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Medición de la satisfacción sobre la calidad del servicio a los estudiantes 

de la Universidad Politécnica de Pénjamo con el instrumento Servqual. 

Resumen. 

En la presente investigación se abordó el tema de la satisfacción sobre la calidad 
del servicio educativo brindado por la carrera de Administración y Gestión 
Empresarial de la Universidad Politécnica de Pénjamo utilizando el instrumento 
de medición Servqual. Se utilizó un enfoque cuantitativo no experimental y un 
diseño transeccional descriptivo. La percepción que tienen los estudiantes sobre 
el servicio prestado difiere de sus expectativas al ingresar a la universidad, esto 
se describe con niveles de diferenciación de 11.56% (total), y en la dimensión 
“aspectos tangibles” la percepción supero la expectativa. La confiabilidad de 
cada dimensión y total se calculó entre rangos de 0.845 a 0.948, lo cual 
demuestra que los resultados del Servqual son aceptables y similares a 
investigación referenciadas en la literatura. Así como se manifiesto una relación 
entre la opinión del estudiante con respecto a la percepción y las expectativas, 
esto bajo un análisis factorial exploratorio utilizando una prueba KMO y de 
Bartlett (0.877 para percepción y 0.875 para expectativas), y de comunalidad 
(superior a 0.6 para percepción y 0.5 para expectativa). 
 
Palabras claves: Estudiantes universitarios, servicio al cliente, calidad del 
servicio, Servqual. 
 
 
 
 
Abstract. 
In this research the issue of satisfaction with the quality of educational service 
provided by career of Administración y Gestión Empresarial of the Universidad 
Politécnica de Pénjamo using the measuring instrument Servqual addressed. We 
used a non-experimental quantitative approach and a descriptive transectional 
design. The perception that students have about the service provided differs from 
their expectations when entering the university, this is described with levels of 
differentiation of 11.56%, and in the dimension “tangible aspects” the perception 
exceeded the expectation. The reliability of each dimension and total was 
calculated between ranges of 0.845 to 0.948, which shows that the results of the 
Servqual are acceptable and similar to research referenced in the literature. As 
well as a relationship between the student’s opinion with respect to perception 
and expectations, this under an exploratory factor analysis using a KMO and 
Bartlett test (0.877 for perception and 0.875 for expectation), and commonality 
(higher than 0.6 for perception and 0.5 for expectation).  
 
Key words: University students, customer service, quality of service, Servqual. 
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Planteamiento del problema. 

 

Cuando se ingresa a una universidad, no sólo es por la cercanía o por los costos 

que maneja. La decisión de ingresar es determinada entre algunos elementos 

por dos factores principales. El primer factor es la información que se tenga sobre 

lo qué es la universidad y qué ofrece; que en otras palabras, es aquello tangible 

u observable que se puede comprobar de una forma sencilla. El segundo factor, 

es aquella expectativa que el individuo se forma en base a los comentarios de 

segundas o terceras personas que han escuchado de la universidad, trabajan, 

han estudiado o siguen estudiando en ella; esa narrativa puede generar una 

visión distorsionada de la institución. 

En la Universidad Politécnica de Pénjamo (UPPE) se tiene una política de calidad 

orientada al servicio al cliente (estudiantes). Esto obliga a la institución a buscar 

satisfacer las necesidades del cliente y superar sus expectativas con respecto a: 

la educación, servicios escolares, profesores e instalaciones. Por lo tanto, para 

conocer el grado de satisfacción del estudiante se requiere de un método que 

pueda medirla con la mayor exactitud posible, ya que hablamos de percepciones 

y expectativas. 

Actualmente en la universidad existe una forma de medición (instrumento) que 

si bien identifica la percepción que tiene el estudiante sobre el servicio que se le 

brinda, dicho instrumento no cuenta con un diseño basado en la identificación de 

las variables principales, así como los indicadores pertinentes que pueden 

describir mejor la satisfacción del cliente. Es decir, el instrumento no tiene una 

validez de concepto, criterio o constructo; así como una confiabilidad calculada 
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para corroborar que los resultados son lo más cercanos a la realidad (el sentir 

del estudiante). 

Al no tener un instrumento con un nivel de confiabilidad aceptable y comprobada, 

se podría estar omitiendo constantemente ciertas características o elementos 

que describan mejor la satisfacción del estudiante con respecto al servicio 

brindado. Lo cual, puede generar estudiantes insatisfechos por no conocer mejor 

su percepción, opinión o ser atendidas; así como no poder proponer alguna 

mejora en el servicio, al sistema y políticas de la universidad. En casos muy 

dispersos, esto último puede ser causante de la deserción del joven y llegar a 

ser transmitido de boca en boca hacia otros estudiantes o potenciales ingresos.  

La educación, por ser un servicio (educativo), se debe tener cuidado y precisión 

en la forma de recolectar el sentir y opinión de los estudiantes (clientes) sobre 

cómo perciben el servicio entregado por la universidad, es decir: las clases, la 

formación (planes d estudio), infraestructura y docentes. No es fácil identificar 

todo ello, pero sí es posible buscar formas, métodos o estrategias que nos 

acerquen a este sentir del estudiante; así como probar diferentes enfoques para 

abordar el fenómeno, y que finalmente se pueda dar un mejor servicio al actual 

y futuro estudiantado. 

 

Objetivo de investigación. 

 

Determinar la satisfacción de los estudiantes de la carrera de Administración y 

Gestión Empresarial de la UPPE con respecto a la calidad del servicio educativo, 

tomando en consideración lo percibido y sus expectativas. 
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Preguntas e hipótesis de investigación. 

 

1. ¿Cuál es la percepción de los estudiantes sobre el servicio educativo 

recibido en la carrera de Administración y Gestión Empresarial de la UPPE 

con respecto a sus expectativas? 

H1: La percepción de los estudiantes sobre el servicio educativo prestado 

en la carrera de Administración y Gestión Empresarial en la UPPE difiere 

de las expectativas que tenían al ingresar a la universidad. 

2. ¿Son confiables los resultados encontrados con el instrumento Servqual? 

H2: Los resultados del Servqual tienen un nivel de confiabilidad aceptable, 

así como coherencia entre lo percibido y las expectativas. 

 

 

Marco de referencia. 

 

Calidad del servicio al cliente. 

Según Kotler y Armstrong (2003), la calidad está relacionada con el valor y la 

satisfacción del cliente. La calidad del servicio comenta Silva (2015, p. 23) que 

es “el cierre de la diferencia entre las expectativas del cliente con respecto al 

servicio y la percepción de éste tras su utilización”.  

El servicio al cliente es para Gaither (1983) y Peel (1991) es toda actividad que 

relaciona la organización con el mismo cliente, con el fin de que el cliente 

satisfaga sus deseos. La satisfacción comentan Parasurman, Berry y Zeithaml 

(1988), Grönroos (1990), Bolton y Drew (1991) y Bitner y Hubert (1994) es un 



Medición de la satisfacción 

6 
 

antecedente de la calidad del servicio y tiene su base en que las relaciones del 

cliente con las empresas van generando experiencias (de satisfacción) mediante 

los continuos contactos y así se va cambiando la percepción general en el 

tiempo. Con la acumulación de juicios con transacciones particulares, el 

resultado es un juicio global que se conoce como la calidad percibida del servicio. 

Los estudios de Parasurman, Berry y Zeithaml (1991) revelan que las 

expectativas de servicios a los clientes tiene dos niveles: deseado y adecuado. 

El nivel de servicio deseado es aquel que el cliente espera recibir, mediante una 

mezcla de lo que el cliente cree que puede y debe ser. Y el nivel de servicio 

adecuado es el que el cliente considera aceptable, el cual se basa en la 

evaluación del cliente de lo que será el servicio o el servicio previsto del cliente. 

La satisfacción al cliente se puede describir como una evaluación o respuesta de 

forma cognitiva y afectiva posterior (Howard y Sheth, 1969; Swan, Frederick, y 

Carroll, 1981; Westbrook y Reilly, 1983; Tse, Nicosia y Wilton, 1990; Westbrook 

y Oliver, 1991) que analiza si una experiencia de consumo es al menos tan bien 

como se esperaba (Hunt, 1977; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Bachelet, 

1992). Lo anterior se une a sentimientos previos acerca de la experiencia de 

consumo posterior con algún estándar fijado anterior a la compra (Oliver, 1980, 

1981; Mano y Oliver, 1993; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994; Oliva, Oliver y 

Bearden, 1995). 

Es la respuesta final a la compra de productos y/o uso de servicios que se deriva 

de una comparación o percepción hecha por el consumidor, de las recompensas 

y costos de compra con relación a lo esperado, las necesidades y deseos del 

individuo (Churchill y Surprenant, 1982; Westbrook y Reilly, 1983; Tse, Nicosia y 

Wilton, 1990). 
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Jones y Sasser (1995) definieron la satisfacción del cliente identificando cuatro 

factores que afectaban a ésta: 1) aspectos esenciales del producto o servicio 

que los clientes esperan de todos los competidores de dicho producto o servicio, 

2) servicios básicos de apoyo como la asistencia al consumidor, 3) un proceso 

de reparación en el caso de que se produzca una mala experiencia, y 4) la 

personalización del producto o servicio. 

Ostrom y Iacobucci (1995) afirmaron que la satisfacción del cliente se juzgaba 

mejor tras una compra, estaba basada en la experiencia y tenía en cuenta las 

cualidades, beneficios, los costos, esfuerzos requeridos para realizar la compra; 

así como la calidad del servicio, del producto y el precio (Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1993). 

Finalmente, para Anderson y Mittal (2000), los programas de satisfacción del 

cliente no siempre entregan resultados anticipados ya que la cadena de 

satisfacción-beneficio es asimétrica y no lineal.  

El propósito de la calidad del servicio es: el de dar mantenimiento a los clientes, 

retenerlos y desarrollar nuevos clientes, expresada en término de actitudes como 

son; la cortesía, integridad, fiabilidad, disposición para ayudar, eficiencia, la 

preocupación y consideraciones por los demás, amistad, disponibilidad y 

conocimiento (Tschohl y Franzmeier, 1994). Miranda, F., Chamorro, A., y Rubio, 

S. (2007) sostienen la importancia que es como organización definir los propios 

estándares de calidad internos en función de las expectativas de los clientes, de 

su grado de satisfacción y de la oferta de la competencia. 
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Satisfacción del cliente. 

El servicio es un valor añadido según Lara (2002), que permite la diferenciación 

del cliente entre la competencia, además de ser el conjunto de prestaciones que 

el cliente espera como consecuencia del precio, la imagen y la reputación del 

mismo. 

En el servicio, las expectativas del cliente es el factor más importante, lo cual 

está enlazado a dos conceptos: la percepción que los mismos tienen sobre el 

servicio y su nivel de satisfacción (Parasuramen, Zeithaml y Berry, 1994).  

Durante la década de los setenta señalan Velázquez, Contrí, y Saura (2001), el 

interés se concentró en determinar las variables que influyen en la satisfacción. 

Mientras que en los ochenta se preocuparon por las consecuencias que traían 

consigo los juicios de satisfacción (Fisher, Scott, Woodruff, Schuman y Burns, 

1994). 

La satisfacción para Cote, Foxman y Cutler (1989) es el resultado de la 

comparación entre el rendimiento o performance de un producto y algún estándar 

de referencia. Para Oliver (1980), la satisfacción es un estado psicológico que 

resulta cuando se le asocia una emoción, provocando una reinterpretación del 

sentimiento relacionado con la experiencia de consumo; y  que puede estar 

asociada con las emociones, identificando en la satisfacción tanto una variable 

cognitiva como afectiva (Oliver, 1997). O una evaluación global basada sobre las 

experiencias sobre un producto o servicio a lo largo del tiempo (Johnson y 

Fornell, 1991; Westbrook y Oliver, 1991; Anderson, Fornell y Lehmann, 1992; 

Fornell, 1992). En términos generales, Velázquez, Contrí y Saura (2001, p. 156) 

entienden la satisfacción “como un juicio evaluativo realizado sobre una 
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experiencia o experiencias de compra y/o consumo, que es el resultado de 

procesos cognitivos y que integra elementos afectivos”. 

Yi (1993) determina la satisfacción cuando el consumidor se encuentra ante 

distintos grados de ambigüedad del producto (ambiguo y no ambiguo). Los 

ambiguos son los que no pueden ser juzgados con criterios objetivos; y los no 

ambiguos pueden ser analizados mediante una valoración objetiva. Las 

expectativas son la variable más importante que  satisfacción del consumidor de 

bienes ambiguos, y para los no ambiguos, es el performance el que tiene una 

influencia más fuerte. Mientras que para Churchill y Suprenant (1982), el 

consumidor se siente satisfecho al performance del producto, por ser duradero; 

y para características ambiguas serán las expectativas. Gerson (1996) sugirió 

que un cliente se encuentra satisfecho cuando sus necesidades, reales o 

percibidas se saciaban o superaban. Son las percepciones del cliente de que un 

proveedor ha alcanzado o superado sus expectativas (Hill, 1996). Así como el 

juicio del resultado que un producto o servicio ofrece para un nivel suficiente de 

realización en el consumo (Oliver, 1997). O Kotler (2002) expresa la satisfacción 

del cliente como las sensaciones de placer o decepción que tiene una persona 

al comparar el desempeño percibido de un producto con sus expectativas. 

Modelos de calidad de percepción del servicio. 

El juicio a la calidad de servicio percibida por el consumidor dependerá de la 

comparación del servicio esperado (expectativas) con el servicio percibido. 

(Grönroos, 1994; Rust y Oliver, 1994).  

Para Hahn, Johnson, Herrmann y Huber (2002, p. 247):  



Medición de la satisfacción 

10 
 

Los modelos de satisfacción incluyen los atributos que describen un 

producto o servicio, los beneficios o las consecuencias que dichos 

atributos proporcionan a los clientes, la evaluación de las expectativas de 

compra y consumo del cliente (satisfacción del cliente) y las intenciones o 

conductas de comportamiento que resultan (como recompra), 

recomendaciones de productos o de boca en boca, ventas cruzadas o 

tolerancia de precios.  

La mayoría de los modelos según Velázquez, Contrí y Saura (2001), han sido 

desarrollados para explicar el origen de la satisfacción, son variaciones del 

modelo de desconfirmación de expectativas (Oliver, 1980), donde lo anterior, es 

el soporte teórico fundamental. Estos modelos ofrecen una explicación del origen 

de la satisfacción y sus consecuencias, considerando que “los juicios de 

satisfacción no proceden únicamente de la comparación entre las expectativas y 

la performance del producto” (Velázquez, Contrí y Saura, 2001, p. 157), y junto 

a ello las características del producto son determinantes de la satisfacción. 

Estos modelos han evolucionado como se observa en la tabla 1. 

Tabla 1  

Modelos sobre la calidad de servicio. 

Teoría Descripción 

Sasser, Olsen y Wyckoff (1978) 

Se fundamenta en que el consumidor 
convierte las expectativas en atributos unidos 
al servicio básico como a la prestación de 
servicios. 

Grönroos (1984) 

Propone tres factores que logran determinan 
la calidad de los servicios: calidad técnica, 
calidad funcional, la imagen de la empresa 
que percibe el cliente. 

Hauser y Clausing (1988, pp. 63-65) 

Presentan el Despliegue de la Función de la 
Calidad (QFD) la denominada casa de la 
calidad. Para Dean (2004) es un proceso 
sistemático de ingeniería que transforma los 
requerimientos del cliente en el lenguaje 
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requerido por todos los niveles para 
implementar algún producto. 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) 

Desarrollan una escala que llamaron 
Servqual. El cual reúne expectativas, 
dimensiones a las expectativas empleando 
métodos estadísticos para valorar la calidad 
del servicio (Cronin y Taylor, 1992; Boulding, 
Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993; Desarbo, 
Huff, Rolandelli y Choi, 1994). 

Rust y Oliver (1994) 

Plantearon un modelo de tres componentes 
iniciados con los hallazgos por McDougall y 
Levesque (1994) en el sector bancario; y por 
McAlexander, Kaldenberg y Koenig (1994) en 
el sector salud. 

Pratibha, Thorpe y Rentz (1996) 
Proponen una estructura de factores 
jerárquicos para capturar las dimensiones 
importantes para los clientes minoristas. 

Fuente: Elaboración propia. 

Para Duque, Cervera y Rodríguez (2006) los mencionados modelos son los 

inicios del constructo de calidad percibida del servicio. 

Evaluación de la calidad. 

Hay una necesidad de generar escalas basadas en constructos conceptuales 

(Churchill, 1979; Peter, 1981). Estas se relacionan con los conceptos de calidad 

objetiva y subjetiva (Duque, Cervera y Rodríguez, 2006). Silva (2015) propone 

que las percepciones del cliente son el punto de referencia para las posteriores 

investigaciones. 

La percepción la define Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) como un proceso 

menta o creencia que tienen los consumidores sobre el servicio que entrega la 

empresa. En base a ello, Parasuraman et al. (1988) detectan el problema de la 

inexistencia de medidas objetivas, esto los lleva a decir que la percepción es la 

medida más favorable para el análisis. La calidad del servicio percibido para 

Grönroos (1994) depende de manera exclusiva de la comparación de las 

expectativas con las percepciones. Los juicios que surgen de la percepción de 

acuerdo a Rust y Oliver (1994) son consecuencia de la discrepancia que percibe 

el consumidor entre lo que espera y lo que recibe, es decir, dicho juicio que 
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realiza un consumidor sobre lo que recibe del que produce el producto o servicio, 

es la percepción. Algunos de los modelos para cuantificar las percepciones de la 

calidad de servicio son los propuestos por Carman (1990), Parasuraman et al. 

(1988), Bolton y Drew (1991) y Zeithmall et al. (1990).  

Con respecto a lo anterior, Arnett, Wittmann y Wilson (2003) comentan que la 

interacción con el servicio, la comunidad de marca (McAlexander, Koenig y 

Schouten, 2005), la satisfacción y la calidad según Grady y Edgington (2008), 

son antecedentes sobre la recomendación del servicio. 

Calidad del servicio en la educación. 

El modelo educativo pone al estudiante como el destinatario de la educación, es 

decir, como el cliente del servicio (Carvalho y De Oliveira, 2010; Ledden, 

Kalafatis, Stavros y Mathioudakis, 2011; Simpson, 2012). Junto a ello, 

Molesworth, Nixon y Scullion (2009) comentaban que el estudiante es un 

consumidor de títulos universitarios.  

Mediante el marketing comentan García, Gil y Berenguer (2015) que así como 

en las empresas que compiten en el mercado, las instituciones educativas deben 

comunicar y atraer al estudiante. Para Casidy (2014), la satisfacción en la 

educación superior ha sido empleada coma una actitud a corto plazo que deriva 

de una evaluación de la experiencia educativa del estudiante, lo cual coincide 

con la necesidad de considerar la satisfacción de los consumidores como una 

perspectiva global (Wirtz y Bateson, 1999). 

La satisfacción del alumno es aceptada como una actitud a corto plazo que 

resulta de una evaluación de la experiencia educativa colegial, y de forma 

positiva cuando el rendimiento real cumple o supera las expectativas de los 
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estudiantes (Elliott y Healy, 2001). Con respecto a la satisfacción, Blanco (2004) 

y Ham (2003) mencionan que es un elemento espejo del rendimiento del servicio 

que se ha utilizado en la educación como instrumento de medición del 

rendimiento del servicio. 

En estudios realizados por Cabrera y Galán (2003), Fernández, Fernández, 

Álvarez y Martínez (2007) concluyeron que los alumnos con mejor rendimiento 

académico tienden a mostrar una mayor actitud hacia la universidad y están más 

satisfechos con el servicio. Así como la satisfacción puede influir en el deseo de 

un estudiante de asistir o de desertar de diversas instituciones de educación 

superior (Kerlin, 2000). 

Modelo Servqual. 

Parasuraman et al (1985) consideran al consumidor como el principal juez de la 

calidad. De este pensamiento nace el instrumento para la percepción de la 

calidad del servicio Servqual, el cual recoge dos elementos (expectativas y 

percepciones) agrupados en cinco dimensiones. En él se considera que la 

calidad del servicio es un criterio subjetivo debido a las características del 

servicio de intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad. El Servqual según 

Silva (2015, p. 23) “avalúa por separado la calidad que se espera frente a la 

calidad que se percibe a partir de la observación de cuatro fenómenos que hacen 

que no exista la calidad”: ignorar por partes de la organización las expectativas 

de los clientes; la no existencia de reglas; la diferencia entre el servicio que se 

ofrece y las reglas; el no cumplimiento de la promesa de valor por parte de la 

organización. 

Por lo tanto, para Silva (2015, p. 23) “es la percepción del cliente el elemento 

que emerge de manera prioritaria en la calidad percibida”. 



Medición de la satisfacción 

14 
 

Parasuraman et al (1985, p. 47) realizaron varias investigaciones, en las cuales 

encontraron que el criterio usado por el consumidor en la evaluación de la calidad 

del servicio son 10 dimensiones: tangibles, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, credibilidad de comunicación, seguridad, competencia, cortesía, 

comprensión/conocimiento del cliente y acceso. De los cuales, originalmente 

conformaron los 97 ítmes del Servqual (Parasurman et al, 1988, p. 17). 

Finalmente Parasurman et al (1988, p. 23) proponen para el instrumento cinco 

dimensiones: 

 Tangibles: Instalaciones físicas, equipamiento y apariencia del personal. 

 Confiabilidad: Capacidad para realizar el servicio prometido de manera 

confiable y precisa. 

 Sensibilidad: Disposición para ayudar a los clientes y brindar un servicio 

rápido. 

 Garantía: El conocimiento y la cortesía de los empleados y su capacidad 

para inspirar confianza y confidencia. 

 Empatía: Cuidado individualizado, la firma proporciona a sus clientes. 

Este modelo contempla cinco deficiencias o brechas (figura 1) que para 

Parasurman, et al (1985) son: 

 Deficiencia estratégica (brecha 1): Establece la discrepancia entre las 

expectativas de los clientes y la elección de la organización sobre cuáles 

deben ser las prioridades y los niveles de prestación del servicio que son 

considerados importantes para los clientes. 
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 Deficiencia técnica de diseño (brecha 2): Surge cuando la organización 

no logra cubrir las expectativas que el cliente a pesar de que se cuenta 

con información suficiente sobre qué es lo que estos esperan. 

 Deficiencia funcional o ejecución (brecha 3): Es la discrepancia que existe 

entre las especificaciones de calidad o el servicio planeado y el servicio 

recibido. 

 Deficiencia de relaciones externas (brecha 4): La diferencia entre lo que 

se comunica desde la organización acerca del servicio a través de su 

imagen como calidad y lo que ofrece en realidad. 

 Deficiencia global (brecha 5): Es el resultado de la inadecuada gestión de 

las cuatro brechas anteriores y se resume como la diferencia entre las 

expectativas y percepciones de los clientes. 

Figura 1  

Modelo Servqual de calidad de servicio. 

 

Fuente: Adaptado y traducido de Parasuraman et al (1985, 1988, 1991) y citado 

por Aiteco (s.f.). 
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Se pretende establecer una escala de respuesta múltiple para entender las 

expectativas que puede tener un cliente respecto a un servicio a recibir, el cual 

permite evaluar según Silva (2015) la organización pero a la vez sirve como 

herramienta en la mejora de sus procesos de cara al cliente haciendo participes 

a diferentes actores en la organización.  

Al reducir las dimensiones, se redujeron los ítems a 22 combinando varios de los 

originales, para obtener una escala más concisa (Parasurman et al, 1988). 

El potencial del Servqual comentan  Parasurman et al (1988, p. 31):  

Es determinar la relativa importancia de las cinco dimensiones para influir 

en las percepciones de calidad generales de los clientes. Un enfoque para 

hacer esto es hacer una regresión de las puntuaciones generales de 

percepción de la calidad en las puntuaciones de Servqual para las 

dimensiones individuales. 

El Servqual lo proponen Parasurman, Zeithaml y Berry (1988, pp. 35-36) para:  

 Clasificar a los clientes de una empresa en varios segmentos de calidad 

percibida. 

 Rastrear el nivel de servicio proporcionado por cada tienda en la cadena 

en empresas minoristas. 

 Que los minoristas puedan evaluar el desempeño de su servicio en 

relación con sus principales competidores. 

 Evaluar las expectativas y percepciones de los consumidores minoristas. 

 Identificar áreas que requieren atención y acción gerencial para mejorar 

la calidad del servicio. 
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Método. 

La presente investigación se abordó bajo un enfoque cuantitativo no 

experimental, con un diseño transeccional descriptivo. Con esto, se buscó 

identificar la percepción que tienen los estudiantes sobre la calidad del servicio 

(educación) que se ofrece en la universidad. 

Este proyecto se llevó a cabo en el período de Febrero-Junio de 2019 con los 

estudiantes de la carrera de Administración y Gestión Empresarial de la 

Universidad Politécnica de Pénjamo, en Pénjamo, Guanajuato. La matrícula está 

conformada por 330 estudiantes, de los cuales se calculó una muestra con un 

95% de confianza y 5% de error muestral, dando 178 jóvenes. 

Como instrumento de medición se utilizó el Servqual diseñado por Parasurman 

et al (1988, 1985, 1991, 1994, 1995) conformado por 22 ítems que hacen referencia 

a las cinco dimensiones de evaluación de la calidad citadas, las cuales son agrupadas 

de la siguiente manera: 

 Elementos tangibles: Items de 1 al 4. 

 Fiabilidad: Items del 5 al 9. 

 Sensibilidad: Items del 10 al 13. 

 Seguridad: Items del 14 al 17. 

 Empatía: Items del 18 al 22. 

Con un tipo de respuestas paramétricas y una escala de medición por intervalos 

utilizando una escala Likert de siete niveles que corren de totalmente en 

desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. 
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Para conformar la base de datos se utilizó el software SPSS Versión 23, esto 

con la intención de llevar a cabo los análisis correspondientes y contrastar los 

resultados con la hipótesis propuesta. 

Se aplicaron los siguientes tipos de análisis que propone Matsumoto (2014): 

 Análisis de coeficiente de confiabilidad: Mediante el Alfa de Cronbach por 

dimensión, para la percepción, las expectativas y ambas como total del 

instrumento (p. 191). 

 Análisis factorial exploratorio: Permite definir la estructura de las 

interacciones, entre un gran número de variables, incluyendo la prueba de 

KMO y Bartlett (p. 193). 

 Análisis de índice de la calidad del servicio: Para cada dimensión se 

calcula la diferencia entre las percepciones y las expectativas, es decir, 

las brechas, mediante el cálculo del promedio de cada ítem (p. 196). Se 

determina el nivel de satisfacción como indicador según el nivel de 

insatisfacción, esta clasificación se hace extensiva por pregunta, por 

dimensión y por puntaje global del cuestionario. El estándar esperado es 

mayor al 60% (Ver tabla 2). 

Tabla 2  

Categorías de satisfacción Servqual. 

Porcentaje de 

insatisfacción 

Categoría 

Más de 60% Por mejorar 

40-60% En proceso 

Menos de 40% Aceptable 

Fuente: Tomado de Matsumoto (2014, p. 186). 
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Resultados. 

A continuación se muestran los resultados obtenidos de los análisis planteados 

en el método.  

En la tabla 3, se muestran los análisis de confiabilidad con al Alfa de Cronbach 

por dimensión. 

 

Tabla 3  

Alfa de Cronbach por dimensiones en lo percibido y expectativas. 

Dimensión Percepción Expectativas 

Fiabilidad 0.902 0.890 

Sensibilidad 0.854 0.855 

Seguridad 0.903 0.897 

Empatía 0.846 0.904 

Aspectos tangible 0.906 0.891 

 

Se observa que la confiabilidad de las dimensiones tanto en la percepción y la 

expectativa tienen un nivel muy alto, por lo tanto la información recolectada es 

confiables ya que el mínimo es de 0.846. 

En la tabla 4 e muestra el cálculo del Alfa de Cronbach para la parte de 

percepción, para la expectativa y el total del instrumento. 

Tabla 4  

Alfa de Cronbach para la percepción, la expectativa y el total del Servqual. 

Servqual Alfa de Cronbach 

Percepciones 0.940 

Expectativas 0.948 

Total Servqual 0.940 
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El nivel de confiabilidad de la información recolectada y del instrumento es muy 

alto. Esto quiere decir, que los datos ayudaran a identificar el grado de 

satisfacción de los estudiantes. 

En la tabla 5 se presenta el análisis factorial exploratorio, comenzando con la 

prueba de KMO y Bartlett en la parte de percepción; y en la tabla 6 el 

correspondiente a la expectativa. 

Tabla 5 

Prueba de KMO y Bartlett para la percepción. 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de 

muestreo 
,877 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 
1690,728 

 

El valor 0.877 se interpreta de igual forma que los coeficientes de confiabilidad, 

por ser un valor superior a 0.7 se considera que los datos son confiables, por lo 

tanto es aplicable un análisis factorial. 

Tabla 6  

Prueba de KMO y Bartlett para la expectativa. 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de 

muestreo 
,875 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 
1856,146 

 

El valor de 0.875 al ser superior a 0.7, se considera que los datos son confiables, 

por lo que también indican que se podrá aplicar un análisis factorial a la 

expectativa. 

Para el análisis factorial, se realizó el cálculo mediante la comunalidad tanto para 

la percepción y la expectativa que indica la proporción de varianza que es capaz 
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de reproducir el modelo factorial de un ítem. En la tabla 7 y 8 se muestran las 

proporciones de varianza correspondientes a cada ítem tanto para la percepción 

y la expectativa correspondientemente. 

Tabla 7  

Comunalidad de los ítems correspondiente a la percepción del servicio. 
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Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe 
cumplir. 

0.609     

Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe 
mostrar un sincero interés en resolverlo. 

0.738     

La empresa, debe desempeñar bien el servicio por 
primera vez. 

0.828     

La empresa debe proporcionar sus servicios en el 
momento en que promete hacerlo. 

0.715     

La empresa debe insistir en registros libres de error. 0.728     

La empresa debe mantener informados a los clientes con 
respecto a cuándo se ejecutarán los servicios. 

 0.718    

Los empleados de la empresa deben dar un servicio 
rápido. 

 0.761    

Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.  0.676    

Los empleados de la empresa, nunca deben estar 
demasiados ocupados para ayudarles. 

 0.614    

El comportamiento de los empleados, debe infundir 
confianza en usted. 

  0.651   

El cliente debe sentirse seguro en las transacciones con 
la empresa. 

  0.714   

Los empleados, deben ser corteses de manera constante 
con usted. 

  0.756   

Los empleados de la empresa, deben tener conocimiento 
para responder a las preguntas de los clientes. 

  0.761   

La empresa debe dar atención individualizada a los 
clientes. 

   0.698  

La empresa debe tener empleados que den atención 
personal, a cada uno de los clientes. 

   0.744  

La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.    0.714  

Los empleados deben entender las necesidades 
específicas de usted. 

   0.701  

La empresa debe tener horarios de atención 
convenientes para todos sus clientes. 

   0.682  

La empresa debe tener equipos de aspecto moderno.     0.769 

Las instalaciones físicas de la empresa, deben ser 
atractivas. 

    0.845 

Los empleados de la empresa deben verse pulcros.     0.655 

Los materiales asociados con el servicio, deben ser 
visualmente atractivos para la empresa. 

    0.795 
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Como se observa, los valores son superiores a 0.6, lo cual confirma que los 

resultados obtenidos expresan la mayor parte de la variabilidad total. Es decir, el 

modelo es capaz de reproducir la variabilidad de los ítems. 

Tabla 8  

Comunalidad de los ítems correspondiente a la expectativa del servicio. 
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Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe 
cumplir. 

0.559     

Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe 
mostrar un sincero interés en resolverlo. 

0.785     

La empresa, debe desempeñar bien el servicio por 
primera vez. 

0.689     

La empresa debe proporcionar sus servicios en el 
momento en que promete hacerlo. 

0.801     

La empresa debe insistir en registros libres de error. 0.726     

La empresa debe mantener informados a los clientes con 
respecto a cuándo se ejecutarán los servicios. 

 0.652    

Los empleados de la empresa deben dar un servicio 
rápido. 

 0.671    

Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.  0.731    

Los empleados de la empresa, nunca deben estar 
demasiados ocupados para ayudarles. 

 0.719    

El comportamiento de los empleados, debe infundir 
confianza en usted. 

  0.683   

El cliente debe sentirse seguro en las transacciones con 
la empresa. 

  0.799   

Los empleados, deben ser corteses de manera constante 
con usted. 

  0.664   

Los empleados de la empresa, deben tener conocimiento 
para responder a las preguntas de los clientes. 

  0.733   

La empresa debe dar atención individualizada a los 
clientes. 

   0.810  

La empresa debe tener empleados que den atención 
personal, a cada uno de los clientes. 

   0.836  

La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.    0.783  

Los empleados deben entender las necesidades 
específicas de usted. 

   0.790  

La empresa debe tener horarios de atención 
convenientes para todos sus clientes. 

   0.733  

La empresa debe tener equipos de aspecto moderno.     0.724 

Las instalaciones físicas de la empresa, deben ser 
atractivas. 

    0.727 

Los empleados de la empresa deben verse pulcros.     0.690 

Los materiales asociados con el servicio, deben ser 
visualmente atractivos para la empresa. 

    0.810 
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Como se observa, los valores son superiores a 0.6 (a excepción del primer ítem 

con 0.559), lo cual confirma que los resultados obtenidos expresan la mayor 

parte de la variabilidad total. Es decir, el modelo es capaz de reproducir la 

variabilidad de los ítems. Por lo tanto, los resultados obtenidos son 

representativos y confiables en su interpretación. 

Ahora que se tiene la seguridad de que los resultados son representativos y 

confiables según los análisis anteriormente realizados, se muestra en la tabla 9 

el índice de la calidad del servicio mediante la diferencia de medias entre la 

percepción y la expectativa en el Servqual. 

Tabla 9  

Índice de la calidad del servicio en el Servqual. 

 
Dimensión Percibida Expectativa Brecha 

(insatisfacción) 

Porcentaje 

de 

insatisfacción 

Categoría 

Fiabilidad 4.6140 5.9320 -1.318 18.82% Aceptable 

Sensibilidad 4.8925 6.0575 -1.165 16.64% Aceptable 

Seguridad 5.0500 6.1975 -1.1475 16.39% Aceptable 

Empatía 4.7980 5.8460 -1.048 14.97% Aceptable 

Aspectos 

tangible 

4.9075 4.2750 0.6325 -9.03% Excelente 

Total 4.8524 5.6616 -0.8092 11.56% Aceptable 

Como se observa en lo resultados, y según lo propuesto por Matsumoto (2014), 

el servicio que proporciona en general la Universidad Politécnica de Pénjamo en 

la carrera de Administración y Gestión Empresarial es “aceptable”. Es decir, los 

estudiantes de la carrera consideran que el servicio educativo que han estado 

recibiendo es muy cercano a lo que esperaban (expectativas) y/o a lo que les 

habían comentado (boca a boca).  
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El resultado más sobresaliente es la dimensión del aspecto tangible, el cual 

supero las expectativas de los estudiantes, quiere esto decir, que se está dando 

un excelente servicio en este aspecto (infraestructura). 

 

 

Conclusiones. 

La investigación que se llevó a cabo en la carrera de Administración y Gestión 

Empresarial de la UPPE ha manifestado un nuevo panorama para conocer mejor 

el grado de satisfacción de los estudiantes como clientes de un servicio 

educativo. Si bien, en el sector educativo, el servicio en general es similar; se 

requiere mejorar constantemente y dar plus que hará la diferencia ante la 

competencia (otras universidades). Con los resultados obtenidos, se considera 

que se puede dar un mejor acercamiento a la satisfacción del estudiante. 

Los cálculos de confiabilidad obtenidos, son similares a los identificados en las 

investigaciones previamente consultadas y mencionadas en la literatura. 

Los hallazgos principales son lo que ayudaron a contestar las preguntas de 

investigación, ya que para la primera pregunta ¿Cuál es la percepción de los 

estudiantes sobre el servicio educativo recibido en la carrera de Administración 

y Gestión Empresarial de la UPPE con respecto a sus expectativas? Y su 

correspondiente hipótesis: La percepción de los estudiantes sobre el servicio 

educativo prestado en la carrera de Administración y Gestión Empresarial en la 

UPPE difiere de las expectativas que tenían al ingresar a la universidad. Se tiene 

que realmente la percepción del estudiantes de la carrera difiere de las 

expectativas; incluyendo a la dimensión de “aspectos tangibles”, en la cual la 

percepción supero la expectativa. Quiere esto decir, que se acepta la hipótesis. 
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Para la segunda pregunta: ¿Son confiables los resultados encontrados con el 

instrumento Servqual? Y su correspondiente hipótesis: Los resultados del 

Servqual tienen un nivel de confiabilidad aceptable, así como coherencia entre 

lo percibido y las expectativas. Para esta parte, se tiene que los niveles de 

confiabilidad calculados mediante el Alfa de Cronbach y KMO y Bartlett 

superaban el valor de 0.8 (todos los modelos trabajan con valores de 0 a 1 y con 

la mismas consideraciones). Por lo tanto se aceptan la segunda hipótesis de 

investigación. 

Dentro del análisis factorial exploratorio, no se incluyó la matriz de factores 

rotados, ya que para esta investigación no se pretende redefinir y agrupar los 

ítems en nuevos factores (el instrumento maneja 5). Por esta razón los 

resultados se enfocaron en la comunalidad del análisis. 

Los diferentes análisis revelan un alta confiabilidad en los resultados (superior al 

0.8) dando la confianza de poder interpretar los resultados sin temor a caer en 

algún sesgo o subjetividad. Esta es la razón por la cual se optó por utilizar el 

Servqual. 

Los resultados revelan un grado de aceptación de la forma en que se está 

ofreciendo el servicio, si bien, no se han alcanzado las expectativas que los 

jóvenes estudiantes tienen sobre la universidad, la brecha que se identifico es 

relativamente pequeña. Lo cual indica que para la universidad no será tan difícil 

o complicado lograr el servicio que los clientes esperan recibir. El hallazgo que 

sobresale, es la percepción que tienen los estudiantes sobre la infraestructura 

de la universidad, la cual la consideran superior a sus expectativas. Esto le da a 

la universidad una ventaja competitiva importante ante la competencia. 
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Finalmente se puede adicionar el siguiente comentario: la satisfacción puede 

presentarse como la mejor estrategia para evitar el abandono, un problema 

frecuente y de gran interés profesional (Cabrera, Bethencourt, Álvarez y 

González, 2006). Junto a ello, la satisfacción está influenciada por la confianza, 

de tal modo que las universidades pueden crearla mediante un trato coherente y 

equitativo a los estudiantes, cumpliendo sus expectativas y manejando las 

quejas de forma eficaz. 
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