo con lo expuesto por Malhotra (2008) los datos secundarios son
aquellos que se retnen para propdsitos diferentes al problema en cuestion.

Para definir con claridad el problema de investigacion, es necesario recurrir, en
primera instancia, a los datos secundarios. Estos datos secundarios permitieron
conocer con mayor precision el funcionamiento de las Universidades Corporativas,
cdmo estan integradas y bajo qué finalidad fueron creadas, desde la méas reconocidas
a nivel mundial, hasta las que se encuentran en el pais, y especificamente la UCS,
mediante la informacidén proporcionada por los expertos, lideres de los nodos que
conforman la misma, y de la basqueda a través de las paginas web registradas por las

empresas que cuentan con UC o escuelas corporativas.

2.3.1.1. Clasificacion de los Datos Secundarios.

Los datos secundarios se dividen en internos y externos. Para Malhotra (2008)
“los datos internos son aquellos que se generan dentro de la organizacion para la que
se estd llevando a cabo la investigacion” (p.112). Esta informacion es la que se
encuentra disponible dentro de la empresa u organizacién, debido a que las mismas

recogen informacidn en el transcurso de sus operaciones diarias.

La informacion proporcionada por los expertos, lideres de los nodos
conformados en la UCS, fue de gran utilidad para entender el concepto de
Universidad Corporativa, como es su funcionamiento y los servicios que ofrecen al
publico en general, ademas de la necesidad de informacion primaria que necesitaban
para conocer la percepcion gue tienen los clientes reales y potenciales UCS, si saben
a qué se dedican, las actividades que realizan y si tienen conocimientos sobre los

servicios que ofrecen al publico en general.
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Una vez obtenidos los datos internos, se busca informacion secundaria fuera de la
empresa, lo que para Malhotra (2008) los datos externos “son aquellos que se
generan por medio de fuentes que estan fuera de la organizacion” (p.112) Estos estan
disponibles en forma de material publicado, bases de datos en linea o informacion

disponible por servicios sindicados.

La informacion secundaria se extrajo de materiales publicados en articulos en
linea, tesis publicadas y de paginas web de aquellas empresas que cuentan con una
Universidad Corporativa, también llamadas escuela de negocios, a nivel nacional e
internacional, para conocer primero cual fue la Universidad Corporativa pionera, y
como empresas a través del tiempo han incorporado esta idea de UC en sus empresas

u organizaciones.

2.3.2. Datos Primarios.

Los datos primarios son aquellos que son recolectados por el investigador
directamente de la realidad, dependiendo de su objetivo de estudio; en otras palabras,
son los datos obtenidos de primera fuente por el propio investigador. Para Malhotra
(2008) “los datos primarios son aquellos que un investigador retne con el propdsito

especifico de abordar el problema que enfrenta” (p.106).

En esta investigacion, se recolectaron datos primarios mediante la técnica de
encuesta personal (cara a cara) realizada en los lugares con mayor afluencia de

personas en el Estado Nueva Esparta.

2.4. RECOLECCION DE LA INFORMACION.

La recoleccién de informacion se realiza con base en los elementos del problema

de investigacion que debe realizarse de forma sistematica, siguiendo un proceso
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investigativo planificado, que a su vez, permita evaluar la confiabilidad y validez

tanto del proceso mismo como de la informacion recolectada.

2.4.1. Investigacion Cualitativa.

De acuerdo con Malhotra (2008) “la investigacion cualitativa proporciona
conocimientos y comprension del entorno del problema” (p.143). Es una
metodologia de investigacion exploratoria basada en pequefias muestras que genera
los conocimientos necesarios, y ayuda a comprender el entorno del problema de

investigacion.

La clasificacion de los procedimientos de la investigacion cualitativa se divide
en enfoques directos (no ocultos) o enfoques indirectos (ocultos), dependiendo si los
participantes conocen el verdadero proposito del proyecto de investigacion. Cada una

de estos métodos se comenta en detalle, comenzando con los métodos directos.

24.1.1. Meétodos Directos.

Para Malhotra (2008) “un enfoque directo no se oculta, sino que se informa a los
individuos o es evidente para ellos por las preguntas que se les plantean” (p.145). Las
principales técnicas directas son las sesiones de grupo y las entrevistas en

profundidad.

Tanto las sesiones de grupo como las entrevistas en profundidad son métodos
directos en los que los verdaderos propdsitos de la investigacion son evidentes o se
revelan a los participantes. En este caso, se empled las entrevistas en profundidad,
siguiendo con lo expuesto por Malhotra (2008) se trata de una “entrevista no
estructurada, directa y personal, en la cual un entrevistador altamente capacitado

interroga a un solo encuestado, para descubrir motivaciones, creencias, actitudes y

4
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sentimientos subyacentes sobre un tema” (p.158). Las entrevistas en profundidad se
les realizaron a expertos, lideres de los nodos que conforman a la UCS, donde nos
expresaron su interés por saber qué es lo que conoce la gente como Universidad
Corporativa, cudl es la percepcion que tienen las personas en general en referencia a

lo que hacen como UC.

24.1.2. Meétodos Indirectos.

Los métodos indirectos se caracterizan por ser un tipo de investigacion
cualitativa en el cual se ocultan los propdsitos del proyecto de investigacion a las
personas. La investigacion que adopta un enfoque indirecto, disfraza el verdadero
propdsito del proyecto segun Malhotra (2008). En este caso, los métodos indirectos
que se utilizaron son las técnicas proyectivas, que generalmente se utilizan como
técnicas indirectas, que incluyen la asociacion, la complementacion, la construccion y

la expresion.

Las técnicas indirectas se conocen como técnicas proyectivas debido a que
buscan proyectar las motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos de los
participantes en situaciones ambiguas. Las tecnicas proyectivas se clasifican en
técnicas de asociacion (asociacion de palabras), técnicas de complementacion (frases
e historias incompletas), técnicas de construccion (respuesta frente a imagenes,
pruebas de caricaturas) y técnicas expresivas (juego de roles, técnica de la tercera
persona). Las técnicas proyectivas son especialmente utiles cuando los participantes
no estan dispuestos 0 no son capaces de brindar la informacion requerida por métodos

directos.

Se realiz6 una encueta piloto en el estado Nueva Esparta mediante la aplicacion
de dos 2 técnicas proyectivas para 30 personas respectivamente, lo que en total
equivale a una muestra de 60 participantes para conocer la opinién de las personas

con respecto a las Universidades Corporativas especificamente la UCS. La primera
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técnica proyectiva utilizada fue la técnica de complementacién de frases y la

segunda fue la técnica de construccion frente a iméagenes.

La técnica de complementacion, segin Malhotra (2008) “es una técnica
proyectiva donde el participante debe completar una situacion de estimulo
incompleta” (p.163). Las técnicas de complementacibn mas comunes en la

investigacion de mercados son las frases incompletas y las historias incompletas.

En la investigacion se utilizd la técnica de complementacion de frases
incompletas; esta técnica es similar a la asociacion de palabras, donde se da a los
participantes frases incompletas para que las terminen. En este caso, se les pidio a las
personas completar una situacion de estimulo incompleta, mediante frases
incompletas para que estas las terminen con la primera palabra o frase que se les
ocurra. El cuestionario (anexo 2) se realizé considerando como primera instancia, una
frase incompleta sobre lo que conocian las personas como Universidad Corporativa,
esto con la finalidad de saber si las personas conocian el concepto de la misma o si
por lo menos tenian una idea, también se les pidid que completaran qué tipo de
personas consideraban ellos que asisten a una UC, seguido de lo que piensan cuando
escuchan el nombre de esta, y si en tal caso, asistirian a una si se les presentara la
oportunidad, ademas se formulé una frase incompleta donde los participantes
expresaran en qué momento de la vida, ellos pensarian en una UC; por altimo, se les
formul6 una frase para que completaran cuéles actividades consideraban ellos que se

realizan en una UC.

Esta investigacidn cualitativa se realizo, en parte, mediante un método indirecto
como son las técnicas proyectivas, esto se realizé con la finalidad de conocer como
las personas perciben a la UCS cuando les nombran la palabra “Universidad
Corporativa”, si identifican a la UCS, si saben realmente qué es y si piensan en ella al
momento de tomar una decision para trabajar y recibir formacion dentro de la misma;

por otra parte, era importante saber si conocian sobre las actividades que se realizan
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en las instalaciones de la misma y el alquiler de sus espacios para la realizacion

eventos al publico.

La segunda técnica proyectiva utilizada es la técnica de construccién, segin
Malhotra (2008), en esta técnica, los participantes deben construir una respuesta en
forma de historia, didlogo o descripcién, donde el investigador proporciona menos
estructura inicial al sujeto que en una técnica de complementacién. Las dos

principales técnicas de construccion son respuesta frente a imagenes y caricaturas.

En este caso, los participantes construyeron una respuesta en forma de historia o
descripcion, frente a imagenes denominadas técnicas de respuesta frente a
imagenes; estas se remontan al test de percepcion tematica (TAT); en este sentido, se
les pidi6 a las personas que elaboraran una descripcion o una breve historia sobre lo
que conocian como Universidad Corporativa, mediante la imagen del logo de la UCS,
y la imagen de sus instalaciones, para de esta forma saber qué tanto conocian las
personas sobre la UCS, si la identifican al ver su logo e instalaciones, y asi poder

determinar cudl fue patron de respuesta en dicha técnica.

2.4.2. Investigacion cuantitativa.

La investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos y, por lo general, aplica
algun tipo de andlisis estadistico, como lo afirma Malhotra (2008). Cuando se trata de
un problema de investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar

precedida por la investigacion cualitativa adecuada, como complemento de estudio.

Existen dos formas basicas para obtener datos cuantitativos primarios en la
investigacion descriptiva, como son: la encuesta y la observacion. Para efectos de esta
investigacion, se utilizé la técnica de encuesta, que incluye la aplicacion de un

cuestionario mediante la aplicacién de la encuesta personal (cara a cara).
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24.2.1. Técnicas de Encuesta.

La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, puesto que, permite elaborar datos de manera rapida y eficaz para
obtener informacion especifica, tal como lo establece Casas, Repullo y Donado
(2002) esta técnica se centra fundamentalmente en la elaboracion de un instrumento
basico, como lo es el cuestionario; en este sentido, el cuestionario funciona como un
instrumento llamado también formulario, que contiene preguntas dirigidas a los
sujetos objeto de estudio, mientras que la encuesta se utiliza para denominar a todo el

proceso que se lleva a cabo.

Para Garcia (1993) la encuesta se define como una técnica que emplea un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion, donde se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacién o
universo mas amplio, con la finalidad de explorar, describir, predecir y/o explicar una
serie de caracteristicas, dependiendo del objetivo de la investigacion. A su vez, Sierra
(1994) manifiesta que la informacion se recoge de modo estandarizado mediante un
cuestionario, puesto que, las instrucciones son iguales para todos los sujetos, con la
misma formulacion de preguntas, y el mismo formato, lo que faculta hacer

comparaciones intragrupales con una debida planificacion establecida.

Por otra parte, Malhotra (2008) expresa que la técnica de encuesta para obtener
informacion “se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea
una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demogréaficas y de su estilo de
vida” (p.183). Este interrogatorio, por lo general, es estructurado, y se asienta en el
grado de estandarizacion impuesto por el proceso de recoleccion de datos, donde se
pueden formular preguntas de forma verbal, escrita o por medio de una computadora,

y las respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas.

L4 4

4



147
Capitulo I1: Disefio de investigacién

L 3

Dentro de este marco, la investigacion se puede clasificar como directa o
indirecta, dependiendo de si los participantes conocen su verdadero propdsito. Un
enfoque directo no es oculto, ya que la finalidad del proyecto se revela a los
participantes o es evidente para ellos por las preguntas planteadas. En la encuesta
directa estructurada, la técnica de recoleccion de datos mas popular, implica la
aplicacion de un cuestionario, compuesto principalmente de preguntas de alternativa
fija, las cuales requieren que el encuestado elija entre un conjunto predeterminado de
respuestas. Este procedimiento posee una serie de ventajas, como la posibilidad de
realizar aplicaciones masivas, y permite obtener la informacion sobre un amplio

abanico de cuestiones a la vez.

Los procedimientos de encuesta se clasifican segin el modo de aplicacion, donde
los cuestionarios se pueden aplicar mediante cuatro maneras distintas o
combinaciones de las mismas, tales como: encuestas telefonicas (se dividen en
tradicionales y asistidas por computadora (ETAC)), encuestas personales (en casas,
en centros comerciales, entre otros; o como encuestas personales asistidas por
computadora (EPAC)), encuestas por correo (correo ordinario o utilizando paneles

por correo), y encuestas electrénicas (correo electrénico o Internet).

24.2.1.1. Encuesta personal (cara a cara).

La encuesta cara a cara tradicionalmente ha sido asociada a la consecucion de
datos de “calidad”, proporciona el mdximo de grado de comunicacion e interaccion

entre el entrevistador y entrevistado, segin Cea (2004).

La encuesta cara a cara consiste en la aplicacion del cuestionario mediante una
entrevista personal, por separado, a cada integrante de la muestra extraida de la
poblacion objeto de estudio (cuando es encuesta por muestreo), donde el
entrevistador es quien formula las preguntas y quien anota las respuestas en el

cuestionario, por esta razdén el papel del entrevistador es imprescindible en la
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obtencion de la informacién y asegura el éxito o el fracaso de la investigacion, en
otras palabras, la intervencion del encuestador es decisiva para la investigacion en la

recogida de los datos.

En relacién con esta investigacion, el método de recoleccion de datos utilizado
fue la encuesta personal, también denominada encuesta cara a cara, mediante una
muestra extraida de la poblacion Neoespartana, realizada en los lugares con mas
afluencias de personas en La Isla de Margarita, como en los entes publicos e
instituciones de educacion superior, en los centros de cada ciudad como: Porlamar,
La Asuncidn, Juan Griego, Pampatar, y a las personas que asistieron a los diferentes
cursos y actividades llevadas a cabo en las instalaciones de la UCS, para garantizar la
aleatoriedad en los resultados.

La encuesta fue aplicada con un enfoque directo, es decir, no oculto, ya que el
objetivo del trabajo fue revelado a los participantes o fue evidente para ellos por las
preguntas planteadas. De este modo, se elaboré un cuestionario para recopilar los
datos primarios, con el objetivo de conocer cual es la percepcion que tienen los
clientes reales y potenciales sobre los servicios que ofrece la UCS, si conocen sobre

las actividades, y los eventos que se realizan.

2.4.2.2. Operacionalizacion de las variables.

La operacionalizaciébn es un proceso metodologico que consiste en la
descomposicion deductiva de las variables en dimensiones y estas a su vez traducidas
en indicadores, desde lo mas general hasta lo mas especifico; donde una variable es
operacionalizada con la finalidad de convertir un concepto abstracto en uno empirico
0 en términos concretos u observables, susceptible a ser medido a través de la
aplicacion de un instrumento como lo es el cuestionario. En pocas palabras,

operacionalizar una variable es hacerla medible.
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La funcion bésica de la operacionalizacion de las variables es precisar al maximo
el significado que se le otorga a una variable en un determinado estudio, también se
entiende el proceso como una forma de explicar cémo se miden las variables que se
han seleccionado; y la misma, se representa en una tabla para luego construir el

instrumento para la recoleccion de datos.

Para efectos de esta investigacion, la variable principal fue la percepcién, con
dimensiones como el perfil socioeconémico y demografico, seguido del grado de
conocimientos de los encuestados tanto para las Universidades Corporativas, como
para la UCS especificamente; y por ultimo, sobre sus servicios, para conocer cOmo

piensan o consideran a la UCS, en términos generales.

2.4.2.3. Disefio del cuestionario.

El instrumento basico utilizado en la técnica de encuesta es el cuestionario, que
se puede definir como el “documento que recoge de forma organizada los indicadores
de las variables implicadas en el objetivo de la encuesta” de acuerdo a lo expuesto por

Rojas, Fernandez y Pérez citado por Casas, et al (2002).

La fase que corresponde al disefio del cuestionario segun Cea (2004) es
“transcendental en la planificacion de una encuesta. Del acierto de su disefio depende

la calidad de los datos que de ella se extraigan” (p.191).

Desde la perspectiva de Malhotra (2008) un cuestionario, también llamado
programa, formato para entrevista o instrumento de medicién, “es un conjunto

formalizado de preguntas para obtener informacion de los encuestados” (p.299).

En la investigacion se elabord un cuestionario con preguntas estructuradas y una
pregunta no estructuradas, donde segin Malhotra (2008) “las preguntas

estructuradas especifican el conjunto de alternativas de respuesta y su formato”
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mientras que las preguntas no estructuradas “son preguntas abiertas que los
encuestados responden con sus propias palabras. También se conocen como
preguntas de respuesta libre” (p.307). Las preguntas estructuradas pueden ser de
opcion multiple, dicotdmica o de escala. En este sentido, el cuestionario consta de 4
partes, respondiendo a cada objetivo especifico planteado, lo que en total equivale a

29 items.

La primera parte del cuestionario corresponde al perfil socioeconémico y
demogréafico de los participantes, la variable Edad, Nivel de Instruccion y Nivel de
Ingreso mensual son preguntas de opcién multiple, con respuesta simple. En las
preguntas de opcion multiple, “el investigador ofrece las opciones de respuestas y se
le pide al encuestado que seleccione una o0 mas de las alternativas dadas” de acuerdo
con Malhotra (2008), mientras que el género corresponde a una pregunta dicotomica;
este tipo de pregunta tiene dos alternativas de respuesta: si 0 no, a menudo las dos
alternativas de interés se complementan con una alternativa neutral, como “no sabe”,
“sin opinidon” o “no contesta”’, “ambas” o “ninguna”, en este caso se incluyo las
alternativas “no sabe” “no contesta”. Esto es debido a que el disefio de preguntas

dicotémicas incluye una alternativa de respuesta neutral.

En el caso que no se incluya una alternativa neutral, Malhotra (2008) explica que
los encuestados se ven obligados a elegir entre “si” y “no” aunque se sientan
indiferentes. Por otro lado, si se incluye esta alternativa, los encuestados pueden

evitar tomar una posicion sobre el tema, sesgando por ende los resultados.

Cabe destacar que la Unica pregunta no estructurada contenida en el
cuestionario, corresponde a la variable Procedencia geografica (municipios) que se
redactd como una pregunta abierta, para luego ser codificada por los 11 municipios

correspondientes del Estado Nueva Esparta.
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La segunda parte del cuestionario corresponde a los conocimientos sobre las
Universidades Corporativas, empezando con 2 preguntas dicotomicas que indican si
las personas, en primera estancia, conocen lo que es una Universidad Corporativa; y
si su respuesta fue afirmativa, mencionaron cuél o cuales conocen. Luego, siguen 2
preguntas de opcién multiple para saber qué consideran los encuestados como UC y
cudles actividades piensan que se realizan en la misma, mediante una respuesta de

opcién simple.

La tercera parte del cuestionario se basa en los conocimientos que tienen las
personas sobre la Universidad Corporativa Sigo especificamente, que consta de 6
preguntas dicotomicas, incluyendo la alternativa de respuesta neutral: “No sabe/No
contesta”, donde se le preguntaron a los encuestados si han escuchado sobre la UCS,
si conocian sobre las actividades, eventos y servicios que ofrece y si asistiria a la
misma; por ultimo, esta la pregunta con opcion multiple que trata sobre el medio de
comunicacion por el cual se informaron sobre la existencia de la UCS, con respuesta

de opcidn simple.

Finalmente, la cuarta parte del cuestionario contiene la escala de Likert, (Muy en
desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, muy en desacuerdo) donde se
redacto una serie de enunciados para conocer la opinién de las personas con respecto
a las actividades y servicios de forma indirecta; ademas de, qué ofrece la UCS, lo que

piensan que se realizan o como visualizan a la misma de manera general.

De este modo, se aplicaron diversas escalas de medicion basicas, como la escala
nominal, de intervalo y de razon. Malhotra (2008) considera que la una escala
nominal “es un esquema de etiquetado (o rotulado) figurado, en el cual los nGmeros
solo sirven como etiquetas (o rétulos) para identificar y clasificar objetos” (p.252).
Mientras que la escala de intervalo, la define como una escala donde se utilizan los
nameros para calificar objetos, de tal forma que las distancias numéricamente iguales

en la escala, representan distancias o valores similares en la caracteristica medida. Y
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por ultimo, la escala de razén, posee todas las propiedades de las escalas nominal,
ordinal y de intervalo, ademéas de un punto cero absoluto. Por lo tanto, en las escalas
de razon es posible identificar o clasificar objetos, jerarquizarlos y comparar los

intervalos o las diferencias.

Ahora bien, la técnica comparativa de escalamiento utilizada fue la escala de
clasificacion por item, que consiste en presentarle a los encuestados una escala que
asocia un namero o una breve descripcion con cada categoria. Las categorias se orden
en terminos de la posicion de la escala y se pide a los encuestados que elijan una
categoria especifica que describa mejor al objeto que se esta evaluando. Las escalas
de clasificacion por item de uso méas frecuentes son las escalas de Likert, de

diferencial semantico y de Stapel.

En este sentido, se empled la escala de Likert, llamada asi en honor a su creador,
Rensis Likert, es una escala de clasificacion de uso muy frecuente, donde los
encuestados indican el grado de acuerdo o desacuerdo en cada una de las
afirmaciones formuladas en un cuestionario acerca del objeto estimulo. Por lo
general, cada reactivo tiene cinco categorias de respuestas, que van de “totalmente en
desacuerdo” o “muy en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo” o “muy de acuerdo”

como lo establece Malhotra (2008).

En efecto, la escala de Likert es una escala de clasificacion por item, también
conocida como una escala sumada o aditiva. Por otra parte, Se caracteriza por ser una
escala de clasificacion balanceada con un ndmero non de categorias y un punto
neutral. Cabe considerar que, la presencia, posicion o etiquetamiento de una categoria
neutral puede tener una influencia significativa en la respuesta; puesto que, puede
existir la posibilidad de que al menos algunos encuestados den una respuesta neutral
o indiferente. Por esto, al existir la posibilidad de obtener una respuesta neutral o

indiferente, Malhotra (2005 recomienda usar un nimero non de categorias.
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Para efectos de la investigacion, en el cuestionario, se incluyen escalas tanto
dicotomicas como policotomicas y Likert, no forzadas, es decir, en las escalas no
forzadas, se incluyen la opcion neutral donde el encuestado no se sienta forzado a
responder solo de forma positiva o negativa, sino que es valido usar la opcién “No
sabe/No Contesta”. Tal como lo afirma Malhotra (2008), “en situaciones donde se
espera que los encuestados no tengan opinion, en vez de estar simplemente renuentes
a revelarla, una escala no forzada que incluya una categoria de “sin opinion” mejora

la precision de los datos” (p.279).

2.4.2.4. Poblacién.

La poblacion o universo se refiere al conjunto para el cual seran validas las
conclusiones que se obtengan: a los elementos o unidades (personas, instituciones o
cosas) involucradas en la investigacion de acuerdo con lo mencionado por Arias
(1999). En efecto, la poblacidn es un conjunto finito o infinito de individuos u objetos

gue presentan caracteristicas comunes.

En este sentido, es importante mencionar que la poblacién es infinita debido a la
dificultad de conocer, en primera instancia, quiénes son los clientes reales y
potenciales, por esta razon, se dificulta la recopilacion de un marco muestral que
contenga a todos los clientes reales y potenciales de manera equitativa, que hayan
demandado, conocido o no, las actividades y servicios que ofrece la Universidad
Corporativa Sigo en los ultimos afios. Sin embargo, se puede contabilizar obteniendo
un estimado de la poblacion, conformada por todas las personas mayores de 15 afios

provenientes de la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.

2.4.25. Disefio de la muestra.

La muestra es considerada como un "subconjunto representativo de un universo o

poblacion” segun lo expuesto por Arias (1999). La muestra es, en esencia, un
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subgrupo de la poblacion total, o una parte representativa de la misma, que se
selecciona para ser estudiada, y conocer aproximadamente, aquellas caracteristicas

propias de la poblacion objeto de estudio.

Desde la perspectiva de Sabino (1992), una muestra, en un sentido amplio, no es
mas que eso, “una parte del todo que llamamos universo y que sirve para
representarlo” (p.99). Es una parte que extrae de la poblacién objeto de estudio, que

se usa, con el fin de inferir con respecto a la misma.

Para efectos de esta investigacion, en primer lugar, se utilizd una técnica de
muestreo probabilistico, como lo es el muestreo aleatorio simple (MAS). Malhotra
(2008) establece que en este tipo de muestreo, “cada elemento de la poblacién tiene
una probabilidad de seleccion igual y conocida. Ademas, cada posible muestra de un
determinado tamafio (n) tiene una probabilidad igual y conocida de ser la muestra
seleccionada realmente” (p.346). Esto implica que cada elemento se selecciona de
manera independiente de cualquier otro elemento; y la muestra se extrae del marco
del muestreo usando un procedimiento aleatorio, donde cada elemento de la

poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado.

La férmula utilizada para el célculo de la muestra (n) cuando se conoce el

tamafo de la poblacion, se presenta de la siguiente manera:

2
- Ni"azl;g zl)vq (2.1)
donde,
n: Tamafio de la muestra.
Z: Nivel de Confianza.
p: Variabilidad positiva.
g: Variabilidad negativa.

N: Tamafio de la poblacion.

4
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E: Error

Datos:

Z=(00-a) =095
a = 0,05

Z, =196

Z2 =(1,96)? = 3,84
p = 0,50

q = 0,50

N = 435.369

E =5% = 0,05

E? = (0,05)? = 0,0025

Para este estudio, se realizaron encuestas personales (cara a cara) para analizar la
percepcion que tienen los clientes reales y potenciales sobre las actividades y
servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo (UCS) en la Isla de Margarita,
Estado Nueva Esparta. Basado en las cifras oficiales del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), la poblacion para el afio 2016, con edades comprendidas entre 15
afios en adelante, es de 435.363 habitantes, esto equivale al tamafio de la poblacion.
Ahora bien, para determinar el tamafio de la muestra, se efectud la siguiente formula,

sustituyendo la formula (2.1), se obtuvo lo siguiente:

B (3,84) = (0,50) = (0,50) * (435.363)
™= (435.363) * (0,0025) + (3,84) * (0,50) = (0,50)

n = 384

= 383,66 ~ 384

El tamafio de muestra para este estudio fue de 384 personas. Esto equivale a la
cantidad de encuestas realizadas en los lugares con mas afluencia de personas, en la
Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta; para conocer la percepcion que tienen sobre

la UCS, las actividades y servicios que ofrecen de manera general y especifica; y de
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esta manera analizar qué tanto conocen sobre la misma, como clientes potenciales.
Por otra parte, también se realizaron encuestas, de manera aleatoria, en las
instalaciones de la UCS a los clientes reales con el mismo objetivo en comun. Cabe
destacar, que tanto en los lugares publicos como en las instalaciones de la UCS se
encuestaron tanto a los clientes reales como potenciales, ya que, inicialmente no se
tenia contabilizado equitativamente, quienes eran los clientes reales y potenciales, por

esta razon, primero se realiz6 un muestreo aleatorio.

En segundo lugar, se realizd una post estratificacion que se define como un
procedimiento similar a la estratificacion, a diferencia de que, la post estratificacion
es realizada después de haber obtenido los resultados del estudio, es decir, actua
cuando ya se cuentan con los datos obtenidos en el trabajo de campo realizado.
Puesto que, antes de realizar el estudio no se conocen con detalle, muchas
caracteristicas de la poblacion; una vez realizado el estudio, es posible afinar y re-

estratificar nuevo grupos con propositos diversos.

De igual manera que la estratificacion tradicional, la post estratificacion
consistira en la creacion de nuevos grupos de elementos denominados post estratos y
estos nuevos post estratos poseerdn caracteristicas homogéneas (iguales) en el
interior, y heterogéneas (diferentes) en el exterior de los mismos. Luego de realizar la
post estratificacion cada uno de los elementos dentro de los datos muestrales, sera
identificado como perteneciente a un post estrato, segin haya sido los criterios de la

post estratificacion establecidos.

En efecto, la post-estratificacion es mas efectiva cuando se da lo siguiente: los
individuos mas similares con respecto a las mismas variables de post-estratificacion
pertenecen al mismo post-estrato, y los individuos mas disimiles, o con mayor
diferencia pertenecen a post estratos diferentes. En este sentido, como no se conocian
con detalle, muchas caracteristicas de la poblacion, principalmente la cantidad exacta

de clientes reales y potenciales, se realiz6 un MAS para saber quienes tenian
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conocimientos y quienes no lo suficiente, sobre las actividades y servicios ofrecidos
en la UCS, de manera general y particular; donde, aquellos encuestados que si tenian
conocimiento sobre las actividades y servicios ofrecidos por la UCS se catalogaron
como clientes reales, mientras que las personas que no tenian el conocimiento
necesario sobre la UCS correspondian a los clientes potenciales, realizandose asi la
post estratificacion en este caso.

Una vez realizada la post estratificacion se conocid la cantidad de clientes reales
y potenciales, y se logré conocer cuél es la percepcion en cada grupo de personas
sobre la Universidad Corporativa Sigo, para saber como la identifican y cuél es el

patron que tienen sobre la misma, en relacion a las actividades y servicios que ofrece.

2.4.2.6. Validez.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) la validez, en terminos generales,
se refiere al “grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir” (p.286). Segun estos autores la validez es un concepto del cual pueden tenerse
diferentes tipos de evidencia como la evidencia relacionada con el contenido, la

evidencia relacionada con el criterio y la evidencia relacionada con el constructo.

Para efectos de esta investigacion se empled la evidencia relacionada con el
contenido, en otras palabras, la validez de contenido, que se refiere al grado en que
un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Es el
grado en que la medicion representa al concepto medido de acuerdo con Bohrnstedt
citado por Hernandez, et al. (1991). Es importante mencionar que un instrumento de
medicion como lo es el cuestionario, debe contener representados a todos los items

del dominio de contenido de las variables a medir.

Por otra parte, segun Ruiz (1998) la validez de contenido no puede ser expresada

cuantitativamente, se estima en forma subjetiva o intersubjetiva mediante un juicio de
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expertos, donde se somete el cuestionario a la valorizacion de los mismos expertos,

que se encargan de verificar si los items del instrumento de medicién concuerdan con

el contenido que se quiere estudiar. Lo recomendable es que los expertos cuenten con

los conocimientos necesarios sobre el tema de la investigacion.

Para lograr la validez necesaria, el cuestionario fue sometido al juicio de expertos

con conocimientos en el area de investigacion, donde se seleccion6 a cinco (5)

expertos con las caracteristicas siguientes: un experto en el area de Universidades

Corporativas en una empresa, expertos en el area de mercadeo y un experto en el area

de estadistica.

El grupo de expertos esta conformado por los siguientes profesionales:

v

Experto N°1: Licenciada en Hoteleria, Leticia Marifio, lider del nodo de
Comercializacion y Mercadeo en la UCS.

Experto N°2: Licenciada en Comunicacion Social, egresada de la UCV,
Miriam Pérez, con especializacion en Educacion, actualmente profesora en el
area de mercadeo.

Experto N°3: Licenciada en Hoteleria, Maria Gonzélez con maestria en
Espafia en el rea de mercadeo.

Experto N°4: Licenciado en Turismo, Ramén Rivas, actualmente profesor en
el &rea de mercadeo.

Experto N°5: Licenciado Humberto Carvajal, actualmente profesor en el area

de estadistica.

El objetivo de la validacién es medir la concordancia entre las opiniones de los

diferentes expertos sobre el tema objeto de estudio, donde se les presento la planilla

de registro de puntuaciones por items (tabla 2.1) en términos de validar: redaccion,

claridad, lenguaje, entendimiento, y cumplimiento de los objetivos de cada items,

L4 4

4



Capitulo I1: Disefio de investigacién

159

Ao 4

L 3

junto a los objetivos de la investigacion, la operacionalizacion de las variables y el

cuestionario de medicion correspondiente.

Tabla 2.1. Planilla de registro de puntuaciones por items.

{tems | Redaccion Claridad Lenguaje | Entendimiento | Cumplimiento | Observaciones
de los objetivos
Si [ No| Si [ No| Si|No| Si No Si No
1
2
3
N

Fuente: Elaboracion propia de las autores.

Una vez que los expertos validaran el cuestionario de medicién en base a sus

opiniones sobre el objetivo de la investigacion, se procedio a codificar las opciones

de la siguiente manera: Si = 1, No = 2 y Respuesta no obtenida = 3, y luego se calculd

el porcentaje de concordancia de los expertos en cada items como se muestra en la

siguiente tabla:

4
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Tabla 2.2. Registro de puntuaciones por items.

items Redaccion Claridad Lenguaje Entendimiento Cumplimiento
de los objetivos

CE| % |[CE| % |[CE| % CE % CE %
1 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
2 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
3 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100

4 3 60 3 60 4 80 4 80 4 80

5 4 80 4 80 4 80 4 80 4 80
6 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
7 4 80 5 | 100| 5 | 100 4 80 5 100
8 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
9 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
10 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
11 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
12 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
13 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
14 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
15 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
16 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
17 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
18 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
19 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
20 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
21 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
22 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
23 5 | 100} 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
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24 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
25 5 [ 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
26 5 [ 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
27 5 [ 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
28 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100
29 5 | 100 5 |100| 5 | 100 5 100 5 100

Fuente: Elaboracion propia de las autoras.

El criterio empleado para la determinacion de la validez de los items fue tomado

de Garcia, K (2007), el cual consistio en calcular el porcentaje de coincidencia entre

las consideraciones de los expertos, mediante el calculo del siguiente coeficiente:

p =Y «100
==X
Cr

donde,
P = Es el porcentaje de coincidencia de los expertos en cada item.

Cr = Numero de respuestas positivas al aspecto bajo criterio.

Cy = Numero de casos totales.

Para establecer la validez del instrumento, se uso el siguiente criterio de decision:

>

Si se obtiene un 100% de coincidencia entre los jueces se considera que el
item cumple con los aspectos basicos bajo los cuales los especialistas lo estan
analizando.

Si se obtiene menos de un 100% de coincidencia entre los jueces se considera
que el item posee alguna deficiencia en cualquiera de los aspectos bajo los
cuales los especialistas lo estdn analizando y debe ser estudiada su posible

modificacion considerando las observaciones de los especialistas.
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En la Tabla 2.2 se puede observar que para la mayoria de los items hubo una
coincidencia positiva de 100% para la redaccion, claridad, lenguaje, entendimiento y
cumplimiento de los objetivos, por lo tanto esas preguntas del cuestionario cumplen a
cabalidad con lo requerido; sin embargo para los items 4, 5, y 7 correspondiente a las
variables Procedencia geografica, Nivel de Ingreso Mensual y Si ud conoce lo que es
una Universidad Corporativa, obtuvieron puntuaciones menores al 100%, en el caso
de la variable Procedencia Geogréfica se especificd que es por municipios, lo que en
total equivale a los 11 municipios del Estado Nueva Esparta, luego, para la variable
Nivel de Ingreso Mensual se mantuvieron los rangos establecidos inicialmente, y por
altimo, para la variable, Si conoce ud lo que es una Universidad Corporativa se
agrego la opcion neutral “No sabe/No contesta” para garantizar un menor sesgo en las

respuestas y para mejorar la precision de los datos.

24.217. Prueba Piloto.

De acuerdo con Malhotra (2008) la prueba piloto “consiste en probar un
cuestionario en una pequefia muestra de encuestados, para identificar y eliminar los
problemas potenciales” (p.319). Por esta razéon, una prueba piloto puede, incluso,
mejorar el cuestionario al detectar posibles problemas potenciales. Como regla
general, el autor establece que no debe usarse un cuestionario en encuestas de campo

sin una prueba piloto adecuada.

De este modo, todos los aspectos del cuestionario deben probarse, incluyendo
contenido, redaccion, secuencia, formato, distribucion y dificultad de las preguntas, e
instrucciones. Los participantes en la prueba piloto deben ser similares a quienes se
incluirén en la encuesta real en términos de caracteristicas, antecedentes, familiaridad
con el tema, actitudes y conductas de interés; es decir, es necesario que los
encuestados de la prueba piloto y la encuesta real se extraigan de la misma poblacion.
Ademas, una prueba piloto requiere la aplicacion del cuestionario en un ambiente y

contexto similares a los de la encuesta final.
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En este sentido, se realiz6 una encuesta piloto para verificar tanto la validez
como la confiabilidad del cuestionario, en una pequefia muestra de 40 participantes,
realizada de manera aleatoria, en los lugares con mas afluencia de personas, es decir,
en los lugares donde transitan una gran cantidad de personas provenientes de los
diferentes municipios que conforman al Estado Nueva Esparta. Mediante la prueba
piloto, se pudo mejorar el cuestionario, ya que cuando se realizd esta prueba, se
detect6 una falta de comprensién por parte de los participantes en algunos items con
escala de Likert que corresponden a los enunciados situados en la Gltima parte del
cuestionario. Por este motivo, se mejord la redaccion en esos items, siguiendo
también con las recomendaciones realizadas en la validacion por juicio de expertos, y
de esta manera obtener una mejor calidad en las respuestas por parte de los

encuestados, para asegurar la veracidad de los datos en la encuesta final.

Por ultimo, es importante mencionar que la muestra seleccionada para la prueba
piloto fue con base al criterio del Teorema Central del Limite (TCL) donde establece
que si una muestra es lo bastante grande, generalmente cuando el tamafio muestral (n)
supera los 30, sea cual sea la distribucion de la media muestral, seguira
aproximadamente una distribucion normal. Por esta razén se selecciond una muestra

de 40 participantes de manera aleatoria.

2.4.2.8. Confiabilidad del instrumento.

La confiabilidad puede definirse como el grado en que un instrumento de
recoleccion de los datos produce resultados consistentes, es decir, que al aplicar el
instrumento arroje los mismos resultados en diferentes mediciones. Para Hernandez,
et al. (1991), “la confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados”
(p.286).
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Desde la perspectiva de Cea (2004) la confiabilidad es considerada como la
consistencia en la consecucion de resultados iguales, utilizando el mismo instrumento
de medicion, independientemente del momento en que este sea aplicado, por esta
razén, la medida es consistente. Para verificar la consistencia del cuestionario sea usa
el método de la consistencia interna de Alfa de Cronbach. En lo esencial, para

calcular este coeficiente se considera la varianza de los items de la siguiente forma:

N
1-35%(vy)
S2x

a= (2.2)

(N-1)

donde,

N = Numero de items de la escala.

Y s? (Y;) = Varianza de cada item.

S?x = Varianza total.

En efecto, en la investigacion, el criterio que se utilizd para determinar la
confiabilidad del cuestionario fue el coeficiente de alfa de de Cronbach. Este
coeficiente desarrollado por J. L. Cronbach requiere una sola administracion del
instrumento de medicion y produce valores que oscilan entre 0 y 1. Su ventaja reside
en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento de

medicion, simplemente se aplica la medicidn y se calcula el coeficiente.

Para la confiabilidad se utilizé el criterio de decisidén planteado por Cea (2014),

mostrada en la siguiente seccion.

Ao 4
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Tabla 2.3. Criterio de decisién del Alfa de Cronbach.

Alfa Criterio
0<0,70 Inaceptable
Confiabilidad
0,70 <0,80 Moderada
0,80 < 0,90 Confiabilidad Alta
0,90<1 Confiabilidad Perfecta

Fuente: Cea (2004).

En relacién a los resultados obtenidos en la prueba piloto, se aplicé el criterio de
decision del Alfa de Cronbach a los 12 items comprendidos en escala de Likert. En la
tabla 2.4 se observa que se obtuvo un Alfa de 0,871 que equivale a una confiabilidad

alta del cuestionario.

Tabla 2.4. Estadisticos de fiabilidad.

Alfa de N de
Cronbach elementos
871 12

Fuente: Salida generada por el paquete de computo estadistico SPSS

version 15.0.

2.5. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS.

Una vez realizada la recoleccion de los datos, fueron sometidos a una revision y
depuracion exhaustiva. Luego, se realiz6 un proceso de codificacién de los mismos,
de forma digitalizada mediante el uso de la hoja de célculo de Microsoft Excel 2007,
seguido las técnicas estadisticas empleadas como el Analisis de Componente
Principales para establecer el nimero de conglomerados a emplear en el analisis, y
posteriormente realizar una analisis cluster mediante los paquetes de cOmputo

estadistico Statgraphics Centurién XV.II, y SPSS versién 15.0.
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En el siguiente capitulo se analizan los resultados que se obtuvieron de la
recoleccién de la informacién de las encuestas realizadas a los clientes reales y

clientes potenciales de la Universidad Corporativa Sigo, en el Estado Nueva Esparta.

Se inicia realizando una descripcion del perfil socio-econémico y demografico
de los encuestados, asi como también, la descripcion de su nivel cognitivo con
respecto a las Universidades Corporativas y la Universidad Corporativa Sigo; la
relacién entre un conjunto de variables y la aplicacion de técnicas estadisticas
multivariantes que permiten conocer la percepcién de la comunidad neoespartana
sobre esta importante empresa regional con proyecciones de expansion. Los
resultados fueron tabulados y graficados para mayor comprension y facil

entendimiento.

3.1. DESCRIPCION DEL PERFIL SOCIO-ECONOMICO Y
DEMOGRAFICO DE LOS CLIENTES REALES Y POTENCIALES DE LA
UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO EN EL ESTADO NUEVA ESPARTA.

3.1.1. Edad.

La edad estd segmentada en intervalos de 8 clases, en rangos de 5 afios
respectivamente, como lo establece el Instituto Nacional de Estadistica, a partir de los
15 afos en adelante. Las frecuencias de cada uno de los intervalos se muestran en la
tabla 3.1.

Tabla 3.1. Rango de edades de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Rango de Frecuencia %
Edades
15-19 77 20%
20-24 150 39%
25-29 44 11%
30-34 34 9%
35-39 20 5%
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40-44 20 5%

45-49 16 4%
>50 23 6%
Total 384 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

En la figura 3.1 se observa que el grupo de edades que predomind pertenece a
las comprendidas entre 20 y 24 afios, lo que equivale al 39% de las 384 personas
encuestadas al azar. Seguido del grupo de edades entre 15 y 19 afios representados
por un 20%, esto equivale al 59% de los datos de la muestra, es decir un poco mas de
la mitad. Por otra parte, un 5% de la muestra equivale a las personas con edades
comprendidas entre 35 y 39 afios, al igual que las de 40 y 44, respectivamente.
Finalmente las edades con menor ponderacion corresponden a las personas con 45 y

49 afios de edad, lo que equivale a un 4% de la muestra.

Edad

6% 20% ®15-19
H20-24
1 25-29
H30-34
® 35-39
40-44
H45-49
1>50

4%

%
5% ___

9%,

12%
39%

Figura 3.1. Distribucion porcentual por rango de edades de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a travées del programa Microsoft Excel 2010.
3.1.2. Género.

En la tabla 3.2 se visualiza las frecuencias de los géneros de los encuestados.

Mediante la figura 3.2 se puede observar la proporcion de cada uno de estos, donde el
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53% corresponde al género femenino, mientras que el 47% pertenece al género

masculino.

Tabla 3.2. Género de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa
Sigo.

Género Frecuencia %
Femenino 204 53%
Masculino 180 47%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

Género

1 Femenino
0, .
53% @ Masculino

Figura 3.2. Distribucién porcentual por género de los clientes reales y potenciales de
la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.1.3. Nivel de instruccion.

La tabla 3.3 muestra las frecuencias de las cuatro categorias correspondientes
al nivel de instruccion que poseen los 384 encuestados, observandose que los que
tienen mayor frecuencia son los que poseen una educacién media general, es decir

bachilleres en sus distintas ramas.
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Tabla 3.3. Nivel de instruccion de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Nivel de instruccion  Frecuencia %
Basica 37 10%
Media general 215 56%
Media técnica 42 11%
Educacion superior 90 23%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

De una manera mas amplia, en la figura 3.3 se muestra las proporciones de
cada uno de los niveles de instruccion, donde se observa que un 56% de las
observaciones equivale a las personas con educacion media general, es decir, de
primero a quinto afio de bachillerato, que actualmente son estudiantes universitarios,
0 se dedican a otras actividades diferentes relacionadas con estudios profesionales;
mientras que, el 23% tienen una educacidn superior, es decir, un titulo universitario,
Licenciados, Abogados, TSU, Arquitectos e Ingenieros se encuentran dentro de este
grupo. Finalmente los que tienen una educacion media técnica y educacion basica,

obtuvieron un 11% y un 10%, respectivamente.

Nivel de instruccion

M Basica

23% 10%

H Media general

M Media técnica

56% H Educacion
superior

Figura 3. 3. Distribucion porcentual por nivel de instruccién de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

*®
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3.1.4. Procedencia geografica.

Mediante una muestra extraida de la poblacion Neoespartana, las encuestas
se realizaron en los lugares con mas afluencias de personas en La Isla de Margarita,
como en los entes publicos e instituciones de educacion superior, en los centros de
cada ciudad como: Porlamar, La Asuncién, Juan Griego, Pampatar, y a las personas
que asistieron a los diferentes cursos y actividades llevadas a cabo en las instalaciones
de la UCS, para garantizar la aleatoriedad en los resultados.

En la tabla 3.4 se observan las frecuencias de las personas encuestadas a lo
largo de los 11 municipios del Estado, siendo Garcia y Marifio los de mayor
frecuencia con un total de 68 de las personas encuestadas de ambos municipios vy,

siendo el municipio Villalba el de menor frecuencia con un solo caso.

Tabla 3.4. Procedencia geografica de los clientes reales y potenciales de la
Universidad Corporativa Sigo.

Procedencia Frecuencia %
Antolin 21 5%
Arismendi 47 12%
Diaz 39 10%
Garcia 68 18%
Marino 68 18%
Maneiro 37 10%
Gomez 57 15%
Marcano 30 8%
Tubores 11 3%
Macanao 5 1%
Villalba 1 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Los municipios con mayor incidencia de casos son Garcia y Marifio con un
18% de las observaciones en ambos casos, le sigue el municipio Gémez con un 15%
de los casos. Estos tres municipios representan el 51% de los datos recolectados.
Mientras que, los municipios con menor proporcién de datos son Tubores y Villalba,
con un 3% y 0% respectivamente, como se observa en la figura 3.4.

Procedencia Geografica
0% H Antolin

806 3% 1%/_5% 19% ® Arismendi
EDiaz

H Garcia
10% ® Marifio

i Maneiro

M Gbomez

H Marcano

H Tubores

H Macanao
18% u Villalba

10%

18%

Figura 3.4. Distribucién porcentual por procedencia geogréafica de los clientes reales
y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.1.5. Nivel de ingreso mensual.

Se les pregunto a los encuestados el aproximado de sus ingresos mensuales,
no el salario percibido mensualmente sino un estimado de esos ingresos, ya que,
parte de la poblacion encuestada son estudiantes y en la mayoria de los casos no
trabajan, asi que no son remunerados con un salario mensual. La tabla 3.5 muestra
cdémo las frecuencias entre los que perciben un ingreso mensual menor a Bs. 10.000 y
los que perciben entre Bs. 10.000-20.000 son muy cercanos, teniendo una

variabilidad pequefia.
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Tabla 3.5. Nivel de ingreso mensual de los clientes reales y potenciales de la
Universidad Corporativa Sigo.

Ingreso Frecuencia %
<10.000 139 36%
10.000 - 20.000 149 39%
>20.000 96 25%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

Ingreso mensual

36%

H<10.000
®10.000 - 20.000
>20.000

39%

Figura 3.5. Distribucién porcentual por ingreso mensual de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

El 39% de las personas encuestadas expresaron tener un ingreso mensual entre
10.000 y 20.000 bolivares, como se observa en la figura 3.11; mientras que el 36%
respondidé tener un ingreso inferior a 10.000 bolivares. Y, solamente el 25% de la

muestra logra percibir un ingreso mayor a 20.000 bolivares mensuales.

3.1.6. Profesion u ocupacion.

Es importante conocer la profesion de las personas ya que permite conocer
que grupos presentan un mayor conocimiento sobre las Universidades Corporativas.
El sector estudiantil representa la mayor frecuencia de encuestados seguido por las
personas que ya son profesionales, teniendo una diferencia significativa entre ambos,

como se obhserva en la tabla 3.6.

*®
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Tabla 3.6. Profesion u ocupacién de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Profesion u ocupacion  Frecuencia %
Estudiante 201 52%
Profesional 82 21%
Comerciante 44 11%
Obrero 1 3%
Ama de casa 9 2%
Otros 37 10%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Profesion u Ocupacion

10%
o 2%

H Estudiante

® Profesional
52% @ Comerciante

® Obrero

H Ama de casa

21% E Otros

Figura 3.6. Distribucién porcentual por profesién u ocupacion de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

En la figura 3.6 se muestra considerablemente como el sector estudiantil
ocupa el 52% de los casos, seguidos por profesionales con un 21%, comerciantes y
otros con un 12% y 1%, respectivamente; y, como minoria, los sectores obrero y ama

de casa, con un 3% y 2%, respectivamente.

Dentro del sector ocupacional “otros” se encontré con una gran variedad de

ocupaciones, como chef, chofer, pintor, camareras, cajeras, meseros, ayudantes de
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cocina y barra, cocineros, bartenders, supervisores, gerentes, secretarias, carpinteros,
desempleados, electricistas, jubilados y técnicos. Observandose la gran variedad de

ocupaciones existentes dentro de la muestra.

3.2. GRADO DE CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES REALES Y
POTENCIALES SOBRE LA EXISTENCIA DE LAS UNIVERSIDADES
CORPORATIVAS EN EL ESTADO NUEVA ESPARTA.

3.2.1. Conocimiento de lo que es una Universidad Corporativa.

Es importante conocer si la poblacion neoespartana conoce lo que es una
Universidad Corporativa, si en algdn momento han escuchado hablar sobre ellas o si
conocen alguna. La tabla 3.7 muestra la frecuencia de personas con conocimientos
sobre las Universidades Corporativas, con un total de 168 personas, representando un
44% de la muestra; 211 expresaron no conocer este tipo de universidades v,
representando el 55% y, una gran minoria respondieron no saber, con apenas 1% de

la muestra, como se observa en la figura 3.7.

Tabla 3.7. Conocimiento de las Universidades Corporativas de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Conoce las UC  Frecuencia %
Si 168 44%
No 211 55%
Ns/Nr 5 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a travées del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.7. Distribucion porcentual del conocimiento sobre las Universidades
Corporativas de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.2.2. Conocimiento de alguna Universidad Corporativa.

En primera instancia, es importante saber si las personas que conocian las
Universidades Corporativas sabian de la existencia de alguna, ya sea en el Estado, a
nivel nacional o internacional. En este sentido, las personas que respondieron que no,
igualmente se les aplicd esta pregunta. Fue interesante observar gque, aunque no
sabian el concepto de este tipo de universidades sabian de la existencia de la
Universidad Corporativa Sigo, solo un encuestado respondid, ademas conocer las
Universidades Corporativas internacionales como la Hamburguer University, de la
mundialmente famosa cadena de comida rapida McDonald’s y la de Ford. Y, como
se observa en la tabla 3.8, las diferencias entre ambas respuestas, fue minima, de
apenas dos personas. Ocupando ambos el 50% de los datos como se observa en la

figura 3.8.

Tabla 3.8. Conocimiento de alguna Universidad Corporativa de los clientes reales y
potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 193 50%
No 191 50%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.8. Distribucion porcentual del conocimiento de alguna Universidad
Corporativa de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.
Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

3.2.3. Concepto de la Universidad Corporativa.

La tabla 3.9 muestra las frecuencias entre los posibles conceptos de las

Universidades Corporativas, segun las respuestas de los encuestados. Un centro de

formacién y capacitacion de empleados fue la respuesta con mas alta frecuencia,

mientras que, Un lugar para leer, fue la que obtuvo una menor frecuencia.

Tabla 3.9. Conocimiento del de Universidad Corporativa de los clientes reales y

potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Concepto Frecuencia %
Un complemento de universidad tradicional 62 16%
Un lugar para leer 8 2%
Un centro de formacion y capacitacion de empleados 246 64%
Un centro de operaciones cientificas 14 4%
Un compendio de universidades privadas 54 14%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a travées del programa Microsoft Excel 2010.
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Concepto de Universidades
Corporativas

® Un complemento de
universidad tradicional

2% B Un lugar para leer

E Un centro de formacion
y capacitacion de
empleados

® Un centro de
operaciones cientificas

64%

# Un compendio de
universidades privadas

Figura 3.9. Distribucion porcentual por concepto de Universidades Corporativas.
Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

En la figura 3.9 se observa como la opcion predominante fue la tercera, la
respuesta con mas frecuencia, ocupando el 64% de los datos, seguida por Un
complemento de universidad tradicional, pero con una gran diferencia, apenas con un
16%, Un compendio de universidades privadas y Un centro de operaciones
cientificas, le siguen con un 14% y 4%, respectivamente. Finalizando con apenas un
2% de los datos, Un lugar para leer. En conclusion, el 60% de la muestra concuerda,
ya sea conocedores o no, que las Universidades Corporativas son un centro de

capacitacion y formacién de empleados.

3.2.4. Actividades que se realizan en una Universidad Corporativa.

Talleres y cursos de capacitacion fue la respuesta predominante entre los
encuestados sobre las actividades realizadas en las Universidades Corporativas, como
se muestra en la tabla 3.10 y, la categoria de atencion al cliente a través de la web fue

la que obtuvo la de menor frecuencia.

*®
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Tabla 3.10. Conocimiento de las actividades que realiza una Universidad Corporativa
de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Actividades Frecuencia %

Trabajos comunitarios 21 5%
Carreras universitarias 103 27%
Talleres y cursos de capacitacion 253 66%
Atencion del cliente a través de la web 7 2%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

Actividades de una UC

2% 5%

27% ® Trabajos
‘ ’ comunitarios
| Carreras

universitarias

E Talleres y cursos de
capacitacion

# Atencion del cliente
através de la web

Figura 3.10. Distribucion porcentual por actividad realizada en la Universidad
Corporativa.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Con un 66% la categoria que corresponde a talleres y cursos de capacitacion
fue la respuesta con mas frecuencia, seguida por carreras universitarias con un 27% y
siendo las de menor frecuencia, la categoria de trabajos comunitarios y atencién al

cliente a través de la web con un 5% y 2% respectivamente.

3.3. GRADO DE CONOCIMIENTO QUE TIENEN LOS CLIENTES
REALES Y POTENCIALES SOBRE LAS ACTIVIDADES, Y SERVICIOS
QUE OFRECE LA UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO.

3.3.1. Conoce la Universidad Corporativa Sigo.
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La tabla 3.11 muestra la frecuencia de encuestados que dicen conocer o haber
escuchado sobre la Universidad Corporativa Sigo, representando el 74% de los datos
como se muestra en la figura 3.11. Mientras que la respuesta “No” representa apenas

un 25% y “No sabe/No contesta” un 4%.

Tabla 3.11. Conocimiento de los clientes reales y potenciales sobre la Universidad
Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 285 74%
No 95 25%

Ns/Nr 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Conoce la UCS
1%

H Si
HNo
i Ns/Nr

Figura 3.11. Distribucion porcentual de clientes reales y potenciales que conocen la
Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
3.3.2. Actividades que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

Son muchas las actividades realizadas en la Universidad Corporativa Sigo, y
es importante saber si la poblacion esta enterada de ello, se muestra en la tabla 3.12
que la mayor frecuencia fue “No” con 236 respuestas, frente a 143 personas que si

conocen dichas actividades.
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Tabla 3.12. Conocimiento de los clientes reales y potenciales sobre las actividades
realizadas en Universidad Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 143 37%
No 236 61%

Ns/Nr 5 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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realizan en la UCS
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62%

Figura 3.12. Distribucion porcentual de los clientes reales y potenciales que conocen
las actividades que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

La figura 3.12 muestra mas ampliamente las diferencias entre las respuestas,
predominando los que no conocen las actividades realizadas por la Universidad
Corporativa Sigo, con un 62% de los datos. Un 37% respondié que si conocen sobre
estas actividades, e incluso haber asistido a una o varias de estas. En este sentido,
expresaron que la actividad que se realiza son talleres y cursos, sin embargo, algunos
de los encuestados especificaron la actividad a la que asistieron, como: Seguridad
industrial, Instruccion de negocios, Criminologia, Apoyo emprendedores, Técnicas en
refrigeracion y Fotografia.

Otros no especificaron las actividades, sefialaron que dan clases, carreras,

cursos de postgrado, maestrias, actividades deportivas, diplomados, cursos
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gerenciales y de marketing, conferencias, entre otros en la UCS. Finalizando con los
que no saben sobre las actividades de la Universidad Corporativa Sigo representado
por 1% solamente.

3.3.3. Servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo.

Cabe considerar que los servicios ofrecidos por la Universidad Corporativa
Sigo son: cursos Yy talleres de capacitacion, alquiler de espacios y responsabilidad
social empresarial. La tabla 3.13 la cantidad de personas que respondieron no conocer
sobre los servicios que ofrece la UCS, lo que equivale a 316 de las 384 personas
encuestadas en el Estado Nueva Esparta. Por otra parte, 5 reconocieron no saber
igualmente sobre estos servicios. No obstante, 63 opinaron conocer los servicios,
aungue las respuestas en su mayoria no fueron las mas acertadas; en alguno de los
casos si lo fue, incluyendo a un solo encuestado que respondidé conocer los tres

servicios anteriormente nombrados.

Tabla 3.13. Conocimiento de los clientes reales y potenciales sobre los servicios que
ofrece la Universidad Corporativa Sigo.

Opiniéon  Frecuencia %
Si 63 16%
No 316 82%

Ns/Nr 5 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.7. Distribucion porcentual de los clientes reales y potenciales que conocen
los servicios que se ofrecen en la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Es notorio que el 82% no conoce sobre los servicios de la Universidad
Corporativa Sigo y el 1% dijo no saber. Mientras que, el 17% respondio si conocer
sobre estos servicios e incluso nombraron algunos, aunque no acertados, como son:
Areas deportivas, cursos de capacitacion, convenciones, alquiler de espacios, trabajo

comunitario, feria de emprendedores, asesorias y eventos recreativos.

3.3.4. Eventos que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

En la tabla 3.14 se muestra como 256 personas respondieron no conocer sobre
los eventos que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo, representando un
67% como se muestra en la figura 3.14 expresaron no saber, ocupando un 2% y 120
personas respondieron si conocerlos, e incluso haber asistido a por lo menos uno de

ellos, representando el 31%.

Tabla 3.14. Conocimiento de los clientes reales y potenciales sobre los eventos que
se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 120 31%
No 256 67%

Ns/Nr 8 2%

*®
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Total 384 100%
Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

Conocen los eventos que se
realizan en la UCS

0
Z‘A) 31%

HSj
HNo

67% H Ns/Nr

Figura 3.14. Distribucion porcentual de los clientes reales y potenciales que conocen
los eventos que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.3.5. Asistencia a los eventos que se realizan en la Universidad Corporativa
Sigo.

La figura anterior, muestra que el 67% de los encuestados no conocen sobre
los eventos realizados en la Universidad Corporativa Sigo, mientras que, el 31%
respondié si conocerlos. Cabe destacar que, en muchos de los casos los que
expresaron conocer los eventos, no necesariamente asistieron a uno, solo hicieron la
acotacién de conocerlos. En la tabla 3.15 se observa como los que no han asistido son
mayoria nuevamente con 302 observaciones y, los que si han asistido representan el

82 de las observaciones.

Tabla 3.15. Asistencia de clientes reales a los eventos realizados en la Universidad
Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 82 21%
No 302 79%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.15. Distribucion porcentual de los clientes reales que han asistido a los
eventos realizados en la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Como se observa en la figura 3.15 los que si han asistido ocupan una minoria
con un 21% de las observaciones, eventos como: Publicidad y marketing, Atencion al
cliente, Feria de emprendedores, Coro, Obras teatrales y culturales, Gastronémicos,
Foros educativos, entre otros. Y el 79% por supuesto no ha asistido a los eventos que

se realizan en la Universidad Corporativa Sigo.

3.3.6. Medios de informacion sobre la Universidad Corporativa Sigo.

Para la gerencia de la Universidad Corporativa Sigo es importante conocer por
cuales medios informativos se dieron a conocer. Dentro de una gran variedad de
medios de informacion la que obtuvo una mayor frecuencia fue a través de la
recomendacién ya sea familiar, amigos o conocidos con 151 observaciones. Seguido
de ninguno, con 89 repeticiones; esto aplica a las personas que no conocen por ningdn
medio sobre la existencia de la Universidad Corporativa Sigo. Las frecuencias de

cada una de las opciones se muestran en la tabla 3.16.

*®
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Tabla 3.16. Medios de informacidn de los clientes reales y potenciales sobre la

Universidad Corporativa Sigo.

Medio Informativo
Television
Radio
Periodico
Revistas
Pancartas
Volantes
Por recomendacion
A través de una empresa
Internet (redes sociales)
Otros
Ninguno
Total

Frecuencia %
4 1%
15 4%
24 6%
8 2%
11 3%
7 2%
151 39%
15 4%
40 10%
20 5%
89 23%

384 100%

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.16. Distribucion porcentual de los medios de informacién por el cual los
clientes reales y potenciales conocen la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Se observa que en la figura 3.16 el medio de informacién predominante es la
recomendacion de un familiar, amigo y/o conocido con un 39%, seguido por las
personas que no conocen la Universidad Corporativa Sigo por ningiin medio con un
23%. Otro medio de informacidn recurrente, aunque con un menor porcentaje son las
redes sociales con un 11%, los otros medios restantes tienen una frecuencia menor a
un 6%, siendo a través de la television el medio de informacion con el que menos se

informan los encuestados con un 1%.

3.3.7. Asistencia a la Universidad Corporativa Sigo.

Como se observa en la tabla 3.17 y en la figura 3.17, el 66% de las personas
acordaron que si asistirian a la Universidad Corporativa Sigo o que si han asistido lo
harian nuevamente; frente a un 23% que respondié que no asistirian y solo el 11% no

sabe si en alguno momento asistiran.

Tabla 3.17. Asistencia de los clientes reales y potenciales a la Universidad
Corporativa Sigo.

Opinion  Frecuencia %
Si 253 66%
No 87 23%

Ns/Nr 44 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

Asistencia a la UCS
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Figura 3.17. Distribucion porcentual de los clientes reales y potenciales que asistirian
a la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.

3.4. DESCRIPCION DE LA PERCEPCION DE LOS CLIENTES REALES
Y POTENCIALES DE LA UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO.

En esta seccidn las respuestas se basan en cinco opciones comprendidas en una
escala de Likert donde el encuestado respondié en funcién de los enunciados sobre
las actividades y servicios, si estaba Muy en desacuerdo, En desacuerdo, Indiferente,

De acuerdo y Muy de acuerdo, en base a su percepcion.

3.4.1. Formacion y capacitacion de empleados.

La primera afirmacion es si la Universidad Corporativa Sigo ayuda en la
formacién y capacitacion de empleados que asi lo deseen, en general, 278
encuestados respondieron que estan de acuerdo lo que representa el 72% de los casos
como lo muestra la tabla 3.18 y la figura 3.18. Muy de acuerdo estuvieron el 19%,
7% permanecio indiferente al respecto, mientras que, en desacuerdo y muy en

desacuerdo quedaron a la par con apenas 1% ambos casos.

Tabla 3.18. Formacidn y capacitacion de empleados.

Opinién Frecuencia %
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 4 1%
Indiferente 28 %
De acuerdo 278 72%
Muy de acuerdo 72 19%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.8. Distribucién porcentual de la percepcion sobre la formacion y
capacitacion de empleados, de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.2. Cursos y talleres abiertos al publico.

La Universidad Corporativa Sigo ofrece cursos abiertos al publico en general,
lo que el 60% de las observaciones estuvieron de acuerdo, hubo una igualdad entre
aquellos encuestados que estuvieron muy de acuerdo y aquellos que permanecieron
indiferentes con un 16%. En desacuerdo estuvo el 7% y solo 1% se mantuvo en

desacuerdo.

Tabla 3.19. Cursos abiertos al pablico.

Opinién Frecuencia %
Muy en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 26 %
Indiferente 63 16%
De acuerdo 229 60%
Muy de acuerdo 63 16%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.9. Distribucion porcentual de la percepcion sobre los cursos abiertos al
publico, de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.3. Promueve valores y principios.

El 70% de la personas se mantuvo de acuerdo en funcion de que la
Universidad Corporativa Sigo promueve los valores y principios morales, el 13%
estuvo muy de acuerdo, 16% de los encuestados se mantuvieron indiferentes ante
esta afirmacion, finalizando con las opciones en desacuerdo y muy de acuerdo con un

2% y 0%, respectivamente.

Tabla 3.20. Promueve los valores y principios morales.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 7 2%
Indiferente 60 16%

De acuerdo 268 70%
Muy de acuerdo 48 13%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.10. Distribucion porcentual de la percepcion sobre los valores y principios,
de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.4.4. Motivacion al aprendizaje y preparacion personal.

El 72% de los encuestados estuvo de acuerdo en funcion a que la Universidad
Corporativa Sigo motiva lo que es el aprendizaje y la preparacion personal, el 19% se
mostro muy de acuerdo, el 8% se mantuvo indiferente ante esta afirmacion, mientras
que las opciones en desacuerdo y muy en desacuerdo obtuvieron un 1% y 0%
respectivamente.

Tabla 3.21. Motivacion al aprendizaje y preparacion personal.

Opinién Frecuencia %
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 4 1%
Indiferente 32 8%
De acuerdo 275 72%
Muy de acuerdo 72 19%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.11. Distribucion porcentual de la percepcion sobre el aprendizaje y
preparacion personal, de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.4.5. Mejor calidad de vida para las personas.

El 65% de los encuestados se mantuvieron de acuerdo en que la Universidad
Corporativa Sigo mejora la calidad de vida de las personas que asisten a la diversidad
de cursos y talleres que ofrecen, el 20% se mantuvo muy de acuerdo, mientras que,
los que se mantuvieron indiferentes bajo esta afirmacion, estan en desacuerdo y muy

en desacuerdo, solo representan el 13%, 2% y 1%, respectivamente.

Tabla 3.22. Mejor calidad de vida para las personas.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indiferente 49 13%

De acuerdo 248 65%
Muy de acuerdo 78 20%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.12. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la mejora en la calidad
de vida, de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.4.6. Cuenta con elementos tecnologicos.

En la tabla 3.23 refleja que el 56% de los encuestados estan de acuerdo con el
hecho de que la Universidad Corporativa Sigo cuenta con elementos tecnoldgicos, un
11% refleja estar muy de acuerdo, un 30% permanece indiferente ante esta

afirmacion, mientras que un 3% esta en desacuerdo y un 0% muestra estar muy en

desacuerdo.
Tabla 3.23. Cuenta con elementos tecnologicos.
Opinién Frecuencia %
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 10 3%
Indiferente 115 30%
De acuerdo 214 56%
Muy de acuerdo 44 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.13. Distribucion porcentual de la percepcion sobre elementos tecnolégicos,
de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.7. Espacios para recreacion y entretenimiento.

El 56% de los encuestados muestra estar de acuerdo con que la Universidad
Corporativa Sigo cuenta con espacios para la recreacion y entretenimiento de sus
usuarios, mientras que, un 27% permanecié indiferente ante esta afirmacion, un 13%
se mostro muy de acuerdo, quedando como minoria el 4% de los encuestados que se

mostraron en desacuerdo.

Tabla 3.24. Espacios para recreacion y entretenimiento.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 15 4%
Indiferente 105 27%

De acuerdo 215 56%
Muy de acuerdo 49 13%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.14. Distribucion porcentual de la percepcion sobre los espacios recreativos
y de entretenimiento, de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.8. Instalaciones atractivas y aptas para sus servicios.

El 58% de los encuestados se mostraron de acuerdo con respecto a las
instalaciones atractivas de la Universidad Corporativa Sigo, ideal para prestar sus
servicios, asi como, un 21% se mostro indiferente. EI 19% estuvo de acuerdo y un 3%

en desacuerdo.

Tabla 3.25. Instalaciones atractivas y aptas para prestar sus servicios.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 10 3%
Indiferente 79 21%

De acuerdo 221 58%
Muy de acuerdo 73 19%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.15. Distribucion porcentual de la percepcion sobre las instalaciones, de los
clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.9. Mejora constantemente la calidad de sus servicios.

El ideal de cualquier empresa es mejorar constantemente la calidad de sus
servicios, y que se vea reflejado en la comunidad, por tanto, el 59% de los
encuestados mostro estar de acuerdo con que la Universidad Corporativa Sigo mejora
constantemente la calidad de sus servicios. El 11% acord6 estar muy de acuerdo en
contra posicién al 2% que reconocio estar en desacuerdo. Mientras que, un 27%

informo estar indiferente ante la mejora constante de los servicios de esta empresa.

Tabla 3.26. Mejora constantemente la calidad de sus servicios.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 8 2%
Indiferente 105 27%

De acuerdo 227 59%
Muy de acuerdo 43 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.16. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la calidad de los
servicios, de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.4.10. Informacion precisa sobre sus servicios.

Solo el 2% de los encuestados admitio estar muy en desacuerdo con el hecho
de que la Universidad Corporativa Sigo proporciona informacion precisa sobre sus
servicios, mientras que, un 8% estuvo en desacuerdo. Un 21% se mostro indiferente
ante la informacion de los servicios. Exceptuando un 59% que estuvo de acuerdo y un
9% que estuvo muy de acuerdo con que esta empre proporciona la informacion de los

servicios que ofrece.

Tabla 3.27. Informacion precisa sobre sus servicios.

Opinién Frecuencia %
Muy en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 32 8%
Indiferente 81 21%
De acuerdo 228 59%
Muy de acuerdo 34 9%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.17. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la informacion precisa de
los servicios, de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.4.11. Promocion de actividades y servicios ofrecidos.

Como se muestra en la tabla 28 y en la figura 28 solo el 2% se mostro muy en
desacuerdo con que la Universidad Corporativa Sigo promociona las actividades y los
servicios que ofrece; un 11% se mostr6 en desacuerdo; un 16% permanecio
indiferente; un 59% estuvo de acuerdo y, un 12% dijo estar muy de acuerdo con que

esta empresa promociona sus actividades y servicios.

Tabla 3.28. Promocion de las actividades y los servicios que ofrece.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 42 11%
Indiferente 60 16%

De acuerdo 227 59%
Muy de acuerdo 47 12%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.18. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la promocion de
actividades y servicios, de los clientes reales y potenciales de la Universidad
Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.
3.4.12. Impacto positivo en la comunidad.

Un 1% expresa estar muy en desacuerdo con que la Universidad Corporativa
Sigo impacta positivamente en la comunidad. El 4% dijo estar en desacuerdo, el 17%
se mostro indiferente ante esta afirmacién. Un 61% dijo estar de acuerdo ante el
impacto comunitario de la Universidad Corporativa Sigo, al igual que un 18% que

estuvo muy de acuerdo.

Tabla 3.29. Impacto positivo en la comunidad que los rodea.

Opinién Frecuencia %

Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 14 4%
Indiferente 64 17%

De acuerdo 236 61%
Muy de acuerdo 68 18%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia a través del programa Microsoft Excel 2010.
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Figura 3.19. Distribucion porcentual de la percepcion sobre el impacto en la
comunidad, de los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

Fuente: Elaboracion propia a traves del programa Microsoft Excel 2010.

3.5.  TABLAS DE FRECUENCIAS ENTRE VARIABLES.

3.5.1. Edad vs Género.

En la tabla 3.30 se muestra las relaciones entre las variables Edad,
representado en las filas, y el Género, en las columnas. Del género masculino, el
11,72% tienen edades comprendidas entre 15 y 19 afios, siendo la mayor proporcion
para este género; mientras que, apenas un 1,82% tienen edades comprendidas entre

45 y 49 anos, resultando los de menor proporcion.

Destacando que el género femenino tiene mayor proporcion en la muestra con
el 53,13%, el 24,22% tienen edades comprendidas entre 20 y 24 afios, siendo el rango
de edades con mayor frecuencia entre las féminas. Las edades para este género que
obtuvieron una menor frecuencia son 30-34 afios y 45-49 afios con un 2,34%. Este

altimo concordando con los de menor frecuencia en el género masculino.
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Tabla 3.30. Tabla de Frecuencias para EDAD por GENERO.

Masculino Femenino Total por Fila
15-19 11 ,721/50 8,33?:’/20 20,057"/:
20-24 1 4,845"/70 24, 2222 39,0165"2
25-29 5, 21202 6,252"/40 11 ,46402
30-34 5’21202 3,651"/40 8,853°z
35-39 2,861"/10 2,340/90 5,212°2
40-44 2,601"2 2,601"/00 5,212°2
45-49 1 82"/1 2,340/9o 4,1 71°2
>50 2,601"2 3,3910/30 5,992°Z
Total por 180 204 384
Columna 46,88% 53,13% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.2. Edad vs Nivel de ingreso mensual.

En la tabla 3.31 se muestra los ingresos obtenidos por cada rango de edad, se
observa como la mayor proporcién entre aquellos que tienen un ingreso menor a Bs.
10.000 son los que tienen edades comprendidas entre 20 y 24 afios con un 18,23%, y
los que tienen edades entre 30 y 34 afios y obtienen mensualmente este ingreso tienen

menor frecuencia con escasamente un 0,52%.

Igualmente, el 15,10% de la muestra tiene como ingreso mensual entre Bs.
10.000-20.000 tiene edades comprendidas entre 20 y 24 afios, mientras que un 1,82%

de los perciben este ingreso mensual tienen edades entre 40 y 44 afios.

De las personas que perciben mensualmente un ingreso superior a Bs. 20.000
el 5,73% tienen edades entre 20 y 24, y el 1,04% tienen edades comprendidas entre

45 y 49 afios. Como se observa claramente la mayor proporcion de personas que

*®
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perciben los diferentes rangos de ingresos, tienen edades comprendidas entre 20 y 24

afnos.

Tabla 3.31. Tabla de Frecuencias para EDAD por NIVEL DE INGRESO MENSUAL.

10.000 &

<10.000 20.000 >20.000 Total por Fila
i 48 21 8 77
12,50% 547% 2,08% 20,05%
70 58 22 150
A 18,23% 15,10% 5,73% 39,06%
7 23 14 44
2o2 1,82% 5,99% 3,65% 11,46%
2 12 20 34
Bl 0,52% 3,13% 5,21% 8,85%
3 8 9 20
252 0,78% 2,08% 2,34% 5,21%
3 7 10 20
o 0.78% 1,82% 2,60% 5,21%
3 9 4 16
. 0,78% 2,34% 1,04% 4,17%
- 3 11 9 23
0,78% 2,86% 2,34% 5,99%
Total por Columna 139 149 96 384
36,20%  38,80% 25,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.3. Edad vs Profesion u Ocupacion.

Se observa en la tabla 3.32 que la mayor frecuencia esta entre aquellas
personas que tienen entre 20 y 24 afios y tienen como ocupacion estudiantes con un
29,95%, seguido también por estudiantes entre 15 y 19 afios con un 18,75%. A
diferencia de las otras ocupaciones que poseen una menor frecuencia a través de los

diferentes rangos de edades.

Dentro del ramo profesional, el 4,17% se encuentra dentro del rango de

edades de 20 a 24 afios, mientras que el 3,91% tienen entre 30 y 34 afios.

*®



203
Capitulo I11: Resultados

. 4
Tabla 3.32. Tabla de Frecuencias para EDAD por PROFESION U OCUPACION.

Estudiante  Profesional Comerciante  Obrero A(r:r::e Otros  Total por Fila

72 0 1 0 0 4 77

1519 18,75% 0,00% 0,26% 0,00% 0,00% 1,04% 20,05%

20-24 115 16 9 0 1 9 150

29,95% 4,17% 2,34% 0,00% 026%  2,34% 39,06%

25.29 10 14 10 1 0 9 44

2,60% 3,65% 2,60% 0,26% 0,00%  2,34% 11,46%

30-34 3 15 8 2 1 5 34

0,78% 3,91% 2,08% 0,52% 0,26% 1,30% 8,85%

0 11 4 1 2 2 20

35-39 0,00% 2,86% 104%  0,26% 052%  052% 5,21%

40-44 0 12 4 2 0 2 20

0,00% 3,13% 1,04% 0,52% 0,00%  0,52% 5,21%

1 5 3 1 4 2 16

4549 0,26% 1,30% 0,78% 0,26% 1,04%  0,52% 4,17%

o 0 9 5 4 1 4 23

0,00% 2,34% 1,30% 1,04% 0,26% 1,04% 5,99%

Total por Columna 201 82 44 11 9 37 384

52,34% 21,35% 11,46% 2,86% 2,34%  9,64% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.4. Edad vs Nivel de instruccién.

La tabla 3.33 muestra las relaciones entre las edades y el nivel de instruccion
de los encuestados. Donde se observa que los que poseen una educacion basica, son
los que poseen menor frecuencia en comparacion a media general que obtiene la
mayor frecuencia. EI 28,39% de los encuestados poseen una educacion media general
y tienen edades comprendidas entre 20 y 24 afios. Con una educacion media técnica
hay un 5,21% que corresponde a edades entre 20 y 24 afios. Y, con una educacion
superior existe un 4,69% que posee edades entre 30 y 34 afios, un 4,43% con edades

entre 20 y 24 afios, y un 4,17% con edades entre 25 y 29 afios.
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Tabla 3.33. Tabla de Frecuencias para EDAD por NIVEL DE INSTRUCCION.

Media Educacion

Basica Media general técni . Total por Fila
écnica superior

15-19 9 59 7 2 77
2,34% 15,36% 1,82% 0,52% 20,05%
20-24 4 109 20 17 150
1,04% 28,39% 5,21% 4,43% 39,06%
25.29 1 24 3 16 44
0,26% 6,25% 0,78% 4,17% 11,46%
30-34 5 9 2 18 34
1,30% 2,34% 0,52% 4,69% 8,85%
1 6 2 11 20
35-39 0,26% 1,56% 0,52% 2,86% 5,21%
3 5 1 11 20
40-44 0,78% 1,30% 0,26% 2,86% 5,21%
4 2 5 5 16
45-49 1,04% 0,52% 1,30% 1,30% 4,17%
550 10 1 2 10 23
2,60% 0,26% 0,52% 2,60% 5,99%
Total por 37 215 42 90 384
Columna 9,64% 55,99% 10,94% 23,44% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.5. Edad vs Conoce la UCS.

El 74,22% de las observaciones indicO conocer sobre la existencia de la
Universidad Corporativa Sigo, es interesante conocer la cantidad de personas por
rango de edades que conoce sobre esta empresa. Como se muestra en la tabla 3.34 el
32,55% de los que tienen entre 20 y 24 afios dicen conocer la Universidad
Corporativa Sigo, igual que el 12,5% y 9,11% que poseen edades entre 15-19 y 25-29

afos, respectivamente.

Mientras que los que admiten no conocer la Universidad Corporativa Sigo el
7,55% son menores a 19 afos. El 5,73% tiene entre 20 y 24 afios; y el 3,13% tiene

entre 30 y 34 arios.
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Tabla 3.34. Tabla de Frecuencias para EDAD por CONOCE LA UCS.

Si No Ns/Nr  Total por Fila

. 48 29 0 77
12,50%  7,55% 0,00% 20,05%

125 22 3 150

A 32,55%  573% 0,78% 39,06%
35 9 0 44

e 911%  2,34% 0,00% 11,46%
21 12 1 34

e 547%  3,13% 0,26% 8,85%
14 6 0 20

25 3,65%  1,56% 0,00% 5,21%
15 5 0 20

) 391%  130% 0,00% 5.21%
12 4 0 16

Y 3,13%  1,04% 0,00% 4,17%
- 15 8 0 23
391%  2,08% 0,00% 5,99%

Total por 285 95 4 384
Columna 74,22% 24,74% 1,04% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.6. Edad vs Medios de informacion.

Actualmente, los medios informativos tiene una gran repercusion en la
sociedad, porque sirven para estar informados sobres los hechos méas importantes que
se han suscitados. Cada medio informativo tiene un publico en especifico, cada uno lo
usa a su conveniencia para documentarse de la informacion que es de su relevancia.
La Universidad Corporativa Sigo utiliza los diferentes medios de informacion para
promover sus actividades y servicios y, a través de la tabla 3.35 se observara cuales
son los medios informativos por el que los diferentes grupos de edades conocen esta

empresa.

El 23,44% por supuesto indicd no conocer la Universidad Corporativa Sigo,
por tanto, no existe ningin medio de informacion para esas personas. EI medio con

mayor recurrencia fue a través de la recomendacién de familiares, amigos y/o
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conocidos, es decir, a traves de la recomendacion es como las personas mayormente

conocen la Universidad Corporativa Sigo; seguido por las redes sociales.

Tabla 3.35. Tabla de Frecuencias para EDAD por MEDIOS DE INFORMACION.

. Peri . Pan iz f . Total
Televis Radio  6dic Revi cart Volan men Emp es Otro Ning or
ion a stas tes daci6 resa soci s uno P
o as Fila
n ales
15-19 1 3 4 0 1 0 34 3 4 2 25 77
0,26% 0,78% 1,04 000 026 000% 88 078 104 052 6,51 20,05%
% % % % % % % %
20-24 0 5 8 3 4 4 70 4 16 14 22 150
0,00% 1,30% 2,08 0,78 1,04 1,04% 1823 1,04 417 365 573 39,06%
% % % % % % % %
25-29 0 2 3 3 1 1 15 2 6 0 11 44
0,00% 052% 0,78 0,78 026 026% 391 052 15 000 286 11,46%
% % % % % % % %
30-34 0 2 1 1 3 1 11 3 1 1 10 34
0,00% 052% 026 026 078 026% 28 078 026 026 260 8,85%
% % % % % % % %
35-39 0 1 1 1 0 0 4 0 6 1 6 20
0,00% 026% 026 026 000 000% 104 000 15 026 156 521%
% % % % % % % %
40-44 2 0 0 0 0 1 5 2 4 1 5 20
0,52% 0,00% 0,00 000 000 026% 13 052 104 02 130 521%
% % % % % % % %
45-49 1 0 2 0 0 0 7 1 2 1 2 16
0,26% 0,00% 052 000 000 000% 18 026 052 02 052 417%
% % % % % % % %
>50 0 2 5 0 1 0 5 0 1 0 9 23
0,00% 052% 1,30 000 026 0,00% 130 000 026 000 234 59%%
% % % % % % % %
Total 4 15 24 8 10 7 151 15 40 20 90 384
por 1,04% 391% 6,25 208 260 182% 39,32 391 104 521 234 100,00
Colu % % % % % 2% % 4% %

mna

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.
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3.5.7. Género vs Nivel de instruccién.

Como se muestra en la tabla 3.36 hay mayor proporcion de caballeros que
poseen una educacién basica, muy contrario a educacion media donde las féminas
poseen la mayor proporcion, al igual que los que tienen una educacién media técnica

y superior.

Tabla 3.36. Tabla de Frecuencias para GENERO por NIVEL DE INSTRUCCION.

Media Media Educacion  Total por

B general técnica  superior Fila
Masculino 24 104 19 33 180
6,25%  27,08% 4,95% 8,59% 46,38%
Femenino 13 111 23 57 204
3,39%  28,91% 5,99% 14,84% 53,13%
37 215 42 90 384

Total por Columna 9.64% 5599%  10,94% 23,44% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.8. Geénero vs Profesion u ocupacion.

En la siguiente tabla se observa como las féminas son mayoria entre el sector
estudiantil, profesional y ama de casa. Muy contrario, al sector obrero y otras
ocupaciones, donde los caballeros poseen mayor proporcion. Mientras que en el

sector comerciante existe una igualdad en proporcién para ambos géneros.

Tabla 3.37. Tabla de Frecuencias para GENERO por PROFESION U OCUPACION.

Estudiant Profesi C_omer Obrer A;;a Otros  Total por Fila
e onal ciante o
casa

Masculino 95 33 22 10 0 20 180
2474%  859%  573% 2,60% 0,00% 521% 46,88%

Femenino 106 49 22 1 9 17 204
2760% 12,76% 5,73% 0,26% 2,34% 4,43% 53,13%

Total por 201 82 44 11 9 37 384
Columna 52,34% 21,35% 11,46% 2,86% 2,34% 9,64% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.
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3.5.9. Género vs Conoce la UCS.

Se visualiza en la tabla 3.38 que dentro de los que conocen la Universidad
Corporativa Sigo el género femenino tiene mayor ponderacion, en contraposicion con
los que no conocen esta empresa donde son minoria, siendo mas caballeros los que
desconocen la existencia de la UCS.

Tabla 3.38. Tabla de Frecuencias para GENERO por CONOCE LA UCS.

Si No Ns/Nr Total por Fila
Masculino 131 48 1 180
34,11% 12,50%  0,26% 46,38%
Femenino 154 47 3 204
40,10% 12,24%  0,78% 53,13%
Total por Columna 285 % 4 384
74,22% 24,74%  1,04% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.10. Género vs Medios de informacion.

Dentro del medio mas utilizado se encuentra la recomendacion por familiares,
amigos y/o conocidos, de los que las féminas tienen mayor proporcion, en contraste a

las redes sociales donde los hombre obtuvieron la mayor frecuencia.

Tabla 3.39. Tabla de Frecuencias para GENERO por MEDIOS DE INFORMACION

. Rec Red
Televi Rad Ffer_l Bev fr LC! ome =l es Otr Ning Total por
i . odi ista cart ant pre . .
sion io ndac soci 0s uno Fila
co s as es .. sa
ion ales
1 10 11 5 6 1 60 8 22 11 45 180

Masculino 26 28 13 15 02 156 20 573 28 117
0, il il il ) ) ) ) ) ) ) 0,
026% 0o, 6% 0% 6% 6% 3% 8% % 6% ov 1688%
3 5 13 3 4 6 91 7 18 9 45 204
Femenino 1,3 33 07 10 15 237 18 469 23 117
0, il il il ) ) ) ) ) ) ) 0,
078% 0o, 9% 8% 4% 6% 0% 2% % 4% ou 1%
4 15 24 8 10 7 151 15 40 20 90 384
Total por

39 62 20 26 18 393 39 104 52 234
C | 0, 3 y 3 3 3 3 3 3 y 3 0,
oumna  1,04%  qo. 5y 8% 0% 2% 2% 1% 2% 1% 4% 0000%
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Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.11. Nivel de instruccién vs Nivel de ingreso mensual.

El nivel de ingreso mensual que una persona puede adquirir depende mucho
del nivel de instruccion que esta persona posea. Como se observa en la tabla 3.40 el
28,39% de los encuestados posee un nivel de ingreso inferior a Bs. 10.000 y tienen un
nivel de instruccion media general. Esto se debe a que gran parte son estudiantes,

como se puede verificar en tablas anteriores.

Dentro de los que perciben un ingreso entre Bs. 10.000 y 20.000, el 20,57%
también tienen una educacion media general. A diferencia de los que poseen un
ingreso superior a Bs. 20.000 que con un 14,06% son los que tienen una educacion

superior.

Tabla 3.40. Tabla de Frecuencias para NIVEL DE INSTRUCCION por NIVEL DE
INGRESO MENSUAL.

10.000 &

<10.000 20.000 >20.000 Total por Fila
Bésica 12 22 3 37
3,13% 5,73% 0,78% 9,64%
Media general 109 9 27 215
28,39% 20,57% 7,03% 55,99%
Media técnica 2 s 2 42
3,13% 4,69% 3,13% 10,94%
Educacion superior 9 £l e, i
1,56% 7,81% 14,06% 23,44%
139 149 96 384
Total por Columna 36,20% 38,80%  25,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.12. Nivel de instruccién vs Profesion u Ocupacion.

La tabla 3.41 muestra las relaciones existentes entre el nivel de instruccion

con la profesion u ocupacion de los encuestados. El 42,19% tienen una educacion
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media general y como ocupacion, estudiantes. El 18,23% poseen una educacion
superior y son profesionales.

Tabla 3.41. Tabla de Frecuencias para NIVEL DE INSTRUCCION por
PROFESION U OCUPACION.
Estudiant Profesi Comer Obrer AT
: de Otros Total por Fila
e onal ciante 0
casa
Basica 13 0 8 7 2 7 37
3,39% 0,00% 2,08% 1,82% 0,52% 1,82% 9,64%
Media general 162 4 24 3 3 19 215
g 4219% 1,04% 6,25% 0,78% 0,78% 4,95% 55,99%
Media técnica 19 8 ! 1 2 J 42
495% 2,08% 182% 0,26% 0,52% 1,30% 10,94%
Educacion 7 70 5 0 2 6 90
superior 1,82% 18,23%  1,30% 0,00% 0,52% 1,56% 23,44%
Total por 201 82 44 11 9 37 384
Columna 52,34% 21,35% 11,46% 2,86% 2,34% 9,64% 100,00%
Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.
3.5.13. Nivel de instruccion vs Conoce la UCS.

Se muestra en la tabla 3.42 que dentro de los que conocen a la Universidad
Corporativa Sigo, el 41,15% tienen una educacion media general. Mientras que, el
21,61% tienen una educacion superior. Dentro de los que desconocen la existencia de
la Universidad Corporativa Sigo, el 14,58% también tienen una educacion media
general y, el 6,51% poseen una educacion basica.

Tabla 3.42. Tabla de Frecuencias para NIVEL DE INSTRUCCION por CONOCE
LA UCS.
Si No Ns/Nr Total por Fila
Bisica 12 25 0 37
3,13% 6,51% 0,00% 9,64%
Media general 198 56 ! 215
g 41,15% 14,58% 0,26% 55,99%
e 32 8 2 42
Media tecnica 8,33% 2,08% 0,52% 10,94%
83 6 1 90

Ed . .
ucacion superior 2161% 156% 0,26% 23,44%
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Total por Columna 285 95 4 384
i 74,22% 24,74% 1,04% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.14. Nivel de instruccion vs Medios de informacion.

Entre los medios de informacion maéas utilizados como lo son la
recomendacién y las redes sociales, se observa que para ambos casos, la mayor
frecuencia de quienes se informan sobre la Universidad Corporativa Sigo son los que
tienen una educacion media general y superior. Siendo la educacion media general

los que poseen mayor frecuencia en ambos casos.

Tabla 3.43. Tabla de Frecuencias para NIVEL DE INSTRUCCION por MEDIOS DE
INFORMACION.

Televis Radi I?e.r ' Revi P Vola i022 Emp Re(.ies Otro Ningu Total por
. odic cart mend sociale
ion o stas ntes > resa (3 no
0 as acion (3
0 0 2 0 1 0 8 0 1 0 25
Basica 0,00 052 0,00 026 0,00 2,08 0,00 0,00
0,00% % % % % % % % 0,26% % 6,51%
2 8 12 5 5 2 89 6 20 11 55
Media general 208 313 130 130 052 2318 1,56 286 14,32
052% "o o Ty g g g g 221 g Ty
1 3 2 1 0 0 22 1 1 5 6
Media técnica 0,78 052 0,26 0,00 0,00 573 0,26 1,30
0,26% % % % % % % % 0,26% % 1,56%
Educacién 1 4 8 2 4 5 32 8 18 4 4
. 1,04 208 052 1,04 1,30 8,33 2,08 1,04
superior 0,26% % % % % % % % 4,69% % 1,04%
4 15 24 8 10 7 151 15 40 20 90
U (] 391 625 208 260 1,82 3932 391 521 2344
Columna 1,04% ’% ’% ’% ’% ’% " o 10,42% ™, "o 1

% % %
Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

%

3.5.15. Nivel de ingreso mensual vs Profesién u Ocupacion.

En la tabla 3.44 se visualiza que dentro de los que perciben un ingreso inferior
a Bs. 10.000 y entre Bs. 10.000-20.000 son estudiantes. Mientras que, los que

perciben un ingreso superior a Bs. 20.000 son profesionales.

Fila
37
9,64%
215
55,99%
42
10,94%
90
23,44%
384
00,00%
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Tabla 3.44. Tabla de Frecuencias para NIVEL DE INGRESO MENSUAL por
PROFESION U OCUPACION.

. . Ama

Estudiant Profesi Cpmer Obrer de Otros  Total por Fila
e onal ciante o

casa
<10.000 120 9 1 1 5 3 139
’ 31,25% 2,34% 0,26% 0,26% 1,30% 0,78% 36,20%
60 28 30 9 3 19 149
O 1563% 7,29% 781% 2,34% 0,78% 4,95% 38,80%
21 45 13 1 1 15 96
AL 547% 11,72%  3,39% 0,26% 0,26% 3,91% 25,00%
Total por 201 82 44 11 9 37 384
Columna 52,34% 21,35% 11,46% 2,86% 2,34% 9,64% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a traves de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.16. Profesion u Ocupacion vs Conoce la UCS.

Se visualiza claramente en la tabla 4.45 que el sector estudiantil es el que
posee mas conocimiento sobre la Universidad Corporativa Sigo, seguido del sector
profesional, siendo los obreros los que poseen menor conocimiento sobre esta
empresa. Dentro de los que no conocen esta empresa neoespartana un poco
proporcion de estudiantes admite no tener conocimientos sobre su existencia, seguido

por los que tiene como ocupacion comerciantes.

Tabla 3.45. Tabla de Frecuencias para PROFESION U OCUPACION por CONOCE
LA UCS.

Si No Ns/Nr Total por Fila
. 161 39 1 201
e 41,93% 10,16% 0,26% 52,34%
Profesional i o 2 72
19,53% 1,30% 0,52% 21,35%
Comerciante & 23 L i
4,69% 6,51% 0,26% 11,46%
Obrero Y [ 0 i
1,04% 1,82% 0,00% 2,86%
Ama de casa g ! 0 J
1,30% 1,04% 0,00% 2,34%
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o 22 15 0 37
5,13% 3,91% 0,00% 9,64%
Total por Columna 285 % 4 384
8 74,22% 24,74% 1,04% 100,00%
Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.
3.5.17. Profesion u Ocupacion vs Medios de informacion.
El 26,04% del gremio estudiantil se informd de la Universidad Corporativa
Sigo a través de la recomendacion, mientas que, el 4,69% se informo por las redes
sociales. Dentro del gremio profesional, el 7,81% expreso que la recomendacion fue
su medio de informacion y el 4,17% a traves de las redes sociales.
Tabla 3.46. Tabla de Frecuencias para PROFESION U OCUPACION por MEDIOS
DE INFORMACION
Televisi ~ Radi Peri6 Revis Panc Volan Reco Empr Redes Otros Ningu Total por
6n 0 dico tas artas tes menda esa  social no Fila
cion es
2 7 12 5 5 2 100 6 18 10 34 201
Estudiante 182 313 130 130 052 2604 1,56 2,60
0,52% % % % % % % % 4,69% % 8,85% 52,34%
2 3 4 3 4 5 30 7 16 4 4 82
Profesional 0,78 1,04 078 1,04 1,30 1,82 1,04
0,52% % % % % % 7,81% % 4.17% % 1,04% 21,35%
0 1 2 0 0 0 8 1 4 1 27 44
Comerciante 026 052 000 0,00 0,00 0,26 0,26
0,00% % % % % % 2,08% % 1,04% % 7,03% 11,46%
0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 7 11
Obrero 052 052 000 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00% % % % % % 0,00% % 0,00% % 1,82% 2,86%
0 0 0 0 1 0 5 1 0 0 2 9
Ama de casa 000 000 000 02 0,00 0,26 0,00
0,00% % % % % o 1.30% o 0.00% y, 0.52% 2,34%
0 2 4 0 0 0 8 0 2 5 16 37
Otros 052 1,04 000 0,00 0,00 0,00 1,30
0,00% % % % % o 2.08% o 052% g A17% 9,64%
Total por 4 15 24 8 10 7 151 15 40 20 90 384
o, 391 625 208 260 182 3932 391 1042 521 2344 o
Columna 1,04% % % % o o % ” % % % 100,00%
Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.
. 3
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3.5.18. Conoce la UC vs Que es una UC.

Una gran cantidad de personas dijeron conocer las Universidades
Corporativas y su significado, en la siguiente tabla se muestra las relaciones entre
ambas preguntas. Los que dijeron conocer las UC el 34,11% dijo que eran centros de
formacion y capacitacion de empleados, mientras que un 5,21% dijo que era un
complemento de universidad tradicional; y por ultimo, el 3,13% indic6 que era un

compendio de universidades privadas.

De los que no conocen las UC el 10,68% piensa que son un complemento de
universidad tradicional, el 29,43% piensa que es un centro de formacion y
capacitacion de empleados y el 10,42% opina que es un compendio de universidades
privadas.

Tabla 3.47. Tabla de Frecuencias para CONOCE LAS UC por QUE ES UNA UC.

Comolement Centro de Ce(;l:ro Compendio
P Lugar formaciony : de
o de una . .2 operacio L .

universidad para capacitacio nes universida  Total por Fila

- leer n de e des

tradicional cientifica .
empleados s privadas

Si 20 3 131 2 12 168
5,21% 0,78% 34,11% 0,52% 3,13% 43,75%
N 41 5 113 12 40 211
0 10,68% 1,30% 29,43% 3,13% 10,42% 54,95%
' 1 0 2 0 2 5
L 0.26%  0,00% 052%  0,00% 0.52% 1,30%
62 8 246 14 54 384
Total por Columna 16,15%  2,08% 64,06%  3,65% 14,06% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.19. Conoce las UC vs Actividades de una UC.

El conocer o no las UC no es indicativo de que se conozca cuales son sus
actividades, el 4,69% de los que dicen conocer las UC indicaron que se imparten

carreras universitarias, el 36,98% indicd que se realizan cursos y talleres de
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capacitacion. Mientras que, los que no conocen las UC el 21,61% indic6 que se
imparten carreras universitarias y 28,65% expreso que se realizan cursos y talleres de

capacitacion.

Tabla 3.48. Tabla de Frecuencias para CONOCE LAS UC por ACTIVIDADES DE
UNA UC.

Talleres y "
. Atencién al
Trabajos Carreras cursos de . . .
. N ... cliente através Total por Fila
comunitarios universitarias  capacitacio d

n e laweb
5 4 18 142 4 168
' 1,04% 4,69% 36,98% 1,04% 43,75%
No 16 83 110 2 211
4.17% 21,61% 28,65% 0,52% 54,95%
NsINF 1 2 1 1 5
S 0,26% 0,52% 0,26% 0,26% 1,30%
Total por Columna 21 103 253 7 384
5,47% 26,82% 65,89% 1,82% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.5.20. Que es una UC vs Actividades de una UC.

En la tabla 3.49 se comparan las respuestas de los que conocen el concepto de
Universidades corporativas y las actividades que se realizan en ella. La mayor
frecuencia es para los que respondieron que las UC son centros de formacion y
capacitacion de empleados y que en ellas se realizan talleres y cursos de capacitacion
con un 50%.

El 8,07% de los que indicaron que las UC eran complementos de
universidades tradicionales indicé también que se impartian carreras universitarias,
mientras que, un 6,77% dijo que se daban cursos y talleres de capacitacion. Dentro de
los que respondieron que era un compendio de universidades privadas el 7,03% dijo
que se daban carreras universitarias y el 5,21% expreso que se daban talleres y cursos

de capacitacion.
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Tabla 3.49. Tabla de Frecuencias para QUE ES UNA UC por ACTIVIDADES DE
UNA UC.

Trabajos Carreras Vel :Atencién aI'
comunitarios universitarias eursos df Al
capacitacion de la web
Complemento de una 5 31 26 0
universidad tradicional 1,30% 8,07% 6,77% 0,00%
Lugar para leer 0 2 . g
0,00% 0,52% 1,56% 0,00%
Centro de formacion y 9 42 192 3
capacitacion de empleados 2,34% 10,94% 50,00% 0,78%
Centro de operaciones 2 1 9 2
cientificas 0,52% 0,26% 2,34% 0,52%
Compendio de universidades 5 27 20 2
privadas 1,30% 7,03% 5,21% 0,52%
Total por Columna ci e A5 [
5,47% 26,82% 65,89% 1,82%

Fuente: Elaboracion propia a traves de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

3.6. PERCEPCION DE LOS CLIENTES REALES Y POTENCIALES
SOBRE LAS ACTIVIDADES Y SERVICIOS QUE OFRECE LA
UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO.

3.6.1. Aplicacion de un Analisis de Componentes Principales para la

determinacion del namero de conglomerados a utilizar.

Como es bien sabido, el Analisis de Componentes Principales (ACP) es una
técnica multivariante de reduccién o simplificacion de la dimensionalidad de un
conjunto de variables o de casos, para la obtencién de menos variables que explique

de una forma sencilla todo ese gran conjunto de datos.

En algunos estudios, esta técnica multivariante es utilizada previamente a
otros analisis, como precisamente al Analisis Cluster, para tener una idea de la
cantidad de nuevas variables que se pueden conformar a partir de un nimero mas

grande.

*®

Total por
Fila

62
16,15%
8

2,08%
246
64,06%
14
3,65%
54
14,06%
384
100,00%
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Para este caso la aplicacion del ACP se utilizara para reducir la dimension de

las variables necesarias para determinar la percepcién de la comunidad neoespartana

sobre la Universidad Corporativa Sigo. Estas variables son:

YV V.V V V V V V V V V VY

Formacidn y capacitacién de empleados.
Cursos y talleres abiertos al pablico.
Valores y principios morales.
Aprendizaje y preparacion personal.
Mejora la calidad de vida.

Elementos tecnoldgicos.

Espacios recreativos y entretenimiento.
Instalaciones atractivas y aptas.
Calidad de sus servicios.

Informacion sobre sus servicios.
Promocion de actividades y servicios.

Impacto a la comunidad.

Se busca un numero reducido de estas 12 variables, combinaciones lineales que

expliquen la mayor variabilidad en los datos. Como se muestra en la tabla 3.50, la

cantidad de componentes a extraer son 3. Se determina debido a dos razones, la

primera, los eigenvalor de los tres primeros componentes son mayores a 1 vy, la

segunda razon es, que en conjunto los tres explican el 59,87% de la variabilidad de

los datos.
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Tabla 3.50. Tabla de extraccion de los componentes.

Componente Eigenvalor Porcentaje Porcentaje
Numero de Acumulado
Varianza
1 4,71582 39,299 39,299
2 1,40892 11,741 51,040
3 1,05969 8,831 59,870
4 0,847282 7,061 66,931
5 0,695325 5,794 72,7125
6 0,619129 5,159 77,885
7 0,54669 4,556 82,440
8 0,519895 4,332 86,773
9 0,47094 3,924 90,697
10 0,46927 3,911 94,608
1 0,362399 3,020 97,628
12 0,284645 2,372 100,000

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete

Statgraphics Centurion.

La tabla 3.51 muestra los pesos que tiene cada una de las variables en cada
uno de los componentes, observandose que el componente 3 posee la mayor cantidad

de variables:

Tabla 3.51. Tabla de Pesos de los Componentes.

Componente Componente = Componente

1 2 3
APRENDIZAJE Y PREPARACION PERSON 0,306121 -0,326159 0,162422
CALIDAD DE SUS SERVICIOS 0,291215 0,276979 -0,331888
CALIDAD DE VIDA 0,297131 -0,284218 0,312542

CURSOS Y TALLERES PUBLICOS 0,253046 -0,250001 -0,0850999

*®
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ELEMENTOS TECNOLOGICOS 0,315672 0,0611323 -0,415974
ESPACIOS RECREATIVOS Y ENTRETENI 0,317343 0,0294019 -0,321739
FORMACION Y CAPACITACION 0,274204 -0,431575 0,241952
IMPACTO A LA COMUNIDAD 0,257106 0,147269 0,195604
INFORMACION SOBRE SERVICIOS 0,261115 0,516171 0,266202
INSTALACIONES ATRACTIVAS Y APTAS 0,318857 0,201242 -0,127634
PROMOCION DE ACTIVIDADES Y SERVI 0,290802 0,301683 0,472628
VALORES Y PRINCIPIOS 0,270374 -0,251262 -0,273242

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete

Statgraphics Centurion.

El componente 1 contiene las variables: cursos y talleres abiertos al publico,
impacto positivo a la comunidad, instalaciones atractivas y aptas para prestar sus
servicios y, valores y principios morales. EI componente 2 contiene las variables:
aprendizaje y preparacion para las personas, formacion y capacitacion de empleados e
informacion sobre los servicios. Y, por ultimo, el componente 3 contiene las
variables: calidad de sus servicios, calidad de vida, elementos tecnologicos, espacios

para la recreacion y entretenimiento y promocion de actividades y servicios.

En la figura 3.30 se muestra los individuos en funcion de la importancia que

tienen por cada una de las variables. Igualmente, se muestra la variabilidad entre las

variables y la conformacion de los conglomerados.
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Figura 3.20. Bigrafica de los componentes generados.

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

La variable informacion sobre los servicios es la que posee la linea mas alta,
esto quiere decir, que es la que obtuvo mayor variabilidad entre las respuestas
obtenidas, un resultado que se puede evidenciar claramente en la figura 3.30, en
contra posicion a la formacién y capacitacion de empleados que no obtuvo mayor
variabilidad en las respuestas. Se observa también, que hay un grupo de personas a
los que le es mas importante la informacion y la promocion de las actividades y
servicios de la Universidad Corporativa Sigo. Otro grupo amplio de personas indican
gue toman mas importancia a los elementos fisicos, y otro grupo toma en cuenta mas

la formacidn, capacitacion y aprendizaje.

3.6.2. Determinacion de la percepcion de los clientes reales y potenciales de la

Universidad Corporativa Sigo sobre las actividades y servicios que ofrece.

La determinacion de la percepcion de los clientes reales y potenciales de la

Universidad Corporativa Sigo con respecto a las actividades y servicios que ofrece se
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realizard a través de la aplicacién de un Andlisis de Conglomerados, esta técnica
permite agrupar elementos en grupos homogéneos, con la mayor similitud posible
entre ellos. En la mayoria de los casos se agrupan las observaciones, pero, como en

este caso, también se agrupan variables.

Esta técnica multivariante supone dos cosas: la primera es representatividad
de la muestra, este supuesto se cumple ampliamente ya que la cantidad de
observaciones es lo suficientemente grande; el segundo supuesto es la no
multicolinealidad, y se verifica a través de una matriz de correlacion, como se
muestra en el anexo 1, no existe multicolinealidad ya que, no existe dependencia

entre variables, por tanto, no se excluira alguna ellas.

La aplicacion se le realiz6 a 384 casos completos, a través del método de
conglomeracion de Ward, y con la distancia métrica: Euclideana Cuadrada. Llegando

a los siguientes resultados:

Tabla 3.52. Resumen de Conglomeracion

Conglomerado Miembros Porcentaje

1 5 41,67
2 4 33,33
3 3 25,00

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete

Statgraphics Centurion.

Con el ACP se habia determinado que la cantidad de conglomerados que se
deberia utilizar son 3. En la tabla 32 se muestra la cantidad de variables existentes en
cada uno de los conglomerados. El conglomerado 1 esta conformado por 5 variables
que representan el 41,67%. Estas variables son: Aprendizaje y preparacion personal,
Calidad de vida, Cursos y talleres publicos, Formacién y capacitacion y, valores y

principios, como se muestra en la tabla 3.53.

*®
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Tabla 3.53. Tabla de Conglomerados.

Variable Conglomerado
APRENDIZAJE Y PREPARACION PERSON
CALIDAD DE VIDA
CURSOS Y TALLERES PUBLICOS
FORMACION Y CAPACITACION
VALORES Y PRINCIPIOS
CALIDAD DE SUS SERVICIOS
ELEMENTOS TECNOLOGICOS
ESPACIOS RECREATIVOS Y ENTRETENI
INSTALACIONES ATRACTIVAS Y APTAS
IMPACTO A LA COMUNIDAD
INFORMACION SOBRE SERVICIOS
PROMOCION DE ACTIVIDADES Y SERVI

Fuente: Elaboracion propia a traves de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

WWWMNMNMNN - A

El conglomerado 2 estd conformado por las variables: Calidad de sus
servicios, Elementos tecnoldgicos, Espacios recreativos y entretenimiento e
Instalaciones atractivas y aptas. Y, el conglomerado 3, estd conformado por Impacto
en la comunidad, Informacién sobre sus servicios y Promocién de actividades y
servicios. En el Dendograma se muestra mas claramente la distribucion de los

conglomerados:

Dendograma
(X 1000,0) Métodod de Ward,Euclideana Cuadrada
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Figura 3.21. Dendograma de la percepcidn de los clientes reales y potenciales sobre
las actividades y servicios de la Universidad Corporativa Sigo.
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Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

Si se observa detenidamente, el conglomerado 1 esta contenido por la parte de
formacion y aprendizaje, el conglomerado 2 contiene los aspectos fisicos de la
Universidad Corporativa Sigo y el conglomerado 3 contiene la parte de divulgacion

de la informacion.

Esta distribucion concuerda, aunque no exactamente, la que realizo el ACP.
Se redujo una dimension de 12 variables a solo 3 que explican los atributos mas

relevantes para los clientes reales y potenciales de la Universidad Corporativa Sigo.

La distribucion de los clientes reales y potenciales se hara en funcion a las
puntuaciones obtenidas por éstos en cada conglomerado (ver anexo 2), quedando de

la siguiente manera:

El conglomerado 1 se conforma por clientes reales y potenciales con edades
entre los 15 y 24 afios, bachilleres, con un nivel de ingreso entre Bs. 10.000 y Bs.
20.000, estudiantes, que no conocen las Universidades Corporativas, pero si conocen
la Universidad Corporativa Sigo, no obstante, no conocen ni las actividades ni los

servicios que ofrecen.

El conglomerado 2 se compone de clientes reales y potenciales mayores a 20
afios, tanto bachilleres como profesionales, con ingresos superiores a Bs. 20.000 que
no conocen las Universidades corporativas, sin embargo, tienen conocimiento de la
existencia de la Universidad Corporativa Sigo. Pero, no han asistido a sus actividades

Y POr supuesto no conocen sobre sus servicios.
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El conglomerado 3, estd conformado por clientes reales y potenciales mayores
a 40 afos, profesionales, con un nivel de ingreso superior a Bs. 20.000,que si conocen
las Universidades Corporativas y lo que ellas representan, conocen las actividades
que ofrece la Universidad Corporativa Sigo, debido a que en la mayoria de los casos

han asistido, mas no conocen sus servicios.

> Inclusién de variables ficticias para determinar la percepcién de los

clientes reales y potenciales.

Las variables ficticias son aquellas variables binarias que pueden tomar el
valor de 0, y 1, en este caso, el O corresponde a los clientes reales y el 1 a clientes
potenciales

Bigréfica

57
CLIENTES POTENCIALES
3,7
1,7

-0,3

Componente 2

-2,3

-4,3

o
A
=
INQS
5
©

Componente 1

Figura 3.22. Bigrafica de los componentes con las variables ficticias clientes reales y
clientes potenciales.

Fuente: Elaboracion propia a través de la salida generada por el paquete
Statgraphics Centurion.

La inclusion de esta variable permitié identificar por cual aspectos los clientes
reales y potenciales se identificaban mas. En la figura 3.32 se visualiza como la
informacion sobre sus servicios y promocion de actividades y servicios, se acerca a la

recta de clientes potenciales, es decir, estos clientes toman mayor importancia a la
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promocion que le puedan dar a las actividades y se4rvicios en la UCS que cualquier
otro aspecto, quizas por el vacio de informacion que tienen d la misma. Todo lo
contrario a los clientes reales de la UCS, que se inclinan méas hacia los aspectos de
formacion y capacitacion de empleados y al pablico en general. Las demaés variables
no se visualizan claramente en la figura, ya que, no existe una mayor variabilidad

entre ellas, es decir, entre la respuesta de los clientes reales y potenciales.
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CONCLUSIONES

Luego de la obtencion de los resultados a través de estadisticas descriptivas e
inferenciales aplicados a los datos recolectados, se concluye:

El perfil socioecondmico y demogréafico de los clientes reales y potenciales de
la UCS, se defini6 como jovenes, en su mayoria del género femenino, con una
educacion media general, y estudiantes de educacion superior, que posiblemente
vivan en los municipios Garcia o0 Marifio y que poseen un ingreso mensual superior al

sueldo minimo.

Mientras que en el grado de conocimiento que tienen los clientes reales y
potenciales, se encontré que la mayoria de las personas no conocen las universidades
corporativas, aunque en muchos casos si conocen la UCS; resaltan que las
universidades corporativas son centros de formacién y capacitacion de empleados y
que principalmente se realizan cursos Yy talleres de capacitacion. Lo que demuestra
que los encuestados tienen una idea acertada de lo que son las universidades

corporativas y del tipo de actividades que realizan.

En el grado de conocimiento de los clientes reales y potenciales de la UCS se
encontrd que tres cuartas partes de la muestra conocen esta unidad de negocios. Mas
de la mitad no conocen las actividades, los servicios y menos los eventos que se
realizan dentro de sus instalaciones. Se determiné que la recomendacion por
familiares, amigos y/o conocidos es la forma mas efectiva de promocion para la UCS.
Finalmente, gran parte de los encuestados acudirian a las actividades y eventos,
igualmente, los que ya asistieron con anterioridad. Principalmente se demuestra que
existe un problema en relacion a la falta de informacién existente sobre sus
actividades y servicios, y que, quizas las vias que estan utilizando no son las mas

indicadas.
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La conformacion de los conglomerados permitio identifican la percepcion de
los clientes reales y potenciales, y el grupo de personas por el que esta constituido. El
primer conglomerado conformado por los aspectos de formacion se caracteriza por
estar integrado por jovenes, estudiantes universitarios, que conocen la UCS pero no
sus actividades o servicios. El segundo conglomerado contiene los aspectos fisicos de
la UCS, caracterizado por personas de edades intermedias, bachilleres vy
profesionales, que igualmente conocen sobre esta unidad de negocios, y no han
asistido a sus actividades y menos conocen sus servicios. El tercer conglomerado
retine las caracteristicas de promocion de las actividades y servicios, reuniendo a un
grupo de clientes reales y potenciales con algunas caracteristicas variadas, adultos
mayores, con profesiones variadas, al igual que sus ingresos, y que mayormente no
conocen a la UCS. Estos conglomerados permiten a los directivos tener un mejor
conocimiento sobre sus clientes reales y potenciales, y de esta manera orientar sus

estrategias de promocion basandose en los perfiles existentes en cada conglomerado.

La inclusion de una variable ficticia permitio identificar que caracteristicas
eran mayormente tomados en cuenta por los clientes reales y potenciales de la UCS.
Los clientes potenciales se identifican con la promocién aportada sobre ellos, puede
que por el vacio de informacion que tienen sobre sus actividades y servicios. Los
clientes reales se identifican con la formacion, ya que, al haber asistido a las

actividades les permite tener una imagen real de la UCS.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a la Universidad Corporativa Sigo (UCS), evaluar las herramientas
y medios promocionales utilizados hasta ahora, para dar a conocer las

actividades y servicios que ofrece.

Disefiar la mezcla promocional ajustada al perfil de los clientes reales y
potenciales.

Definir en base al perfil obtenido, los medios promocionales mas idoneos para

dar a conocer las actividades y servicios que ofrece la UCS.

Disefiar con base en los conglomerados obtenidos, el contenido de los

mensajes promocionales.

Realizar diversos estudios de investigacion de mercado enfocados a
determinar la percepcion que tienen los clientes reales y potenciales a nivel
nacional, y realizar comparaciones con los resultados del estudio. Esto
permitira a la empresa definir si necesita disefiar diferentes mezclas de

promocion.

Realizar una investigacién de mercado para identificar quiénes son sus
competidores, y posteriormente realizar estudios de posicionamiento para
determinar qué lugar ocupan en la mente de los consumidores al compararse
con otras Universidades que ofrecen actividades y servicios similares; y de

esta forma disefiar con base s6lida su estrategia de posicionamiento.
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Anexo 1. Técnicas Proyectivas.

UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO NUEVA ESPARTA
ESCUELA DE INGENIERIA Y CIENCIAS APLICADAS

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer la informacidn que posee la
comunidad en general sobre las Universidades Corporativas. Es necesaria su
colaboracion para obtener informacion relevante sobre el tema objeto de estudio.

Test de frases incompletas. Complete, por favor, las signientes frases con lo primero
que se le ocurra:

Una Universidad Corporativa es

Una persona que asiste a una Universidad Corporativa

g5

Cuando escucho el nombre de Universidad Corporativa pienso en

Yo asistiria a una Universidad Corporativa porque

Pienso en una Universidad Corporativa al momento de

Enuna Universidad Corporativa se realizan actividades tales como

*®
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Anexo 2. Técnicas Proyectivas.

UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO NUEVA ESPARTA
ESCUELA DE INGENIERIA Y CIENCIAS APLICADAS

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer 1a informacion que posee la
comunidad en general sobre las Universidades Corporativas. Es necesaria su
colaboracion para obtener informacion relevante sobre el tema objeto de estudio.

Test de percepcion tematica (TAT). Responda, por favor, la siguiente imagen,

contando una breve historia que describa lo que ve a continuacion:

Em LS -
7, -

e

> Univefsidad
Corporativa Sigo

*®
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Anexo 3. Operacionalizacion de las variables.

Objetivos de la

P Variables Dimensidn Sub-dimension Indicadores Items
investizacién
Describir &l parfil socio- Edad Rango de edades
scondmico v demogrifico Génsro Masculine v Femsenine
de los clisntes raales v Parfil socio-scondmico ¥ Nivel da Instruccién Mivel de Instruccién [1-6]
potancisles sobra las demogrifico Procadsncia gsogrdfica MMunicipios
Univarsidadas Cosporativas Mivel de Ingreso mensual | Nivel dz Ingreso mensual
zn 2l Estado MuavaEsparta. Profasitn u ocupacién Profesion u ocupacién
Identificar 2l grado da
conocimisnto que tiznanlos Descripeidn
clisntes raales v potencialas Conocimientos sobrs las Raconocimiento
sobrz la existencia de las Universidades Comporativas Claractaristicas [7-10]
Universidades Cotporativas Actividadss que 5= realizan
en 2l Estado MusvaEsparts.
L. Wival Cognitivo
Parcapeidn =
Dieterminar ] grade de
conocimisnto que tisnan los C L sobrala Identificacion
clientas raalzs v potancialas Univarsidad C, e Actividades que sz realizan 11-17
sobralas actividades, v los miversl o orporativa Sarvicios que ofrecen [1-17]
servicios que ofrace la g0 Meadios de informacién
Univarsidad Corporativa
Sigo.
Formacidn w capacitacion,
. i Cursos v tallaras valoras,
W‘ZM le percepeion que motivacion, calidad d= vida,
tienan los clisntes raalss v tecnolosia recreacidn
_ potenciales delas - Actividedes instalaciones, calidad da sus [18-29]
actividades, ¥ los servicios Servicios Servicios

que ofrzce la Universidad
Corporativa Sigo.

sarvicios, informacion sobez
sus sarvicios, Promocién de
actividadss v sarvicios
impacto.

*®
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Anexo 4. Cuestionario.

UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO NUEVA ESPARTA
DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA

N° de Encuesta

Fecha

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer la percepcion que tienen los
clientes’ reales y potenciales con respecto al servicio que ofrece la Universidad
Corporativa SIGO (UCS) en el Estado Nueva Esparta. Necesitamos de su amabie

colaboracion para obtener la informacion necesaria sobre los siguientes aspectos.

PERFIL SOCIOECONOMICO Y DEMOGRAFICO

1. Edad. 2. Género. 3. Nivel de Instruccion
[15-19] ] M F[J Educacion Basica O
[20-24] O s Educacién Media General I
[25-29] | geografica. Educacién Media Técnica |
[30-34] [l Educaci6n Superior [
[35-39] El Especifique
[40-44] O ‘
5. Nivel de Ingreso mensual
[45-49] L] [<10.000] O
[>50] | [ 10.000 - 20.000 ] O
[>20.000 ] O
6. Profesion u Ocupacion.
Estudiante | Obrero |
Profesional 1 Ama de casa O
Comerciante ] Otros O
Especifique

CONOCIMIENTOS SOBRE LAS UNIVERSIDADES CORPORATIVAS

7. (Conoce ud lo que es una Universidad Corporativa?

si [ No [
8. Si su respuesta anterior fue afirmativa, jconoce ud alguna Universidad Corporativa?
si [ Especifique No [J

*®
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9. ;Considera ud que una Universidad Corporativa es?
Un complemento de una universidad tradicional td
Un lugar para leer ]
Un centro de capacitacion y formacion de empleados 0l
Un centro de operaciones cientificas L]
Un compendio de universidades privadas L
10. ;Cuales actividades piensa ud que se realizan en una Universidad Corporativa?
Trabajos comunitarios |
Carreras universitarias D
Talleres y cursos de capacitacion [
Atencién del cliente a través de la web O
UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO
11. ;Ha escuchado alguna vez sobre la Universidad Corporativa Sigo?
si [ No ™ No sabe/No contesta O
12. ;Conoce sobre las actividades que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo?
si [] No ™ No sabe/No contesta O
Si su respuesta es afirmativa, mencione alguna:
13. ;Conoce los servicios que ofrece la Universidad Corporativa Sigo?
si [ No [] No sabe/No contesta ™
Si su respuesta es afirmativa, nombre alguno:
14. ; Tiene conocimientos sobre los eventos que se realizan en la Universidad Corporativa Sigo?
Si [ No [] No sabe/No contesta O
15. ;Ha asistido a algunos de los eventos realizados en la Universidad Corporativa Sigo?
si [ No [l No sabe/No contesta M
Si su respuesta es afirmativa, indique cual:

16. ;A través de qué medio se informé sobre la existencia de la Universidad Corporativa Sigo?
Television [_] Radio [] Periédico [ ] Internet [ | Revistas [C] Pancartas (|
Volantes O Por recomendacién de un familiar, amigo y/o conocido  [_|
A través de una empresa O Otros [] Especifique

17. ; Asistiria ud a la Universidad Corporativa Sigo?

< No O No sabe/No contesta ™
- 4
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ACTIVIDADES Y SERVICIOS DE LA UNIVERSIDAD CORPORATIVA SIGO

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

18. Ayuda a los empleados que
desean formarse y capacitarse.

19. Ofrece cursos y talleres al
publico en general.

20. Promueve los valoresy
principios morales.

21. Motiva el aprendizaje y la
preparacion personal.

22. Ayuda a las personas a que
tengan una mejor calidad de
vida.

23. Cuenta con elementos
tecnoldgicos.

24. Cuenta con un espacio para
la recreacion y entretenimiento.

25. Sus instalaciones son
atractivas y aptas para prestar
sus servicios.

26. Mejora constantemente la
calidad de sus servicios.

27. Proporciona informacién
precisa sobre sus servicios.

28. Promociona las actividades
y los servicios que ofrecen.

29. Impacta positivamente en la

comunidad avas lae radan
ComunGad que 105 1oGea.

L e 4
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Anexo 5. Validacion del Cuestionario. Experto 1.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LA VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO DE MEDICION

Se le agradece a Usted. Leer con detenimiento el objetivo general,
objetivos especificos, la tabla de operacionalizacién de las variables y el
instrumento, con el objeto de verificar la redaccién, claridad, lenguaje,
entendimiento y pertinencia entre los items propuestos con los objetivos, las

variables, definicion operacional y el orden de las preguntas.

Cumplimiento

5 Redaccién | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los

Items o Observaciones
objetivos

Si | No| Si |No| Si | No Si No Si No

il P A X T
2 ¢ e X, %
3 ¢ o X »
4 b p 4 » ~ v
5 | o § . ¥
6 ~ b

7 . <%
8 %, .8
d % K ) %
0 | o % % Y
11 < < N N

et
~
X

—
W

o
4
/
/

)/

ot
&
A
Y4

e

15 - y N
16 |, < N < ;
17 i

L e 4

L 4



Anexos

245

L 4

items

Redaccion

Claridad

Lenguaje

Entendimiento

Cumplimiento
de los

objetivos

Si

No

Si | No

Si | No

Si No

Si No

Observaciones

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

Profesor:

cL A

Firma: s
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Anexo 6. Validacion del Cuestionario. Experto 2.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LA VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO DE MEDICION

Se le agradece a Usted. Leer con detenimiento el objetivo general,
objetivos especificos, la tabla de operacionalizacion de las variables y el
instrumento, con el objeto de verificar la redaccion, claridad, lenguaje,
entendimiento y pertinencia entre los items propuestos con los objetivos, las

variables, definicién operacional y el orden de las preguntas.

Cumplimiento
, Redaccion | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items - Observaciones
objetivos
Si [ No| Si | No| Si|No| Si No Si No
1 Tk = £ il e P
2 / S B et >
3 & \/ e W v
4 7 W A | v
5 v v v a4y onJo
6 4 v W i 5
7 L/ o U 1 L/ o
8 L / . l/ 2" L~
9 Wi 7 o T >
0| o % v 1
n [, s ] ] e
2 |/ L o
13 | A e 6.7 L
4 | L i P
15 |,/ o 2 " L
16 L,/ «/ ] 57 (]
17 | o / v i
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Cumplimiento
i Redaccion | Claridad | Lenguaje | Entendimient de los
Items e Observaciones
Si |[No| Si |No| Si|No| Si No Si No

18 v i 7 v L
19 v e v L~
20 i s i e
21 | & L] ] e 2
22 T ] W
23 i e i —
24 o e 3
25 v W] s Tl
26 ( A P
27 L
28 | S 7 A ®
29 (=

Profesor: 1Y ,’\"VﬂCI § /}///V) Lj) Firma: (f—h—‘-’ : ,/ ‘

: :
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Anexo 7. Validacién del Cuestionario. Experto 3.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LA VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO DE MEDICION

Se le agradece a Usted. Leer con detenimiento el objetivo general, objetivos

especificos, la tabla de operacionalizacion de las variables y el instrumento, con el

objeto de verificar la redaccion, claridad, lenguaje, entendimiento y pertinencia entre

los items propuestos con los objetivos, las variables, definicién operacional y el orden

de las preguntas.
Cumplimiento
, Redaccién | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items oNjetivie Observaciones
Si |[No| Si |[No|Si|No| Si No Si No

Vx| [x!] IX X X

2 Ixl bal % X X

all X IX X X

: X1 | X|X X K ep .

S IX] X X X X

¢ IRl Iw X X X

AN AL A i X

5 |X K| X X X

> X X IR | x s

10K X A & ~

11 D& pd x| P o~

ol A X ’ A

il . VNN A A

14 N 74 P K )2

B IA Xl A A A

% |k ~ % A X

17 | A A /A

-
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Cumplimiento
. Redaccién | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items - Observaciones
objetivos
Si |[No| Si [No| Si|No| Si No Si No
i\ Kl K N
19 ; - -
- . > - - TOR, COSA G I €05
21 » / UCR COSAY € TR ECEDN;
A A A A A X gm c bﬁec@gﬁc-fr

2 | g R A A A
2 1K A AN g e
o - 7~ - 7~ i
il L 7~ ~ 7~ r~
21 |~ 7~ )’ P~
27 M = I s P
28 ra Phces ~L 7 P~
29 .- 7~ A - e

+ B M sz Moo })/ ed ok binrstn P /

t+ 't CUTEWD. Mool A M vl Ehe ) b A lpCeoD fetSoonl,

(Dn N C Y . .{) P { ."(_‘ W
Profesor: g\@ﬁ@{) Z@U’Aﬁyﬂrﬁt’l}/ CI: /F\OS’JS Firma: /}17 Dadtl
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Anexo 8. Validacién del Cuestionario. Experto 4.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LA VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO DE MEDICION

Se le agradece a Usted. Leer con detenimiento el objetivo general,

objetivos especificos, la tabla de operacionalizacién de las variables y el

instrumento, con el objeto de verificar la redaccion, claridad, lenguaje,

entendimiento y pertinencia entre los items propuestos con los objetivos, las

variables, definicion operacional y el orden de las preguntas.

Cumplimiento
. Redaccion | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items objetivos Observaciones
Si | No| Si |No| Si | No Si No Si No

1 v i e v

2 |7 ' o i

3 | o w o uill

3 v o o o >
5 | / ~ # -

6 v Y < o

7 2

8 = e .= e

9 P = e - s
10 | _ L == —~ —

11 P = A - o
12 = -~ ] - T
B - i - s =5
14 e — - > —
15 |7 = " — g
16 — 1 - - s
17 w4 P 1 1 -
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Cumplimiento
5 Redaccion | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items L. Observaciones
objetivos
Si | No| Si [No| Si|No| Si No Si No
18 L — Xi &
19 o i . o v
20 | ) 7 i A
2 | = p . S
22 o o W w
23 3 v (¥ v
24 | A 7 ‘
=
25 | - i g ~ o
26 it = 3 Ao
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Anexo 9. Validacién del Cuestionario. Experto 5.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LA VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO DE MEDICION

Se le agradece a Usted. Leer con detenimiento el objetivo general,
objetivos especificos, la tabla de operacionalizacién de las variables y el
instrumento, con el objeto de verificar la redaccién, claridad, lenguaje,
entendimiento y pertinencia entre los items propuestos con los objetivos, las

variables, definicién operacional y el orden de las preguntas.

Cumplimiento
R Redaccion | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items objetivos Observaciones
Si | No| Si [ No| Si|No| Si No Si No
1 i 4 o // e 4
2 Vv v ¢ v v
3 ; o 4 S i
4 o v’ v v i
5 ; A t// // / »
6 A - v - 7
7 v’ v’ v s v
8 P " P4 // Wi ks
9 w > - » -
10 > ¥ r 2 .
1 |, v 2 v .
12 » § » £
13 | " ) i B}
14 » » o . o
15 v & LS v v
16 | P 2 . v
7 | - p " p

L e 4
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Cumplimiento
. Redaccién | Claridad | Lenguaje | Entendimiento de los
Items - Observaciones
objetivos
Si [ No| Si |No| Si| No Si No Si No

18 | . . 8

19 o3 e . i

20 | . ” . . g

21 1 'y "y o v

2 |, . y ¢ .

23 | s y " .

24 |, v > & .

25 |, _ . .

26 . o - = =

27 L v & L -

28 i i & @ =

29 v v £ - P
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Anexo 10. Matriz de correlacion.
FormacionYC CursosAbi Valores Aprendizaj CalidadDe ElementosT
apacitacion ertosAIPU  YPrincip eYPrepara Vida ecnoldgicos
blico ios cién
FormacionY Correlaci 1,00 0,36 0,33 0,52 0,53 0,31
Capacitaci6 6n de
n Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
CursosAbier Correlaci 0,36 1,00 0,28 0,39 0,32 0,34
tosAlPublic 6n de
o Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
ValoresYPri Correlaci 0,33 0,28 1,00 0,44 0,39 0,41
ncipios on de
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
Aprendizaje Correlaci 0,52 0,39 0,44 1,00 0,46 0,33
YPreparacié 6n de
n Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
CalidadDeV Correlaci 0,53 0,32 0,39 0,46 1,00 0,28
ida on de
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
ElementosT Correlaci 0,31 0,34 0,41 0,33 0,28 1,00
ecnoldgicos 6n de
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
EspaciosRec Correlaci 0,29 0,37 0,34 0,38 0,35 0,53
reativos on de
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L
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(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
Instalacion Correlaci 0,2-8 0,34 0,29 0,33 0,32 0,45
esAtractiva oOn de
sYAptas Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
CalidadDeS Correlaci 0,21 0,18 0,36 0,26 0,25 0,48
usServicios 06nde

Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
Informacié Correlaci 0,10 0,19 0,16 0,21 0,22 0,29
nSobreServi 6n de

cios Pearson

Sig. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
Promocion Correlaci 0,29 0,21 0,17 0,37 0,37 0,30
DeActivida o6nde
desYServici Pearson

os Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
ImpactoALa Correlaci 0,26 0,20 0,26 0,26 0,36 0,35
Comunidad 6nde

Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384

*
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Anexo 10. Matriz de correlacion (continuacion).

Espacios Instalacion CalidadD Informa Promocid Impacto
Recreati esAtractiva eSusServi cionSob nDeActivi AlLaCom

vos sYAptas cios reServic dadesYSe unidad
ios rvicios
FormacionY Correlacio 0,29 0,28 0,21 0,10 0,29 0,26
Capacitacion nde
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
CursosAbier Correlacié 0,37 0,34 0,18 0,19 0,21 0,20
tosAlPublico nde
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
ValoresYPri  Correlacid 0,34 0,29 0,36 0,16 0,17 0,26
ncipios nde
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
Aprendizaje Correlacio 0,38 0,33 0,26 0,21 0,37 0,26
YPreparacié nde
n Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
CalidadDeVi Correlacio 0,35 0,32 0,25 0,22 0,37 0,36
da nde
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
ElementosT Correlacid 0,53 0,45 0,48 0,29 0,30 0,35
ecnolégicos nde
Pearson
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384
EspaciosRec  Correlacio 1,00 0,49 0,43 0,30 0,33 0,27
reativos nde
Pearson

L 4
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Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
Instalacione Correlacié 0,49 1,00 0,48 0,41 0,46 0,28
sAtractivasY nde

Aptas Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
CalidadDeSu Correlacio 0,43 0,48 1,00 0,44 0,28 0,33
sServicios nde

Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
Informaciéon Correlacio 0,30 0,41 0,44 1,00 0,62 0,37
SobreServici nde

os Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
PromocionD Correlacid 0,33 0,46 0,28 0,62 1,00 0,35
eActividades nde
YServicios Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
ImpactoALa Correlacio 0,27 0,28 0,33 0,37 0,35 1,00
Comunidad nde

Pearson

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384
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Anexo 11. Tabla de puntuaciones.

Componente | Componente | Componente Componente [Componente | Componente
Fila |1 2 3 Fila 1 2 3
1 0,572794 0,509587 -0,180705 51 2,57692 0,492176 0,454524
2 0,22021 0,307629 -0,448949 52 -1,07125 0,583186 0,683325
3 -0,323984  (0,142307 0,594985 53 5,53392 0,030563 -0,187058
4 1,63982 0,0613514 -0,795036 54 0,338413 -0,672499 -0,247575
5 -3,94596 0,565464 0,290966 55 -0,537611 -1,20967 1,33219
6 -0,509519  |-0,575709 -0,737918 56 5,53392 0,030563 -0,187058
7 -1,14328 -0,502222 -0,99068 57 0,118579 0,421625 0,417833
8 -0,304651 |0,507647 0,762146 58 0,252871 -0,599666 -0,344137
9 -1,40771 0,166721 0,116594 59 4,20226 -0,0593399  [1,35433
10 0,118579 0,421625 0,417833 60 0,572794 0,509587 -0,180705
11 0,572794 0,509587 -0,180705 61 -4,38833 0,988612 -0,174352
12 -0,317291 (0,427121 0,72171 62 0,118579 0,421625 0,417833
13 0,22021 0,307629 -0,448949 63 0,572794 0,509587 -0,180705
14 -0,519894  |-0,203524 -0,782087 64 0,572794 0,509587 -0,180705
15 0,572794 0,509587 -0,180705 65 -1,20351 0,390121 0,899098
16 1,01784 0,550821 -0,631913 66 0,572794 0,509587 -0,180705
17 0,572794 0,509587 -0,180705 67 -2,34855 -1,47931 -0,529485
18 0,572794 0,509587 -0,180705 68 -0,488609 -1,53954 0,166869
19 1,1048 -0,0572421 10,101567 69 0,81396 -1,32867 0,163231
20 -0,856202  (1,39993 0,583034 70 -1,11371 -0,234985 1,09617
21 -4,38833 0,988612 -0,174352 71 3,66388 -0,28252 -1,31394
22 -0,0441758 |[-0,710037 -0,809696 72 3,1043 0,144546 -1,53983
23 0,572794 0,509587 -0,180705 73 2,09499 -0,147933 0,414472
24 0,572794 0,509587 -0,180705 74 -0,316089 0,00820616 |0,913209
25 0,211292 -0,339424 -1,08115 75 5,22543 -0,579249 -0,501554
26 0,51047 -2,0542 0,336458 76 0,995835 -2,07022 2,41878
27 -0,509519  [-0,575709 -0,737918 77 -0,60481 0,175532 1,41371
28 -0,517628 (0,249188 -0,785821 78 -3,58966 -1,17162 2,63013
29 -0,964936  [-0,244757 -0,33088 79 -2,59535 -0,544061 -1,84241
30 -0,222566  [0,719108 -0,00147437 (80 1,19745 0,484499 -1,26035
31 -1,04298 1,01036 -0,432162 81 0,572794 0,509587 -0,180705
32 -0,0748514 (-0,16229 -1,23329 82 -3,1299 -1,70841 3,58817
33 -2,00924 0,971827 1,03416 83 -0,948396 -0,937545 0,0724191
34 5,53392 0,030563 -0,187058 84 -1,82416 -0,746986 -0,363077
35 -4,38833 0,988612 -0,174352 85 -0,650286 0,044453 0,342745
36 0,572794 0,509587 -0,180705 86 -1,86003 -0,240538 0,939243
37 0,572794 0,509587 -0,180705 87 -0,882865 -2,2783 -0,0171909
38 0,572794 0,509587 -0,180705 88 1,89976 -0,278432 0,835129
39 0,572794 0,509587 -0,180705 89 2,70957 0,696911 -0,674041
40 0,572794 0,509587 -0,180705 90 0,118579 0,421625 0,417833
41 -0,192384 [0,0498976 0,377392 91 0,572794 0,509587 -0,180705
42 -0,0803477 |(-0,609628 0,219636 92 0,130017 0,921066 0,266769
43 0,115911 -0,0427561 |1,33436 93 -1,67421 -0,961644 -1,91872
44 -1,93089 -0,15272 1,3823 94 1,35083 0,933489 -0,252948
45 0,572794 0,509587 -0,180705 95 3,90294 -0,622423 0,892505
46 1,54758 -0,46872 -0,345907 96 0,572794 0,509587 -0,180705
47 -0,934261  [-0,792504 0,0927187 97 -0,0570135 |1,13182 0,0311005
48 0,572794 0,509587 -0,180705 98 0,572794 0,509587 -0,180705
49 -1,2633 -0,626431 0,178322 99 -1,19751 2,17884 -0,216394
50 4,20623 -0,807392 0,344399 100 0,572794 0,509587 -0,180705

*
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Componente | Componente | Componente Componente [Componente | Componente
Fila |1 2 3 Fila 1 2 3
101 [1,01536 0,788906 -0,357858 151 -1,94345 -2,40387 -1,35111
102 [-0,95087 0,628593 -0,889263 152 1,80967 -3,65033 -1,06007
103 [0,572794 0,509587 -0,180705 153 -2,47602 -1,36728 -1,10071
104 [4,20394 0,133159 -0,0240168 154 0,41067 0,39572 0,443775
105 [2,33711 2,40543 0,749877 155 0,0784073 -2,05768 1,73981
106 [0,581713 1,15664 0,451492 156 -1,836 -1,2581 0,700779
107 [1,02701 0,59755 -0,779243 157 -2,66293 -2,05076 -2,65505
108 |2,55614 2,05533 -0,721704 158 -0,581068 -1,37882 0,88632
109 [1,52771 0,307658 1,51488 159 -1,31897 0,243411 4,85699
110 [-1,05528 1,43625 1,03866 160 -1,34667 -0,922252 -0,439152
111 [0,572794 0,509587 -0,180705 161 -0,548655 -0,0695427  [-0,524036
112 [0,572794 0,509587 -0,180705 162 -2,78071 -0,324753 1,01849
113 [-0,79724 1,56836 -0,510677 163 0,248971 0,173649 -0,707
114 [1,02554 -0,285746 0,328783 164 -0,44644 0,346655 1,52884
115 |[3,01035 2,14329 -1,32024 165 -0,484957 -0,0962865 [-0,985435
116 [2,67311 1,66746 -1,37669 166 -1,82708 -0,611043 1,33298
117 [4,78306 -0,156102 -0,966872 167 -1,96138 0,410247 2,09495
118 [0,731894 -1,46441 -3,21033 168 -3,56495 1,021 -1,83196
119 |-4,38833 0,988612 -0,174352 169 1,04048 -0,226509 0,231969
120 |-2,50122 -0,696229 0,534706 170 -0,769027 0,101074 1,04619
121 |1,03515 -1,58417 -2,89485 171 -0,18201 -0,322288 0,421561
122 |-4,38833 0,988612 -0,174352 172 4,74241 0,430721 -1,12603
123 |-4,38833 0,988612 -0,174352 173 -0,0595136 [-0,436164 -1,0215
124 1-0,159064 |[-1,71603 -2,75516 174 -3,15918 -0,941476 -2,38656
125 |-4,38833 0,988612 -0,174352 175 -0,314812 0,189036 0,447655
126 |0,625598 -3,013 -1,80965 176 -0,629716 0,50015 0,553558
127 |5,53392 0,030563 -0,187058 177 -2,00518 -1,46883 -0,106351
128 |0,572794 0,509587 -0,180705 178 -1,82708 -0,611043 1,33298
129 |0,572794 0,509587 -0,180705 179 -1,1595 -0,645819 -2,27496
130 |0,572794 0,509587 -0,180705 180 -3,29885 -0,93942 0,71767
131 |0,572794 0,509587 -0,180705 181 -1,99906 -0,102825 1,7208
132 |-4,38833 0,988612 -0,174352 182 0,572794 0,509587 -0,180705
133 |-4,38833 0,988612 -0,174352 183 -4,38833 0,988612 -0,174352
134 |0,572794 0,509587 -0,180705 184 0,572794 0,509587 -0,180705
135 |-4,38833 0,988612 -0,174352 185 1,88739 -1,10445 0,408339
136 |0,572794 0,509587 -0,180705 186 0,572794 0,509587 -0,180705
137 |0,572794 0,509587 -0,180705 187 2,45763 -1,62796 0,532086
138 |0,572794 0,509587 -0,180705 188 0,572794 0,509587 -0,180705
139 |-0,234004 [0,219667 0,149589 189 0,572794 0,509587 -0,180705
140 |-4,38833 0,988612 -0,174352 190 -0,184887 1,23218 0,372672
141 |0,572794 0,509587 -0,180705 191 0,572794 0,509587 -0,180705
142 |0,572794 0,509587 -0,180705 192 0,572794 0,509587 -0,180705
143 |0,572794 0,509587 -0,180705 193 -4,38833 0,988612 -0,174352
144 |5,0797 -0,0573993 |0,411479 194 0,572794 0,509587 -0,180705
145 |-4,38833 0,988612 -0,174352 195 0,572794 0,509587 -0,180705
146 |1,08587 -2,00895 -1,28769 196 2,15557 -3,1587 -0,202808
147 |-2,32642 -1,07231 1,66379 197 3,29333 -2,3616 -2,34547
148 |1,45738 0,144716 0,369811 198 1,79554 -3,22089 -0,364626
149 |1,48531 0,505521 0,0510828 199 -3,09812 -1,58162 0,0717948
150 |0,821561 -1,07513 1,21417 200 -4,36099 -1,7396 -2,13077

*
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Componente [ Componente | Componente Componente |Componente | Componente
Fila |1 2 3 Fila 1 2 3
201 |2,69494 -0,581821 -1,0971 253 -1,99906 -0,102825 1,7208
202 |-1,35945 -0,383188 0,264588 254 0,746307 -1,89135 -0,184701
203 |[-0,943164 |-0,207974 0,0714324 255 -3,97249 -1,10751 -0,814673
204 |5,0797 -0,0573993  (0,411479 256 0,264309 -0,100225 -0,495201
205 [4,16924 1,09018 0,446279 257 -2,04006 -0,869502 -0,21499
206 |5,53392 0,030563 -0,187058 258 -1,22881 0,703069 0,951743
207 ]5,53392 0,030563 -0,187058 259 -1,11655 -0,367127 -0,420738
208 |0,572794 0,509587 -0,180705 260 -1,62657 -1,80669 -0,673653
209 |0,740407 -1,55498 -1,12614 261 -1,90619 -0,25188 0,0885571
210 [2,14392 0,162114 1,28003 262 -1,4667 -0,448613 1,74072
211 |0,572794 0,509587 -0,180705 263 2,8245 -0,938953 -0,857674
212 [1,1048 -0,0572421 10,101567 264 -1,43481 1,1327 1,41279
213 |-0,0570135 |1,13182 0,0311005 265 -1,2114 0,524222 0,580874
214 |0,392222 -0,110117 -1,34598 266 -2,47621 -2,06975 -0,458235
215 ]1,89549 -1,92935 0,456241 267 -1,82066 -1,53197 0,912579
216 |-3,35763 -0,904836 1,85591 268 -1,836 -1,2581 0,700779
217 |-0,196324 |0,73274 0,523735 269 -2,45666 -2,3952 -0,561396
218 [-0,766974 |1,24458 1,31278 270 -2,5607 0,469509 1,5941
219 |-1,33918 -0,770018 1,6615 271 0,118579 0,421625 0,417833
220 |0,53814 0,283686 1,015 272 -0,187152 0,779469 0,376405
221 |0,252468 -0,611335 0,568656 273 -4,71194 -0,0381236  [-0,970968
222 |-0,0595136 |-0,436164 -1,0215 274 -2,91109 -1,79237 0,307463
223 |-1,25329 -2,72122 -1,67111 275 0,572794 0,509587 -0,180705
224 |-2,77463 0,737595 -0,561633 276 3,42114 1,87117 -0,0604665
225 [1,81032 0,567716 0,375704 277 0,572794 0,509587 -0,180705
226 |1,12601 0,16392 -0,737058 278 -1,2066 0,841994 -0,067944
227 |-0,187152 |0,779469 0,376405 279 0,572794 0,509587 -0,180705
228 |1,80208 0,744592 -0,854233 280 -0,830255 2,71788 -1,41873
229 |-1,55668 -0,525973 2,18612 281 0,881279 1,1194 0,13379
230 |1,00746 0,923006 -0,676082 282 0,436237 1,07817 0,584998
231 |-0,189905 |-0,188187 0,103337 283 3,77655 2,05608 -0,328628
232 |-1,28933 -1,33086 -0,617209 284 -4,09754 3,86733 -0,928258
233 |-0,974298 |-0,993952 0,458921 285 -0,187152 0,779469 0,376405
234 11,52908 -1,17417 0,0820185 286 -0,270927 0,471978 0,671724
235 |0,127752 0,468354 0,270502 287 -1,69942 -0,0206108  [1,26173
236 |-2,9017 -2,43644 -0,110189 288 -1,62759 1,17037 1,29121
237 |-0,511228 |1,04385 0,629638 289 0,572794 0,509587 -0,180705
238 |-1,28011 -1,13938 -0,7721 290 -3,05122 1,54194 0,0923988
239 [1,70796 -0,335665 0,394309 291 -0,178255 -0,379543 -0,318048
240 |-0,312333 |-0,049049 0,1736 292 -3,76967 0,968196 1,04997
241 |-0,511228 |1,04385 0,629638 293 -0,668672 -0,193752 0,644966
242 |-0,0991774 |-0,949975 1,94386 294 -1,87804 0,402409 -0,694852
243 14,45924 -0,49204 -1,49317 295 2,79556 -0,328204 -0,009209
244 12,67539 -0,256364 -0,993938 296 3,10329 0,512159 0,41484
245 |-2,82731 -1,48488 0,0121441 297 -1,14703 0,883086 -1,48681
246 |-1,39117 -0,526067 0,519893 298 0,25789 0,820702 -0,0748024
247 10,572794 0,509587 -0,180705 299 0,926538 0,147884 0,286598
248 |-2,09254 1,06806 -0,175049 300 2,47414 0,545733 -1,06568
249 |-1,74354 -1,41882 -0,0186714 301 1,57843 0,953609 1,36143
250 |0,0171193 |-0,299922 1,02185 302 -0,0570135 [1,13182 0,0311005
251 |-0,306916 |0,0549352 0,765879 303 2,43225 1,88565 1,17232
252 |-0,632469 |-0,467506 0,28049 304 3,00768 1,67891 -0,403715

*
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Componente [ Componente | Componente Componente |Componente | Componente
Fila |1 2 3 Fila 1 2 3
305 [3,35929 1,46381 -0,20412 357 2,60182 0,167558 1,31467
306 |2,21112 -1,22309 1,19851 358 1,24799 -0,436136 0,94233
307 ]1,32584 0,756909 1,18711 359 2,23148 -0,0765939  [1,67965
308 2,211 -0,0777174  11,20495 360 2,18609 0,246901 0,344807
309 |-2,18859 -1,46005 0,432536 361 1,15175 1,32393 0,845561
310 |3,85778 -1,0862 1,13399 362 1,01743 0,539151 0,28088
311 |-4,38833 0,988612 -0,174352 363 2,69453 -0,593491 -0,184306
312 |1,39166 -0,812718 0,128496 364 -0,255112 -1,18949 1,68032
313 [-1,73729 -1,23615 1,53005 365 2,12543 -0,434195 -0,000520652
314 |[-0,621151 |-4,85447 0,198634 366 -0,366136 -0,260154 -1,64834
315 |-2,65163 -2,46316 -2,81409 367 1,46957 0,876868 -0,956396
316 |-1,87525 -4,60829 -1,1215 368 -1,98969 0,64637 0,930999
317 |-4,67816 -1,8812 -2,02113 369 1,18897 0,0779757 3,36837
318 |-5,02314 -1,52512 -2,06774 370 0,0391862 -0,253378 3,06129
319 |-4,73553 -3,11974 0,245105 371 -0,440858 -0,504141 -1,03169
320 |[-2,44143 0,320323 1,25548 372 -0,594515 1,25131 1,20176
321 |0,572794 0,509587 -0,180705 373 -1,68023 -2,83367 -0,449446
322 |-0,758463 |0,431354 0,447891 374 2,13687 0,0652454 -0,151584
323 |0,572794 0,509587 -0,180705 375 0,924975 0,699876 1,00033
324 |-3,72726 1,80038 0,408387 376 5,53392 0,030563 -0,187058
325 |0,572794 0,509587 -0,180705 377 -1,68382 3,74626 -3,45243
326 |-2,08885 0,522281 1,52373 378 -1,64614 4,25933 -3,07829
327 |-0,716892 |1,79901 0,0903991 379 -6,18743 6,25868 -4,17473
328 |0,572794 0,509587 -0,180705 380 2,00321 -1,02513 1,40095
329 [-3,5111 1,68135 -0,846882 381 2,75634 -0,276611 0,468554
330 |0,294802 -1,12645 -0,142259 382 0,572794 0,509587 -0,180705
331 |1,49469 -0,138547 -0,366569 383 0,572794 0,509587 -0,180705
332 |2,76133 -0,662309 -0,588762 384 0,572794 0,509587 -0,180705
333 [3,1296 -0,168402 -1,59248
334 [3,12512 -1,73712 0,694426
335 |0,118579 0,421625 0,417833
336 |0,91398 0,302577 -0,270605
337 15,09925 -0,382856 0,308318
338 |1,60224 -0,546294 -0,990461
339 [2,75926 -0,412554 -1,2275
340 |-0,18201 -0,322288 0,421561
341 |-1,06962 -0,64284 1,04992
342 |-1,47042 1,14796 0,227111
343 |-2,7145 -0,229129 1,31887
344 10,36038 -3,81135 -2,2572
345 [-0,819713 ]0,434041 0,315143
346 |0,22021 0,307629 -0,448949
347 |-0,134158 [-2,04065 -1,89501
348 |-0,457957 ]0,682729 0,436056
349 ]0,302392 0,424517 -1,03385
350 [3,86076 0,480363 0,131784
351 [2,45171 1,05692 -0,12043
352 |1,46665 1,01281 0,739658
353 10,925378 0,711545 0,0875379
354 |-0,989962 |1,24956 0,153783
355 |0,122324 1,03332 -0,0635762
356  |2,5929 -0,479495 0,682475

*
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Anexo 12. Carta de aprobacion de la empresa.

Porlamar, 20 de Mayo de 2015

Prof. Wilmer Fermin
Pdte de la Sub-Comision de Trabajo de Grado
Presente.-

Estimado Sr.:

De acuerdo a la solicitud hecha por ustedes nos es grato dirigirnos a Ustedes,
en la oportunidad de informarles que la empresa ha decidido prestar colaboracion y
apoyo para la realizacion de su trabajo especial de grado a las siguientes estudiantes:
Cristina Elizabeth del Carmen Castillo Rodriguez, C.I: 20.537.642 y Génesis
Paola Henrriquez Salazar, C.I: 22.650.511, a fin de dar culminacién a su curso
especial de grado.

Sin otro particuiar a que hacer referencia, hacemos propicia la ocasion para
saludarle.

Atentamente,

i%.ix CTACA MO«Y{A AL

Lic. Leticia Maneiro
Iider de Nodo de Comercializacion v Mercadeo

AV. JUAN BAUTISTA ARISMENDIL ISLA DE MARGARITA, VENEZIELA.
TELEFONO: (0295) 2652304, RIF. J-29933526-6.
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METADATOS PARA TRABAJOS DE GRADO, TESIS Y ASCENSO:

AREA SUBAREA

CIENCIAS APLICADAS ESTADISTICA

RESUMEN (ABSTRACT):

Las Universidades Corporativas se crean como una estrategia que
promueve el aprendizaje continuo, mediante una adecuada formacién y
capacitacion de los empleados, en funcidén a los objetivos establecidos por las
empresas. La Universidad Corporativa Sigo (UCS) fue creada, inicialmente
desde el seno de la empresa SIGO C.A, enfocada en desarrollar competencias
técnicas humanas y gerenciales en sus colaboraciones, teniendo como
propdsito, dirigir acciones de formaciéon hacia su propio personal; sin
embargo, hoy en dia ofrece formaciones a empresas aliadas y brinda
servicios al publico en general. La investigacion analiza la percepcién que
tienen los clientes reales y potenciales del servicio que ofrece la misma en el
Estado Nueva Esparta. El estudio de caracter descriptivo, disefiado bajo dos
perspectivas: una investigacidon exploratoria, seguida de una investigacion
concluyente, hace hincapié en el conocimiento que tienen las personas sobre
la UCS, y cdmo la identifican. La muestra estuvo conformada por 384
personas; se aplicd, en primera instancia un Muestreo Aleatorio Simple
(MAS), luego una post estratificacion. La técnica estadistica utilizada fue el
analisis cluster para establecer los grupos en los que se divide la percepcion
de los clientes; utilizando inicialmente un analisis de componentes principales
que ayuddé a fijar la cantidad de conglomerados a usar, teniendo como
resultado 3 (tres). Donde el primero relaciona las variables referidas a
formacion, valores y calidad de vida, el segundo conglomerado relaciona las
variables que se identifican con la estructura fisica de la UCS vy la calidad en
el servicio; y por ultimo, en el tercer conglomerado, se agrupan las variables
que se identifican con la promocidn y el impacto a la comunidad, donde cada
conglomerado estd conformado por un publico en general, y con base en
estos, se recomienda la evaluacion de las herramientas promocionales que
utiliza la empresa.
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