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Imagen Corporativa de los Institutos Tecnologicos
Universitarios de Maracaibo
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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la imagen corporativa de los institu-
tos tecnoldgicos universitarios del municipio Maracaibo del estado Zulia, fundamentado en la
caracterizacion psicografica de los estudiantes, y a su vez de acuerdo a la percepcion, expectati-
vas, necesidades. El tipo de investigacion utilizada fue descriptiva, con disefio no experimental
y transversal. La muestra estuvo integrada por 395 estudiantes de los diferentes institutos tec-
noldgicos universitarios privados del municipio Maracaibo. Los resultados obtenidos permi-
tieron conocer que los clientes externos consideran que la imagen corporativa que proyecta
este sector es buena en lo que se refiere a necesidades y expectativas. Sin embargo se evidencio
que estas instituciones se perciben como poco prestigiosas para los estudiantes, detectandose
algunas deficiencias en cuanto a espacio fisico e infraestructura se refiere.
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Corporate Image of University Technological Institutes

in Maracaibo

Abstract

The purpose of this study was to determine the corporate image of university technical
institutes in the city of Maracaibo, based on a psychographic characterization of the students
according to their perceptions, expectations and needs. The research was descriptive, with a
non-experimental, cross-sectional design. The sample consisted of 395 students from different
private technological institutes in Maracaibo. Results indicated that external clients consider
the corporate image projected by this sector to be good in terms of needs and expectations. Ne-
vertheless, these institutions are seen by the students as having low prestige, detecting some de-
ficiencies in terms of physical space and infrastructure.

Key words: Corporate image, service needs, expectations.

Introduccion

La educacidn superior es un sistema que se encarga de
formar, invocando la ética y la responsabilidad para las
personas promoviendo el saber mediante la investigacion
(UNESCO; 2002), partiendo de ello se concentra en facul-
tar a los individuos, desarrollando sus capacidades fisicas,
intelectuales y morales, para integrarlo en una sociedad;
este mismo aspecto social ha obligado a los estados mo-
dernos a intervenir en ella, responsabilizandose y recono-
ciendo en cada individuo el derecho a la educacion (moral,
intelectual, civil, fisica, sexual, profesional y otras).

La UNESCO (2002), en su articulo uno, de la declaraciéon
Mundial de Educacion Superior, establece como mision
educar, formar y realizar investigaciones, ademas de formar
profesionales altamente calificados, construir un espacio
abierto para la formacion superior que propicie el aprendiza-
je permanente, promover, generar y difundir conocimiento
por medio de la investigacion, ademas de contribuir, prote-
gery consolidar los valores de la sociedad, entre otras. Es por
tanto, la esencia de la Educacion Superior, la formacion de
individuos facultados en diferentes areas laborales para ser-
vir a la sociedad a la cual pertenecen

Dentro de este sector se encuentran las instituciones fa-
cultadas para impartir educacion universitaria; pero de indo-
le privada; ofreciendo a aquellos estudiantes con posibilida-
des econdmicas, acceder a una educacion libre de conflictos

laborales entre profesores, estudiantes; empleados y pa-
tronos, muy caracteristico de la educacion publica en Ve-
nezuela, donde siempre ha existido insuficiencia de recur-
sos adjudicados al area educativa en el presupuesto nacio-
nal, que conlleva obviamente a los conflictos entre las uni-
versidades publicas y el estado, siendo agravada la situa-
cién, como lo indican Rincén y Graterol (2001), por la fal-
ta de una mayor integracion real entre recursos humanosy
tecnoldgicos de las universidades.

Parte del sector de la formacién superior universitaria
ademads de las universidades privadas, esté el sector de las
Instituciones Tecnoldgicas de Educacion Superior, también
llamados Colegios Universitarios o Institutos Politécnicos,
éstos, dedicados a la formacién de profesionales orientados a
la tecnologia, al conocimiento de una técnica o sea, el conoci-
miento del como se hacen las cosas. Tamayoy Tamayo, (1999,
43). En la actualidad, estos institutos tecnoldgicos privados,
ademas de ofrecer carreras técnicas, también proporcionan
matriculas asequibles, que tomando en cuenta la situacion
economica actual del pais, brinda oportunidades de estudios
superiores a aquellos estudiantes que no tienen la capacidad
de pagar el costo de una universidad privada, pero que de-
sean continuar su educacion en determinada area laboral, los
cuales se abordaran, especificamente, en este articulo, refi-
riéndose con exactitud a la imagen corporativa que posee di-
chas instituciones.
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Abordando esto, Kotler y Armstrong (1998), refieren,
de manera muy general que la imagen, es la percepcion
que tiene un individuo o grupo de individuos con respecto
a una organizacion. De esta imagen formada en la mente
de cada uno de los clientes externos e internos dependera
entonces, la permanencia de la misma en el tiempo, por lo
cual es importante precisar cudles son los elementos que
influyen de manera positiva o negativa a la formacioén de la
misma, y como son priorizados.

Cabe enfatizar que, una instituciéon de Educacion
Superior privada, puede estar bien gerenciada, ser pro-
ductiva y reportar prosperos resultados segun la calidad
del servicio que suministra, pero si tales virtudes no son
proyectadas adecuadamente dentroy fuera, al publico ob-
jetivo, tanto interno como externo, la misma nunca podra
recibir el reflejo de su gestion positiva.

Adquiere entonces vital importancia la imagen corpora-
tiva, segiin Garbett (1995), representada por la reputacion
de la organizacioén dentro de determinado ambiente y esto
facilita las operaciones cuando se tiene prestigio en el mis-
mo. El prestigio puede ser un factor decisivo para que un es-
tudiante elija una institucion u otra para desarrollar sus es-
tudios universitarios.

A objeto de perpetuarse en el tiempoy acumular presti-
gio, es necesario que la organizacion evalie su imagen
presente y prepare planes estratégicos para optimizarla,
esta evaluacion se fundamentara en la percepcion que tie-
nen los usuarios de la misma, los estudios de imagen cons-
tituyen un diagnoéstico para establecer estrategias geren-
ciales, sobre todo en esta era de la informatica, donde la
alta competitividad de las instituciones y la creciente simi-
litud entre servicios, hace que la empresa utilice nuevas
formas para canalizar sus mensajes y hacerse identifica-
bles.

De tal manera, cobra relevancia notable la imagen corpo-
rativa, seguin criterio de Pizzolante (1997: 89), “es el reflejo
de las impresiones que construye el publico de las comunica-
ciones que emite un ente corporativo o una empresa, estas
impresiones van a moldear la conducta y las opiniones del co-
lectivo, pero no de manera instantanea, la formacién de la
imagen corporativa es un proceso generalmente largo y
siempre complejo”.

Para la organizacion, existe una necesidad ineluctable de
evolucionar perfeccionando cada vez més la gestion educati-
va, descubrir las necesidades del cliente actual, es decir los es-
tudiantes que desarrollan sus estudios a nivel técnico, con la
intencion de satisfacer sus expectativas, que seran descifra-
das por este trabajo que llevara a determinar cual es la ima-
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gen corporativa de los Institutos de Educacion Técnica
Superior Universitaria de Maracaibo, describiendo como
se relacionan las dimensiones de necesidades y expectati-
vas, como umbral al estudio de las posibilidades econdmi-
cas y gerenciales de este sector.

La intencion es entonces, contrastar el deber ser de la
teoria con la realidad que reflejan las percepciones de los
publicos externos de los institutos tecnoldgicos de educa-
cion superior con relacion a la imagen corporativa, herra-
mienta de trascendental importancia en la gerencia de em-
presas, especificamente en la planificacion estratégica, lo
que hace ineluctable disgregar esta variable en los elemen-
tos mas importantes que la componen, que son significati-
vos para el estudio del sector de los Institutos Técnicos Uni-
versitarios del Municipio Maracaibo.

Se determinaron como objetivos especificos, la identifi-
cacion de las necesidades y expectativas de los estudiantes,
a través del diagnostico de la situacion actual que vive este
sector, se realizan recomendaciones para que luego de de-
finida la imagen corporativa que proyectan éstas, puedan
corregirse aquellas fallas comunicacionales entre lo que la
institucion quiere proyectar y lo que su publico percibe.

En lo préctico, este estudio contribuy6 a la gerencia de
los Institutos Tecnoldgicos Universitarios de Maracaibo a
planificar y tomar decisiones acertadas que conlleven a
adaptar sus mensajes y sus servicios a las necesidades rea-
les de sus clientes actuales, en los cuales esta basado este
estudio, de esta misma manera ir evolucionando con los
cambios y requerimientos del mercado de instituciones
universitarias.

Por otra parte, la investigacion mide el servicio presta-
do por este sector, analizado en diferentes indicadores de
gran interés para evaluar la calidad del mismo, lo cual es
una informacion valiosa para trasmitirla al personal encar-
gado de esa drea en las diferentes instituciones del sector.

Los Institutos Tecnoldgicos de Educacion Superior, son
un sector que ha ido desarrollando una gran demanda, en los
ultimos anos, cada vez son mas las organizaciones, tanto pu-
blicas como privadas, que piden profesionales técnicos que
amplien su platilla de personal, por lo cual, se hace obligante
hacer un estudio profundo de la imagen corporativa de estas
Instituciones.

El presente articulo es producto de un trabajo de inves-
tigacion con disefo no experimental transversal, cuya
medicion puntual de los distintos elementos que confor-
man la variable imagen corporativa externa y se analizan
los resultados tal y cual como fueron extraidos de la reali-
dad, para lo cual se cre6 un instrumento aplicado a los es-



108 PEROZO DEJIMENEZ Y ALCALAS. /IMAGEN CORPORATIVA DE LOS INSTITUTOS TECNOLOGICOS UNIVERSITARIOS DE MARACAIBO

tudiantes de los Institutos Tecnoldgicos Universitarios del
municipio Maracaibo.

Como poblacién, fue dirigido a los estudiantes de los
Institutos Tecnoldgicos Universitarios del Municipio Ma-
racaibo, entre los que se consideraron: El Instituto de tec-
nologia Readic-Unir, Colegio Universitario Rafael Bello-
so Chacin (CUNIBE), Instituto Universitario Tecnoldgico
Industrial TUTIRLA, Instituto Universitario Pedro Emi-
lio Coll, Instituto Tecnoldgico Juan Pablo Pérez Alfonso,
Instituto de Tecnologia Monsefior de Talavera, Instituto
tecnoldgico Universitario Jesus Enrique Lossada.

La Imagen Corporativa como clave en la
gerencia de las Instituciones Universitarias
privadas

Para Van Rid (1997:77) “la imagen se va creando por un
conjunto de impresiones de los individuos cuando se enfren-
tan a un objeto determinado. Definiéndose, como: el conjun-
to de significados por los que se llega a conocer un objeto, y a
través del cual las personas lo describen, recuerdan y relacio-
nan”.

Mas especificamente cuando se refiere a Imagen Cor-
porativa, se expresa como, “una solida estructura mental
conformada por mensajes formales o informales, volunta-
rios o involuntarios, que llegan a la opinion publica y que
sostienen la credibilidad de una empresa, corporacion y
personas o apuntalan su desconfianza” (Pizzolante, 1997,
p: 25).

Entonces, todas esas comunicaciones que envian las
corporaciones a sus publicos son las encargadas de formar
esaimagen en la mente de los mismos, y de moldear la acti-
tud que tendran hacia ella.

Segtin Dowling, citado por Garbett (1995), una imagen
es el conjunto de significados a través del cual se llega a co-
nocer un objeto, que las personas describen, recuerdan, y
relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias,
ideas, sentimientos e impresiones que sobre un objeto tie-
ne una persona.

Elinterés por el concepto de imagen, tanto tedrico como
préctico, tiene su origen, principalmente, en el campo del
marketing. Esto es cierto tanto para la literatura académica
como para los logros y publicaciones de los profesionales de
la imagen.

Se toma, entonces, la imagen corporativa que poseen
los estudiantes de los Institutos Técnicos de Educacion
Universitaria, conformada por su componente cognitivo

(como se percibe una organizacién, pensamientos, cre-
encias e ideas que se tiene sobre esa institucion).

Esta imagen corporativa a establecer en la poblacion tie-
ne una direccion, es decir, las personas pueden tener una
imagen favorable o desfavorable de la empresa, ademas,
tiene una intensidad, o sea, la direccion de la imagen corpo-
rativa puede ser mas o menos positivo 0 mas 0 menos nega-
tiva en los individuos y tiene una motivacion, constituida
por los intereses fundamentales que llevan a que los sujetos
tengan una direccién y una intensidad determinada de la
imagen de la organizacion.

La Importancia de la Imagen Corporativa en
los Institutos Universitarios Tecnologicos

La imagen es extremadamente importante para la
fuente de la imagen, (el objeto de la imagen), y para quien
larecibe (el sujeto). La fuente (la organizacién) considera
que la transmision de una imagen positiva es el requisito
previo esencial para establecer una relacion comercial con
el publico objetivo. Es la mejor forma de introducir el con-
junto que se evoca al publico objetivo. Para el sujeto, la
imagen constituye la forma de resumir la verdad sobre el
objeto en términos de un conjunto de simplificaciones
(bueno-malo, atil-inutil, entre otros.). Existe una relacion
entre la importancia de la imagen corporativa para la
fuente, y de su importancia para el destinatario. Cuanta
mas grande sea la confianza que el sujeto ponga en la ima-
gen (corporativa), mas importante serd que la empresa
tenga una reputacion solida.

Senala Pizzolante (1997), es comin la preocupacion de
empresas y ejecutivos por la forma y frecuencia como son
percibidas sus actividades institucionales y sus mensajes
en los medios de comunicacion social. Sin embargo, son
muy pocos los que comprenden que la comunicaci6bn em-
presarial, asi como el recurso humano, los recursos finan-
cierosy la tecnologia, son activos que poseen la misma im-
portancia estratégica para el crecimiento de la empresay
que deben ser gerenciados con igual cuidado. La imagen
es un valor agregado a la competitividad de individuos y
corporaciones.

De esta manera, para que la comunicacion empresa-
rial construya una imagen positiva, coherente y estable
en el tiempo, debe estar sustentada en un claro y sélido
sistema de identidad. Quiere decir, que el trabajo inter-
no de organizaciony la gerencia de fortalezasy debilida-
des, debe ser anterior a todo proceso de proyeccion de
imagen.
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No todo individuo o empresa esta en condiciones directas
e inmediatas de construir una estructura corporativa que le
otorgue reputacion (imagen), mas alla de la calidad del pro-
ductoy capacidad operativa (eficiencia). La condicion previa
para ello es haber salido favorecido claramente en el analisis
critico cualitativo de su estructura interna y adicionalmente
estar conscientes de las amenazas y oportunidades que con-
dicionan el Plan de Negocios de la empresa.

En este sentido, el anlisis de la situacion puede reali-
zarlo directamente el propio individuo o empresa, pero
suele ser recomendable contratar a un “outsourcing” es-
pecializado en el tema y cuyo desempefo puntual no inte-
rrumpa la cotidianidad del trabajo de la empresa.

Lo primero, entonces, es generar un mejoramiento or-
ganizativo internoy solo después abrirse a las acciones cor-
porativas que hacen imagen, hacerlo de otra manera puede
implicar riesgos de diversa escala. La imagen no debe verse
0 pensarse como una mascara externa adaptable conve-
nientemente, sino como una prolongacién sustantiva de la
propia estructura y su verdadera forma de actuar.

El mismo autor anteriormente referido plantea que de
este modo, la imagen se construye sobre realidades estra-
tégicamente comunicadas, los principios, normasy valores
de la empresa, su trayectoria y el comportamiento de su
personal, modelan lo que se ha llamado la cultura corpora-
tiva, forma de sery hacer empresa que constituye la identi-
dad corporativay que al ser proyectada crea un fenémeno
de opinién publica denominado imagen.

Las Necesidades de servicio de los Estudiantes
de Institutos Tecnolégicos Universitarios

Una necesidad, significa algtin estado interno que hace
que ciertos resultados parezcan atractivos. Una necesidad
insatisfecha genera tension que estimula impulsos dentro
del individuo. Estos impulsos generan un comportamien-
to de busqueda para encontrar metas particulares que sise
logran, satisfacen la necesidad y reducen la tension, segiin
lo define Koontz y Weihrich (1998).

Los referidos autores, argumentan, que probablemen-
te la teoria mas conocida de la motivacion es la teoria de la
jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow. El plan-
ted la hip6tesis que dentro de cada ser humano existe una
jerarquia de cinco necesidades:

Necesidades fisiologicas: comida, bebida, proteccion,
satisfaccion sexual y otros requerimientos fisicos.

Necesidades de seguridad: seguridad y proteccion de
danos fisicos y emocionales, asi como la seguridad de que
las necesidades fisicas seguiran siendo satisfechas.
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Necesidades sociales: afecto, pertenencia, aceptaciony
amistad.

Necesidades de estima: Factores internos de estima,
como respeto a ti mismo, autonomia y logro; y los factores ex-
ternos de estima como posicion, reconocimientoy atencion.

Necesidades de autorrealizacion: crecimiento, realizar
nuestro potencial y autosatisfaccion, el impulso para con-
vertirse en lo que uno es capaz de ser.

Maslow, citado por Koontzy Weihrich (1998), separ6 las
cinco necesidades en niveles altos y bajos, Las necesidades
fisioldgicas y de seguridad, fueron descritas como necesida-
des de orden inferiores, en tanto las necesidades sociales,
de estima y autorrealizacion como de orden superior.

Otros autores como MacGuire, sugiere Hawkins, Best
y Coney (2004) han formulado, teorias de necesidad com-
plementando la ya expuesta por Maslow, relacionando las
necesidades con la motivacion, indicando que esta, se divi-
de en cuatro categorias principales:

Los motivos cognoscitivos: que se centran en la necesi-
dad que tiene el individuo de orientarse y adaptarse al en-
torno.

Los motivos afectivos, se relacionan con la necesidad
de alcanzar sentimientos de satisfaccion y realizar metas
personales.

Los motivos orientados hacia la conservacion, donde el
individuo se esfuerza por mantener el equilibrio

Los motivos de crecimientos: hacen énfasis en el desa-
rrollo del ser.

Estos 4 criterios se cruzan para obtener 16 categorias
de necesidades del individuo, estas son:

Dentro de los motivos de conservacion cognoscitivos,

* Necesidad de congruencia o coherencia.

* Necesidad de atribucion

* Necesidad de Categorizar

* Necesidad de ser Objetivo

Dentro de los motivos de desarrollo cognoscitivo:

* Necesidad de Autonomia

* Necesidad de Estimulacion

* Necesidad Teleoldgica

* Necesidad Utilitaria

Dentro de los motivos afectivos de conservacion

* Necesidad de Reduccion de la tension

* Necesidad de Expresion

* Necesidad de defensa del ego

* Necesidad de refuerzo

Y finalmente dentro de los motivos afectivos de creci-
miento:

* Necesidad de Afirmacion



110 PEROZO DEJIMENEZ Y ALCALAS. /IMAGEN CORPORATIVA DE LOS INSTITUTOS TECNOLOGICOS UNIVERSITARIOS DE MARACAIBO

* Necesidad de Afiliacion

* Necesidad de identificacion

* Necesidad de un Modelo.

Se consideraron, los planteamientos expuestos por
Mcguire en Hawskins (2004), sobre las categorizaciones
de necesidades, donde la necesidad utilitaria se encuentra
dentro de los motivos de desarrollo cognoscitivo, ade-
cuandose a las necesidades de servicios que se requieren
precisar dentro de la imagen corporativa, una vez conoci-
da la necesidad insatisfecha de ese publico objetivo, se
descubre los caminos para llegar a cautivar al mismo, y se
planifica tactica y estratégicamente como satisfacer esa
necesidad que otro servicio no ha podido llenar.

Las Expectativas de los Estudiantes
de Institutos Tecnolégicos Universitarios

Segun expone Shiffman y Lazar (1997), los clientes tie-
nen necesidades y expectativas que deben tenerse en
cuenta por la organizacién. Una necesidad es algo que el
consumidor realmente necesita con mayor o menor fuer-
za, dentro de cualquiera que sea su escala.

Una expectativa es algo que el consumidor no necesaria-
mente va a conseguir pero que espera conseguir del producto
oservicio. Asimismo, Shiffman et al (1997:173) resalta que:

“la gente ve lo que espera ver, y lo que espera ver por lo
comin se basa en la familiaridad, experiencia anterior o
conjunto precondicionado; la gente tiende a percibir los
productos de acuerdo a sus expectativas, por lo que resulta
una tarea ardua tratar de acondicionar determinado servi-
cio a las expectativas de una infinita mezclas de personali-
dades, estilos de vida, valores y necesidades de los
usuarios” (Shiffman, 1997:173).

Es de vital importancia, entonces, captar cuales son
las expectativas que esperan recibir los clientes externos
de los servicios ofrecidos por los Institutos Técnicos
Universitarios de Maracaibo, para desarrollar asi los
perfiles de servicios més acordes con sus exigencias y sa-
tisfacer sus necesidades y expectativas a modo de fideli-
zar su adquisicidn regular del servicio a través de la in-
formaciéon dada de estos mismo servicios prestados.
Esta informacion debe ser veraz, a modo de no crear ex-
pectativas falsas que sean muy dificiles de cumplir y asi
que los clientes externos no se sienta que los mismos son
oportunos a sus necesidades, y no creen un sentimiento
de rechazo hacia el instituto al ver que sus expectativas
no fueron cumplidas.

De lo anteriormente expuesto, se establece la llamada Di-
sonancia cognoscitiva, segiin Koontz y Weilrich (1998), es la
falta de armonia entre los que se tiene y lo que ser quiere, lo
cual antecede a tomar una decision. Se origina frecuente-
mente una falta de armonia entre lo que uno hace y lo que
uno cree y por tanto existe una presion para cambiar ya sea la
propia conducta o la creencia. Un concepto disonante es
aquel que resulta combatible con otro. Por ejemplo: si un fu-
mador habitual lee algo en relacion entre fumar y el cancer
de pulmén, la accion habitual y la no informacion son diso-
nantes. Si se decide a seguir fumando, la disonancia se redu-
cira, no creyendo en la informacion. Si se decide por dejar de
fumar defendera firmemente la informacion.

Por su parte Hawkins, Best y Coney (2004), senala que
la Disonancia cognoscitiva, es posible reducirla por medio
de reevaluaciones internas buscar informaciones externas
adicional que sirva para confirmar que una decision espe-
cifica fue acertada. De acuerdo al cumplimiento de las ex-
pectativas que tengan los publicos externos del sector, de-
penderd que estos sientan satisfechas sus necesidades y
vean el retorno de su inversion de matricula remunerada
en la calidad de los servicios que se ofrecen dentro de las
Instituciones Tecnoldgicas.

Los resultados del estudio

Al revisar los datos obtenidos producto del cuestiona-
rio aplicado a los estudiantes de Institutos Tecnoldgicos
Universitarios, se pudo observar los siguientes aspectos:

En cuanto a necesidades los estudiantes afirmaron que
los servicios estudiantiles ofrecidos como: biblioteca, labo-
ratorio de computacion, cafetin estudiantil, sus necesida-
des se encuentran cubiertas y en lineas generales. E1 42 %
lo consideran en la categoria bueno tal como se evidencia
en la Tabla 1.

Al entrar en el 4ambito de las expectativas, se midi6 a
través del grado de disponibilidad de los docentes, calidad
y dedicacion de los docentes, métodos pedagdgicos utili-
zados por los docentes, disponibilidad de los servicios que
ofrece la institucidn, la proporcionalidad del costo del se-
mestre de acuerdo con los servicios que recibe, calidad del
personal administrativo, espacio requerido para la como-
didad dentro de la institucion, nivel de limpieza y manteni-
miento, pertinencia de carrera con el desarrollo de la re-
gion, disefo curricular de las materias, donde las expecta-
tivas de los estudiantes estan cubiertas casi siempre lo que
se considera un nivel satisfactorio, tal y como lo indican los
porcentajes indicados en la Tabla 2.



MULTICIENCIAS VOL. 8, N°1,2008 (105- 112) / NOCLEO PUNTO FLJO - UNIVERSIDAD DEL ZULIA

Tabla 1. Demanda Vs Oferta.

m

Servicio Excelente Bueno Regular Malo Total
Biblioteca 11% 45% 34% 9% 100%
Cafetin Estudiantil 11% 36% 36% 16% 100%
Laboratorio Computacién 12% 47% 63% 5% 100%
Total Promedio 11% 42% 39% 7% 100%
Fuente: Elaboracién Propia (20006).

Tabla 2. Expectativas de los Estudiantes.

Expectativas En Cuanto A: Siempre Casi Algunas Casi Nunca Total

Siempre Veces Nunca

Disponibilidad de docentes 51% 38% 9% 2% 0% 100%
Calidad y Dedicacion de los docentes 49% 36% 13% 1% 0% 100%
Meétodos pedagdgicos utilizados 49% 31% 18% 2% 0% 100%
Disponibilidad de servicios 27% 29% 33% 6% 4% 100%
Proporcionalidad del costo con los servicio recibidos 29% 27% 22% 9% 13% 100%
Calidad de atencion del personal administrativo 33% 34% 24% 5% 4% 100%
Espacio requerido para la comodidad en las instalaciones 23% 31% 34% 9% 12% 100%
Limpieza y mantenimiento 38% 20% 31% 5% 6% 100%
Pertinencia de carreras con la region 60% 23% 13% 2% 1% 100%
Diseno curricular de las materias 51% 23% 51% 2% 2% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Consideraciones Finales

En relacion al objetivo de las necesidades de los estu-
diantes en cuanto a servicios estudiantiles ofrecidos por
las casa de estudios técnicos de este sector, se observé que
la gran mayoria, cuenta con los servicios de laboratorio de
computacion y biblioteca, la mayoria cercana a la mitad de
la muestra piensa que el servicio es bueno.

Al referirse al cafetin estudiantil, se compartio la ten-
dencia entre aquellos estudiantes que catalogan al servicio
como regular, el mismo porcentaje de estudiante expresa
que el servicio es bueno.

Sobre las expectativas de los estudiantes en cuanto a la
disponibilidad de los docentes la mitad de la muestra pien-
sa que siempre las instituciones se preocupan por tener
docentes que dicten las materias, y también consideran
que sus expectativas en la calidad de los docentes y la dedi-
cacion son cumplidas. Se sienten satisfechos en cuanto a
los métodos pedagdgicos utilizados por los docentes con-
siderando que facilitan el aprendizaje de los estudiantes.

Con respecto a los servicios estudiantiles consideran
que sélo algunas veces sus expectativas son cumplidas.
Esto debe analizarse profundamente y tomar en cuenta
para la realizacion de planes en el area de los servicios de
las instituciones.

En materia del costo de la matricula, la tendencia es a
considerar que es proporcional a los servicios que ofrecen
las instituciones y otra mayoria importante que no esta se-
gura de ello, sin embargo, afirman que el personal admi-
nistrativo cumple siempre y casi siempre con las expectati-
vas en calidad de servicio.

Con respecto a las instalaciones, solo algunas veces
sienten los estudiantes que cuentan con el espacio fisico
requerido para su comodidad al encontrarse dentro de las
instituciones, aunado a esto encuentran que la ubicacion
de las mismas es buena en cuanto accesoy en lo que se re-
fiere a expectativas de limpieza y mantenimiento conside-
ran que son cumplidas siempre.

En el ambito de las carreras ofrecidas se refiere, la
muestra piensa que son pertinentes al desarrollo de la re-



12 PEROZO DEJIMENEZ Y ALCALAS. /IMAGEN CORPORATIVA DE LOS INSTITUTOS TECNOLOGICOS UNIVERSITARIOS DE MARACAIBO

gion y al campo laboral de la regién zuliana cuyo diseno
curricular definitivamente si se acopla con la realidad del
entorno ademas de la necesidad de formacion de recurso
humano en la region.

Finalmente, este estudio comprobdé que aunque existe
unaimagen corporativa buena en este sector universitario,
existen deficiencias que no han podido arreglarse en el
trascurrir de los afos y la gran proliferacion de institucio-
nes tecnoldgicas privadas cubren muy superficialmente las
necesidades y expectativas de su publico objetivo, por lo
que se necesita implantar una estrategia de lineamientos
que logren consolidar la imagen que se ha conseguido has-
ta ahora y lograr mejorar en el corto plazo.
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