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Resumen

Este estudio visa investigar la direccion y la faede la relacion que existe entre la
reputacion de la escuela, segun la perspectivagdpddres, y la satisfaccion y la lealtad de
los mismos. En este contexto, se pretende sabelr rsiodelo utilizado de medida de la
reputacion de la escuela se aplica a la realiddd Basefianza Basica en Portugal, cual es el
impacto de la satisfaccion de los padres en lataefin de la escuela, cual es el impacto de
la reputacion de la escuela en la intencién ddal@éale los padres y hasta qué punto la

reputacion tiene en todo este proceso un efectgaohad

Se realizaron entrevistas a los directores dedoégios privados y una investigacion
con 325 padres de las mismas instituciones. Seanth modelos de ecuaciones estructurales
para validar la medida de la reputacion y testar rilaciones propuestas. Finalmente,
también se comprobaron los vinculos entre la repiriade la escuela, la satisfaccion de los

padres y la lealtad de los mismos.

A través de las entrevistas, se concluyd que eletnopgara medir la reputacion de la
escuela, segun la opinién de los padres, se apl@aadd ensefianza en Portugal. Del andlisis a
los encuestados se verificd que la reputacion @sdaela se mide a través de las siguientes
cuatro dimensiones: “Asesoramiento a los padre€alitiad del Aprendizaje”, “Buen
Ambiente” y “Buenos Profesores”. También se conglgye la Satisfaccion de los Padres
afectd significativamente todas las dimensionedadeeputacién. Finalmente, se concluyé
gue las dimensiones “Asesoramiento a los padré€ajidad del Aprendizaje” afectaron la
lealtad de los padres, siendo que el “Asesoramianits padres” es negativa y la “Calidad

del Aprendizaje tiene un impacto positivo y fuerte.
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Abstract

This study aims to investigate the direction an@rgjth of the relationship between
parent-based School reputation, satisfaction amenp#oyalty. In this context, it is intended
to assess whether the school’s reputation measatenwalel is applied to the reality of basic
education in Portugal, relationships linking scheeputation to parent satisfaction and

loyalty were tested and if reputation has a mediafi@ct in all this process.

Interviews were conducted with the directors of phieate schools as well as a research
325 parents related to those organizations. Stralctguations models were used to validate
the reputation measurement and to test the propetsdnships. Relationships liking school

reputation to parent satisfaction and loyalty wested.

Through the interviews it can be that this model ba applied to education in Portugal.
Regarding the survey analysis it can be seen ittaiob reputation is measured through
following dimensions: “parent orientation”; “leang quality”; safe environment” and “good
teachers”. It can also be concluded that affectiegejputation dimensions. Views of schools
as having “parent orientation” and “learning quéliaffected “parent loyalty”. “Parents

orientation” has a negative impact and “learningldy’ has a strong and positive impact.
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Contextualizacion del problema

En los Ultimos afios, en Portugal, hemos presendiaaodisminucion del nimero de
nacimientos. De esta forma, y segun el INE (201460), nacieron en Portugal 120.000
nifios en el afio 2000 y 101.381 en 2010. Esta teralee ha acentuado y la disminucién de
nacimientos se ha hecho evidente afio tras afloeAsI011 nacieron 96.856 nifios, en 2012
nacieron 89.841 y en 2013 fueron 82.787. De acueotola misma publicacién, el 2013

quedo para la historia como el afio con menos nanios desde 1900.

La disminucion del nUmero de nacimientos contribaya disminucion de alumnos en el
Sistema de Ensefianza Portugués. Segun los datiisadob por el Ministerio de Educacién
(Estudio llevado a cabo por el Consejo de Educagid@ue resulté en la recomendacion
3/2014 publicada en el Diario da Republica 2. #&Se° 196 — del 10 de octubre de 2014), y
teniendo como base los datos de los ultimos 12, déiesen el afio escolar 2008/2009 que
estuvieron matriculados mas alumnos (2 056 14&atugal. De ellos, 2 056 148, 441 552
frecuentaban la Enseflanza Particular y Cooperatigaa, el 21, 5 % de los alumnos. En el
referido afio escolar, existian en Portugal 12 O8thlifecimientos de Ensefianza, de los

cuales 2 808 eran privados, o sea el 23,3 %.

Si comparamos estos datos con los ultimos ofrecjaws el mismo Ministerio de
Educacion, y que se refieren al afio escolar 2012/2egamos a la conclusiéon de que el
namero de alumnos matriculados disminuy6 a 1 783 @8 los cuales, 340 096 frecuentaban
la Ensefianza Particular y Cooperativa, o0 sea 8p4.9También hubo una disminucién en lo
gue se refiere al nimero de establecimientos deftanga. Por lo tanto, en el afio escolar
2012/2013 habia en Portugal 9 893 EstablecimiesidoSnsefianza, de los cuales 2 778 eran

privados, lo que significa el 28,1 %.
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Ademas de la disminucion de alumnos resultanteadksiminucion de nacimientos, las
escuelas privadas de la Ensefianza Basica en Hpeagdienen por la delante otros desafios
tales como la crisis econdmica y financiera qupaéé atraviesa, y que ha contribuido a la
disminucién de los ingresos de las familias. Landlisicion del ingreso disponible de las
familias resulté sobre todo de la disminucion dedalarios a que fueron sometidos todos los
trabajadores, asi como del aumento significativiodempuestos (sobre todo del IRS, en el
que hubo una disminucién del nimero de escalooegjd provoco que la tasa a pagar haya
aumentado, la sobretasa del 3,5% y el IVA que pat@1% al 23%). Esta disminucion del
ingreso disponible provocé que muchas familiasesemn que retirar a sus hijos de las

Escuelas Privadas en que se encontraban estudiando.

Antes del inicio de esta crisis, el gobierno pouisydecidid que seria muy importante
para el pais apostar en el area de la educaciéntgngaron varias medidas en este sentido.
No obstante, la que mas impacto causé fue precigama decision de hacer una gran
inversion en las diferentes instalaciones escal&rgodo el pais se han invertido millones
de euros en la recalificacion de las escuelas @awblie la ensefianza basica y secundaria, asi
como en la adquisicion de materiales y equipamger{ton especial incidencia en el
equipamiento de los laboratorios para las ciengasrras interactivas para las aulas y

ordenadores para las aulas de informéatica).

Otro aspecto a tener en consideracion es el pé&sanyportancia de los rankings de las
escuelas publicadas por el Ministerio de Educa@®BLICO & Portuguesa, 2014). Esto es
algo que puede tener una influencia importanteleanoenento de la toma de decision por
parte de los padres, en lo que se refiere a lacéte de la escuela para sus hijos.
Actualmente, en Portugal se presencia la siguiesgikdad: las escuelas mejor posicionadas
en el Ranking son las mas buscadas por padresnnatu Todos quieren encontrar un lugar

en los Establecimientos de Ensefianza que mastsealeen ese mismo Ranking.
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Ante este escenario, podremos decir que las escymivadas se deparan con un
ambiente cada vez mas competitivo y que el Ultimdisis a su sobrevivencia dependera de
su capacidad de retener a sus actuales alumnoawntntar el reclutamiento de nuevos (Li

& Hung, 2009).

En este contexto, hay un reconocimiento entre ac@dé y educadores de que la
reputacion de la escuela es cada vez mas impoifaatel & King, 2003; Friedman et al.,
2006; Friedman et al., 2007; Hausman & Goldrin@d@®@Q.i & Hung, 2009). Las escuelas se
identifican, en parte, por su reputacion, lo qugurere consideracion especial por parte de
sus direcciones. La reputacion de la escuela, datoc se entiende por una serie de
responsables, es crucial porque influencia positerge las actitudes de los responsables
para con ella. Los estudios que existen sobre dataeion se refieren a Instituciones de
Ensefianza Superior y siempre bajo el punto de distaestudiante o de una tercera parte
(Brewer & Zhao, 2010; Helgesen & Nesset, 2007; 8agd09; Standifird, 2005; Vidaver-
Cohen, 2007). En lo que se refiere a la Ensefadzc® no existen muchos estudios.
Ademas, tampoco existen muchos estudios sobreif@opde un grupo muy especifico de
responsables como los padres, con excepcion dédung (2009), a pesar de que tienen una
importante influencia en lo que se refiere a Iasifus alumnos de cada escuela, pues son

ellos quienes deciden donde matricular a sus hijos.

Algunos estudios llevados a cabo en los camposMigketing, Administracion y
Estrategia Empresarial, muestran claramente, quepatacion de la organizacién es un
importante factor que influencia su éxito (ChunP20Selnes, 1993). Segun Gardberg y
Fombrun (2002); Groenland (2002), poseer una buegutacion permite a las
organizaciones obtener una ventaja competitivatriboryendo de esta forma a que las
mismas atraigan a mas clientes. El concepto ddaeipn organizacional ha sido adaptado al

campo de la gestion de los Establecimientos de dilut previniendo que si una escuela
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tiene buena reputacion, eso tendria efectos posisimilares (Safon, 2009; Vidaver-Cohen,
2007). Incorporar la reputacion de la escuela emetde nomoldgica de la reputacion
organizacional ayudara a iluminar nuestra compéende la reputacion de la escuela, sus

antecedentes y sus consecuencias (Skallerud, 2011).

La intangibilidad de los servicios educativos lesdndificiles de evaluar por los padres.
Las escuelas, asi como otros proveedores de sexvprieden ser mas susceptibles de sentir
los efectos de la pérdida de la reputacion queitogeedores de bienes. De esta forma, se
puede argumentar que la importancia de la reputag#la escuela es mayor porque los
padres no se pueden basar en pruebas fisicastigqezn que confiar en una evidencia mas
extensa basada en estudios (Zabala et al., 208f9. gestionar su reputacion, las escuelas
tienen que ser capaces de evaluarla y medir yzanadl vinculo entre los conceptos de
reputacion y las variables importantes de entradsalida. Medir la reputacion de las
instituciones ha atraido considerable atencidon arlitératura de gestion y marketing
(Fombrun & Rindova, 1996, 2000). Una reputaciontp@stiene varias ventajas, incluyendo
el hecho de dotar a la organizacién de una ventajgetitiva, como es atraer a mas clientes

(Skallerud, 2011).

No obstante, porque hay poco conocimiento acerctedémeno de la reputacion de la
escuela y sus potenciales antecedentes y consesigi@kallerud, 2011), este estudio
pretende evaluar la existencia, la direccion yuerfZa de estas relaciones, utilizando una

medida de reputacion de la escuela tal como et @or los padres.

Justificacion del tema

Un punto de partida para abordar el concepto deaejdn de la escuela sera compararlo

con el concepto de reputacion organizacional. Hibelatura, la reputacion organizacional se

considera un bien intangible, que puede contridailcanzar una ventaja competitiva sobre la
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competencia (Dowling, 1994). La reputacién de umgawizacion se ve como una fuente que

debe ser bien gestionada por la propia organizgeemRiel & van den Bosch, 1997).

La literatura de marketing y gestion aborda el ephe de reputacion organizacional en
la perspectiva de que las personas tienen relaciome la organizacion (Walsh & Beatty,
2007); por eso, la reputacion se basa en una opiai@rable que el publico tiene en relacion
a una organizacion, lo que puede tener un impamsdiyo en la actitud y comportamientos
del publico para con la entidad. Nunca se puedelaiwque los clientes son el bien mas

importante de la organizacion, ya que son elloptogipales generadores de ingresos.

Cuando nos referimos a las escuelas de ensefigoeaosulos estudiantes son su bien
mas importante, ya que son ellos sus principalesrgdores de ingresos a través del pago de

sus cursos (Bush et al., 1998; Helgesen & Nes86¥;Safon, 2009; Standifird, 2005).

En lo que se refiere a la ensefianza basica, laeppadeden ser vistos como el bien mas
precioso para la escuela, pues ellos son quienesagoalli a sus hijos y de esta forma se
convierten en la fuente de ingreso para las resgsetscuelas (Skallerud, 2011). En esta
perspectiva, podemos afirmar que hay una baseasipara estudiar la opinion de los padres

en relacion a la reputacion de la escuela.

La reputacion organizacional ha sido conceptuadizgdmedida como un concepto
unidimensional (Anderson & Robertson, 1995; Done&non, 1997; Safon, 2009) y, en
investigaciones mas recientes, como un conceptaidmuénsional. (Dowling, 2001;
Fombrun & Rindova, 2000; Rose & Thomsen, 2004; WaBratty, et al., 2009; Walsh &
Wiedmann, 2004). La escala de cociente de reputa@8arrollada por Fombrun y Rindova
(2000) contempla las siguientes seis dimensiones:

» Apelo emocional;

» Producto y servicio;
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» Vision y liderazgo;

» Ambiente del local de trabajo;

» Responsabilidad social y ambiental;

» Desempefio financiero.

En cuanto a la escala de reputacion, basada euirledm del cliente y desarrollada por

Walsh, Beatty, et al. (2009), esta compuesta posipuientes dimensiones:

» Asesoramiento al cliente;
Buen empleador;
Empresa viable y financieramente fuerte;

Calidad del producto y servicio;

vV V VYV V¥V

Responsabilidad social y ambiental.

En este estudio, el concepto de reputacion ser&arashw como un concepto
multidimensional. En lo que se refiere al abordbgda reputacion de la escuela con base en
la opinion de los padres, seguiremos la propuestgkallerud (2011), que tuvo por base la

escala presentada por Walsh, Beatty, et al. (2009).

Con relacion a la relacion entre la satisfaccida geputacion de la escuela basada en la
opinion de los padres, no hay muchos estudioseredeados. Sin embargo, este tema ha sido
tratado en la literatura sobre la reputacion ogional. Sobre el tema — satisfaccion del
cliente y reputaciéon de la organizacion - exist@s @scuelas de pensamiento. Segun
Andreassen y Lindestad (1998); Helm (2006); Waldbegtty (2007), es la reputacion de la
organizacion que influencia la satisfaccion delstonidor. Ya en cuanto a Carmeli y Tishler
(2005); Helm et al. (2009); Walsh, Beatty, et &09); Walsh, Mitchell, et al. (2009),
defienden que la satisfaccion es la que influeleciputacion de la organizacion. Esta sera

la linea que seguiremos en este trabajo.
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La fundamentacion de esta segunda escuela de pensarse basa en la teoria del
equilibrio (Heider, 1958) y en la teoria de la diancia cognitiva (Festinger, 1957). De esta
forma, un individuo que tenga una experiencia p@sin relacion a los servicios prestados
por una organizacion, comprende bien lo que eatisfaccion. Este mismo individuo tendra
necesariamente que atribuirle una buena reputaeadgue de no ser asi, creara en el mismo

un estado de desequilibrio y, por tanto causandiscia cognitiva.

Segun esta perspectiva, la reputacion de la argedn resultante de la satisfaccion
existente es una forma de evitar este desequilipnmantener o restablecer la consonancia
cognitiva (Helm et al., 2009). Estos mismos arguoeise pueden aplicar a la relacion que
existe entre la satisfaccion de los padres y latagpon de la escuela basada en la opinion de
los mismos, evaluando asi la reputacion de la &sa@n base en la percepcion de la
satisfaccion de los padres, obtenida después dbuera experiencia (Johnson et al., 2001;
Oliver, 1980). Una investigacion llevada a cabo pleigesen y Nesset (2007); Marzo-
Navarro et al. (2005) permitié percibir que la Saitcion del estudiante es un importante
antecedente para la reputacion de las institucideesnsefianza superior. Teniendo como
base, los argumentos antes referidos, podremosdgleciexiste una fuerte posibilidad de que
los padres puedan atribuir una buena reputacidmeescuela que corresponde 0 supera sus

expectativas.

Segun Fombrun y Shanley (1990), la literatura sdbreeputacion organizacional
muestra que tener una buena reputacion, afectvaosente el desempefio financiero, los
comentarios y la lealtad del consumidor (MacMillah al., 2005). En relacion a las

intenciones de lealtad de los padres para corcleels seguiremos el mismo camino.

De esta forma, y segun Oliver (1997), la lealtadefene como un fuerte compromiso de

los padres en lo que se refiere a la permanencgagifijos en la misma escuela en el futuro,
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independientemente de las influencias, de los exdgey de los intentos llevados a cabo por

otras escuelas, a fin de llevarlos a cambiar depooi@miento.

El compromiso es una condicidon necesaria para gya actitud de lealtad (Bloemer et
al., 1998; Soderlund & Ohman, 2005). Si no existiesmpromiso, la lealtad de los padres a
la escuela es ficticia, ya que solo continlan mando a sus hijos en aquella escuela por

inercia o rutina (Dick & Basu, 1994).

Segun Li y Hung (2009), los padres que son leatedgriculan a sus hijos en la misma
escuela de la ensefianza basica y actian como aeferde la misma, recomendandola a

otros padres, y asi ayudan a atraer nuevos alumnos.

Para Walsh y Wiedmann (2004), una buena reputasd@efial de una buena percepcion
de calidad, y un comportamiento correcto para osrphdres, reduce los riesgos de salida y

anima a una futura lealtad.

Helgesen y Nesset (2007); Marzo-Navarro et al. $208n sus investigaciones sobre la
ensefianza superior, llegaron a la conclusion detaueiéen ahi hay una vinculo positivo

entre la reputacion y la lealtad.

Entonces, podremos decir, que la gestion de laaeydm es algo muy importante para

atraer y retener a los alumnos (Bush et al., 1998).

Objetivos del estudio — generales y especificos

Esta investigacion tiene como objetivos generatgegar valor y conocimiento en el
area del Marketing de la Educacion, dotando a loscires de las escuelas y demas
interventores en la gestion de las mismas, de emm@wo sobre la fuerza de las relaciones
entre la reputacion de la escuela, y la satisfacgidealtad de los padres. Ademas, los

objetivos de esta investigacion estan relacionanos el estudio de la reputacion como
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instrumento de posicionamiento de las escudaseste estudio tendremos como linea de

pensamiento los conceptos de reputacion, satisfagdealtad de los padres.

Para ello, en primer lugar aplicaremos una medsldadreputacion de la escuela con
base en la opinion de los padres. En segundo lsgautilizara un modelo conceptual que
relaciona la reputacion de la escuela con una irapta variable antecedente, la satisfaccion
parental, y una variable consecuente, la lealtatbsipadres. Finalmente, y con base en el
modelo, se testaran las relaciones que existee émtreputacion de la escuela, segun la
perspectiva de los padres, y su relacion con lafaetion e intencion de lealtad de los

mismos.
En cuanto a los objetivos de este estudio, sosi¢psentes:

» Percibir si el modelo de medida de la reputacidériadescuela, con base en la

opinion de los padres, se aplica a la realidacdsnkefianza Basica en Portugal.

» Saber cudl es el impacto de la satisfaccion dedalses en la reputacion de la

escuela;

» Saber cual es el impacto de la reputacion de laeésen la intencion de lealtad

de los padres;

» Percibir hasta qué punto la reputacion tiene uwctefenediador en todo este

proceso;

Todo esto se hara respondiendo a la siguiente piEggcual es la relacion entre la
reputacion de la escuela, segun la opinion de #&mkegs, y la satisfaccion y lealtad de los

mismos?

11
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Organizacion y planificacion de la investigacion

Este proyecto de investigacion esta dividido eritalgs de forma a estructurar mejor el
trabajo organizativo y a separar claramente, lératites etapas de la investigacion. En

efecto, la estructura sera la siguiente:

Introduccion — Presentacion del problema — La introduccién estapuesta por los
siguientes items: contextualizacion del problemastndio; justificacion del tema; objetivos
de la investigacion y organizacion y planificacdmla investigacion. En este sentido, se hara
un encuadramiento con los diferentes aspectos gién eelacionados con el objeto de
estudio de este trabajo, después se intentarfgastl porqué de este abordaje a la tematica
en estudio; seguidamente, se presentaran los paiasiobjetivos que se pretenden alcanzar
con esta investigacion vy, finalmente, como se drgaa y como se planificara todo este

trabajo, teniendo en cuenta lo que se pretendstigee.

Parte | — Fundamentos Teoricos — La Parte | esta comppesta capitulos: el Capitulo
1 sera sobre la Reputaciéon Organizacional; el GlapR abordara la Satisfaccion de los
Padres y el Capitulo 3 sera sobre la Lealtad denlssos. El capitulo 1 aborda la evolucion
historica del concepto de reputacion organizacjdaamulti-disciplinaridad del mismo, los
clustersde significados, las escuelas de pensamiento gdonseptos asociados. Ademas de
eso, también trata del concepto, de su mensurag@sy papel mediador y de su relacion
con la ensefianza. El capitulo 2 habla de la déimidel concepto de satisfaccion, de la
satisfaccion como transaccion puntual versus satigin global y de la teoria de la
confirmacién y desconfirmacion de expectativas. Di@gm aborda la satisfaccion de los
padres para con la escuela, la mensuracion d¢iséasaion de los mismos y la relacion que
existe entre la reputacion de la escuela y lafaati®n de los mismos. El capitulo 3 trata de

la definicion del concepto de lealtad y sus dimamss; ademas de eso, aborda la lealtad de
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los padres para con la escuela, la mensuracion anisiia relacion que existe entre la

reputacion de la escuela y la lealtad de los mismos

Parte Il — Investigacion Empirica — La parte Il esta conspai@or dos capitulos: el de la
Metodologia (Capitulo 4) y el délnalisis y Discusion de Datos (Capitulo k).Capitulo 4
presenta los objetivos de la investigacion, asicctas hipotesis, después hacer un abordaje
al disefio de la investigacion y a las variableszatlas. Finalmente, también se hace la
referencia a la muestra, a los cuestionarios yete&ys pre-test, y a las entrevistas con la
presentacion del guion de las misntalsCapitulo 5 presenta los resultados del estudiio f

de la investigacion, y el respetivo analisis y dssén.

Parte Ill — Conclusiones — La parte Ill esta compuesta pGapitulo 6 (Conclusiones y
consideraciones finales), que presenta las prilegpaonclusiones del estudio efectuado, la
contribucién a las estrategias de gestion de lasedss por los directores asi como las

limitaciones de la investigacion. Ademas, dejarereoemendaciones para futuros estudios.

Parte IV — Bibliografia — La parte V presenta las referaadibliograficas utilizadas en

este estudio.

Parte V — Anexos — La parte IV esta compuesta por los@nex

13
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1.1. Evolucion histérica del concepto

El tema de la reputacidon organizacional ha sidetobjle estudios académicos desde la
década del 50; no obstante, solamente a partia dédada del 90 es que se intensific ese
interés, manifestado por autores de diferentes @leastudio (Berens & Van Riel, 2004). El
interés por la reputacién organizacional ha atrd&lcatencion, no solo en el ambito
académico, sino también en el ambito organizaciodatio sus multiples beneficios y

singularidad (Martinez & Olmedo, 2010).

Para Davies et al. (2001), la reputacion organizadies algo complejo. De acuerdo con
la Tabla 1, podemos percibir que a lo largo deilasas décadas fue se fue encarando desde
diferentes perspectivas. Segun Davies et al. (20@3Imer (1997), en la década del 60, el
principal punto de vista abordado era el del condom o sea, se tenia en cuenta la
dimensién externa de la organizacion. Apenas elédada del 70 fue que surgieron estudios
gue miraban para la reputacion organizacional dirpdel punto de vista de los
colaboradores, o0 sea, a partir de la perspectiesiniaa de la organizacion. La Tabla 1 nos

permite percibir la mayor cobertura del concepto elgpasar del tiempo.

Tabla 1 — Evolucion histérica del concepto de repation

Autor(es) Década/Afio Perspectiva

Davies et al. (2001) Década del 50 y 60 Externa de la organizacion
Década del 70 Interna de la organizacion
1950-1970 Imagen organizacional

Balmer (1997) 1970-1980 Identidad organizacional

Caracter corporativo (perspectiva
1980 o
psicoldgica)

Fuente: Davies et al. (2001) y Balmer (1997)
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1.2. La multidisciplinaridad del concepto

En relacién a la tematica de la definiciébn del @mto de reputacion, ésta diverge de
acuerdo con las diferentes areas cientificas éusoc dentro de cada una de ellas. La

multidisciplinaridad del concepto nos hace perdipie su definicibn no es una tarea facil.

La Tabla 2 nos presenta diferentes definicionescderdo con el area cientifica.

Tabla 2 — Multidisciplinaridad de la reputacién organizacional

Disciplina Definicion
Contabilidad Reputacién se ve como un activo intdag al cual se debe el valor financiero.
Economia La reputacion se ve como un rasgo o iddic&ercepcion de la organizacion con base en

los stakeholdergxternos.

Marketing La reputacion se ve a partir de la perspectivalimite o consumidor final y respecta a la

forma como se concibe la reputacion.

Comportamiento La reputacion corresponde a la forma como los cotdores obtienen sus
organizacional experiencias/percepciones sobre la organizaciorsas por lostakeholdersnternos.
Sociologia Reputacion es una evaluacion global del desempef® atganizacion en relacion a las

expectativas y normas en un contexto institucional.

Estrategia La reputacion es un bien intangible y una bari@oano las reputaciones se basan en la

percepcion, son dificiles de gestionar.

Fuente: Adaptado de Fombrun y van Riel (1997)

1.3. Clusters de significados

En lo que se refiere a la literatura sobre las waamdas definiciones del constructo
reputacién organizacional, hubo quien intentaserana sintesis de lo que existia (Barnett
et al., 2006). De acuerdo con las definicionestentses, se identificaron tredustersde
significados: (1) la reputacibn como un estado alesciencia; (2) la reputacion como una
evaluacion; (3) la reputacion como un recurso. Etluster aborda la reputacién como un
constructo referente a una consciencia global @elaresa, es decir, en el que los diferentes
stakeholdergienen consciencia de la empresa, pero no has@aguEl 2°clusterse refiere a

la reputacién como una evaluacion, un juicio, ustaretiva o una medida. Finalmente, €l 3
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cluster aborda la reputacibn como un recurso, destacamde@sth forma los aspectos
intangibles, financieros o econdémicos de la empdeséorma que se atribuye un valor a la

misma.

1.4. Escuelas de pensamiento sobre el concepto

En cuanto a las diferentes escuelas de pensammmto, que respecta al concepto de
reputacion, existen tres perspectivas diferentesnG2005), teniendo como base el trabajo
gue fue desarrollado por Fombrun y van Riel (19p/senta tres escuelas de pensamiento
acerca del concepto: (1) Escu&aluative— donde la reputacién se estima con base en un
valor financiero o con base en los resultados en@us de la organizacién a corto plazo,
centrandose, por tanto, en la percepcion que tikrsedirectores de las organizaciones, como
es lo que ocurre en los indices elaborados poottufe; (2) Escuelémpressional- que
evalia la reputaciéon a partir de las impresioneslode colaboradores o consumidores
mediante entrevistas, centrdndose, por eso, solaremrupo de interés; (3) Escuela
Relacional- aqui la reputacion es el reflejo de los difexsmgrupos de interés, tanto internos
(directores, colaboradores) como externos (consunaxl utilizadores, o sea, de acuerdo con

la perspectiva de los diferent&sakeholders.

La Tabla 3 nos presenta una perspectiva globabseptincipales aspectos de las 3
escuelas de pensamiento, teniendo en cuenta cada@eurllas. El abordaje se hace de
acuerdo con los siguientes aspectos: publico-objeél area de estudio, el foco principal y

los diferentes autores que defienden a cada urHage
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Tabla 3 — Paradigma de la reputacion: 3 escuelas gnsamiento

Abordaje Puablico- Foco principal Ejemplo de autores
objetivo
EscuelaEvaluative Stakeholder Estrategia y Comportamiento del inversionista Fryxell y Wang94p
Reputacion como individual Economia
evaluacion de los (inversionista o Ranking basado en la opinién de losAnual Fortune Studies
resultados financieros gestor) CEO
de la organizacién o )
Inversionista Srivastava et al. (1997)
Vinculo de la reputacién con la Fombrun y Shanley (1990);
performancedinanciera/estratégica Weigelt y Camerer (1998)
Escueldmpressional:  Vision de un solo  Marketing Imagen/identidad organizacional Abrat9@p Bromley (1993)

Reputacién como la
principal percepcion

de la organizacion

Stakeholder

Comportamient

(]

organizacional

Media

Vinculo entre reputacion e

intencion de compra

Balmer (1997);
Brown et al (2005);
Dowling (1993).

Yonn et al (1999)

Percepcion del consumidor sobre laWeiss et al (1999)

organizacioén e imagen del vendedor

Vinculo de la reputacion con la

imagen del colaborador

Gestion de la percepcion de la

imagen e identidad

Vinculo de la reputacién con la

imagen mediatica favorable

Dutton et al. (1999)
Dutton y Dukerich (1991)

Gioia yThomas (1996)

Deephouse (2000)

EscuelaRelacional

Reputacion resultante stakeholdergsobre todo la visién de

de las lagunas
existenteentre las
percepciones
internas/externas de

los stakeholders

Comparacion de la vision de mdaltiplesMdltiples Stakeholdergn general

los stakeholderénternos vs.

stakeholdergxternos)

Vinculo entre vision interna

Fombrun (1996); Post y Griffin
(1997)

Hatch y Schultz (2001); Davies

(identidad organizacional) y vision 'y Chun (2002); Chun y Davies

externa (imagen organizacional) de (2006)

la reputacion organizacional

Vinculo entre reputacion (vision

externa) e identidad organizacional

(vision interna)

Fiol y Kovoor-Misra (1997)

Fuente: Chun (2005)

Gotsi y Wilson (2001) destacan dos escuelas deapsasto para el desarrollo del

constructo reputacion: (1) la Escuela de Pensami@nélogo, que se origina en el estudio de
la imagen corporativa en las décadas del 60 y@ela7cual esta relacionada principalmente
con el contexto de las relaciones publicas. En stspectiva, la reputacién corporativa se

define en funcidn de la imagen corporativa peralpdr grupos internos y/o grupos externos
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a la organizacion, o sea, la reputacion corporag/ainénima de imagen corporativa. A los
estudios de esta escuela de pensamiento se le thas@miticas: la primera, por el hecho de
referirse a la reputacién corporativa o utilizae €érmino como sinénimo de imagen
corporativa; la segunda, por no investigar cudaeslacion que existe entre los conceptos de
reputacion corporativa e imagen corporativa; (2Etzuela de Pensamiento Diferenciado
incluye autores que, partiendo de definicionesrdast de esos dos conceptos, los consideran
independientes o interdependientes. En esta esteiglansamiento existen tres grupos: el 1°
distingue claramente entre los conceptos de rejputaorporativa e imagen corporativa; el
2° presupone que existe una interrelacion entretaej®n e imagen, incluso reconociendo
que se trata de conceptos distintos y el 3°, guella relacion entre reputacion e imagen es

bilateral. O sea, la reputacion influencia la inragéa imagen influencia la reputacion.

1.5. Conceptos asociados a la reputacion

Cuando se trata la tematica de la reputacion, laaps constructos implicados. Los
términos identidad organizacional, imagen orgamized y reputacién corporativa adn se
confunden muchas veces y esto ocurre porque, cimwmaBarnett et al. (2006), identidad,
imagen y reputacion aun se usan como sinénimossktenitem, el objetivo es comprender lo
gue caracteriza a cada uno de los términos, es daeal es su especificidad, qué es lo que los

distingue a unos de los otros y si existe algim di@ relacion entre ellos.
1.5.1. Identidad organizacional

Cuando intentamos definir lo que es la identidaghoizacional, nos deparamos con
varias definiciones presentadas por diferentesresit@VNValker, 2010). La Tabla 4 nos
presenta algunos de los ejemplos de esas mismancidefes, asi como a los respetivos

autores.
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Tabla 4 — Definicion de identidad organizacional
Autor(es) Definicién
Gray y Balmer (1998, p. 695) “... las caracteristicas que distinguen a la ozgidn 0
simplemente, lo que es la organizacion”.
Bromley (2000, p. 241) “... la forma mas correcta de cémo los principalesmiiros
conceptualizan su organizacién”.
Scott y Lane (2000, p. 43) “... el conjunto de creencias compartidas por lostayes de topo

y losstakeholdersacerca de las caracteristicas principales,

duraderas y distintivas de la organizacién”.

Davies et al (2001, p. 113) “... la forma como los colaboradores ven la organéac
Whetten y Mackey (2002, p. 394) “... lo méas importante, duradero y distintivo de wnganizacion”.
Lewelly (2002, p.448) “... el mensaje comunicado dentro de una organizacion
Barnett et al. (2006,p. 33) “... el ndcleo o el caracter basico de la organizacido que en

realidad es la organizacion”.
Brown et al. (2006,p. 104) Sin definicién.

Cornelissen et al, (2007,p. 3) “... lo que se sabe de la identidad de una orgarinacio que sus

colaboradores entienden por el hecho de formae plarella”.

Fuente: Walker (2010)

La definicion mas comun de identidad organizaci@sala que nos presentan Whetten y
Mackey (2002, p. 394) y en la cual se presenta tcdon mas importante, duradero y
distintivo de una organizacion”. La identidad sevisto frecuentemente como el “ndcleo” o
el “caracter basico” (Barnett et al., 2006) de arganizacion, teniendo como base la opinidn
de los colaboradores. Fombrun (1996, p. 36) desdaibdentidad organizacional como “las
caracteristicas de la empresa que parecen ser tanfgw y duraderas para los
colaboradores”. En cuanto a Balmer y Greyser (2G26/35), describen la identidad
organizacional como “el sentimiento colectivo de ¢tmlaboradores en cuanto a lo que ellos
sienten que estd en la definicion de la entidadi'.eBte sentido, se formula la pregunta:
“¢,Como es que lostakeholdersnternos entienden la organizacién”? O como WheteA.
(1997, p. 27): “¢Quién/ qué pensamos que somos’tértidad organizacional intenta

responder a la pregunta: “¢, Cémo nos vemos a ngsoismos?” (Chun, 2005, p. 96).
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También existen definiciones de identidad orgamiwed que tienen como base la
identidad deseada, o sea, lo que la organizaciéerequjue losstakeholdersinternos
sepan/piensen sobre la organizacion, y la identidakl o sea, lo que la organizacion quiera
que losstakeholdersnternos realmente sepan/piensen sobre la emfBasaer, 2005). La
identidad deseada responde a la pregunta: “¢;Conevemos que los demas nos
vean?”(Chun, 2005, p. 97). No obstante, si la idadt organizacional estuviera basada en
percepciones reales y no en percepciones deseadasces podria ser tanto positiva como

negativaEste aspecto aparece en contraste con la imaganioagional.
1.5.2. Imagen organizacional

Ya en lo que se refiere a la definicibn de imagegawizacional, la situacién es
semejante, o sea, hay varios autores que presdifiéaantes definiciones. La Tabla 5 nos

muestra algunos de esos ejemplos bien como ogikespatores.
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Tabla 5 — Definicion de imagen organizacional
Autor(es) Definicién
Gray y Balmer (1998, p. 695) “... laimagen mental de la organizacién que seti@aa por la

audiencia y lo que viene a la memoria cuando atgugeu oye el

nombre de la organizacion, o ve su logotipo”.

Bromley (2000, p.241) “... la forma como una organizacion se presenta @g8hbcos, ”

en términos visuales”.

Scott y Lane (2000, p. 43) “... la forma como la organizacién piensa que los &gfta ven, la
forma como la gestidn de tope quisiera que los denesen a la
organizacién y la impresion general que la organdzatransmite

al exterior”.

Davies et al (2001, p. 113) “... la vision de la organizacion mantenida pordtekeholders

externos, especialmente la que mantenida poristes”.

Whetten y Mackey (2002, p.394) “... lo que los agentes organizacionales quierensgge
stakeholdergxternos entiendan es lo mas importante, duradero

distintivo acerca de su organizacion”.

Lewelly (2002, p. 448) “...un mensaje enviada por una organizacion sstaleholders
externos”.
Barnett et al (2006, p. 33) “... laimpresién general de los observadores acdgeaana

coleccion distinguida de simbolos de la organizacya sea ese
observador interno o externo a la organizaciérimiagen es “ lo
que viene a la mente cuando alguien oye el nombesad
logotipo”.

Brown et al. (2006, p. 104) “... lo que un miembro de una organizacion quierelqgeelemas

sepan (o crean) sobre la organizacion”.

Cornelissen et al. (2007, p. 3) “... Ellos usan el término “ Identidad Corporativéd:imagen
publica distintiva que la entidad corporativa comary que

estructura la implicacion de las personas en larorgcion”.

Fuente: Walker (2010)

La imagen organizacional, también conocida comowooacion corporativa, se puede
describir como “los diferentes canales de comumcaae salida, utilizados por las
organizaciones para comunicar con los clientesgsajrupos” (Balmer & Greyser, 2006, p.
735). Lo que significa que cuando hablamos de imageyanizacional, nos estamos

refiriendo a lostakeholdergxternos. Dentro de este contexto, Dutton etl8P4) describen
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la imagen como un medidor de juicio que surge d&ror de la organizacion, y Keller

(1993) describe la imagen de la marca como la per@e de los clientes en particular.

Aun hay quien describa la imagen organizacionalactingue la organizacion quiere que
los stakeholdergexternos sepan/piensen sobre la organizaciéon émegseada) o la imagen
organizacional como lo que lastakeholdersexternos realmente saben/piensan sobre la
organizacion (imagen real). Whetten, D.A. (1997,2F) describe la imagen como la
respuesta a la pregunta: “Qué/quiénes queremofoguEmas piensen que somos”? O sea,
como refiere Chun (2005, p. 95), “¢Como es quelérsas nos ven?” Si la imagen es lo que
las organizaciones quieren que ktskeholdersexternos sepan, entonces ella emana de
dentro de la organizacién y no se basa en las paorees de las partes interesadas externas.
No obstante, si la imagen es lo quedtakeholderexternos saben en realidad, entonces ella
emana desde fuera de la organizacion y se basasepelcepciones de Iessakeholders

externos.

Segun la mayoria de los autores, la imagen orgeinizal se puede describir como una
imagen interna, proyectada para un publico extefBsto significa que la imagen
organizacional no puede ser negativa, a no serl@eganizacion quiera que asi ocurra,
porque la imagen organizacional emana de dentta deganizacion y no de fuera (Walker,

2010).
1.5.3. Reputacion corporativa

En relacion a la reputacion corporativa, la realida es muy diferente. De esta forma, a
lo largo de los afios fueron surgiendo definiciopas la reputacion corporativa. La Tabla 6

nos presenta esas mismas definiciones y sus nespaititores.

27



Universidad
CAPITULO 1 — LA REPUTACION ORGANIZACIONAL Rey Juan Carlos
Tabla 6 — Definicion de reputacion corporativa
Autor(es) Definicién
Gray y Balmer (1998, p. 695) “... la estima de la compafiia por sus constituyerista

soportada en la alta o baja reputacion o en algger lentre ellos”.

Bromley (2000, p. 241) “... el camino clave para el grupo de kiakeholdergxternos o
para otras partes interesadas en la actual cortizpttion de esta
organizacién”.

Scott y Lane (2000, p. 43) Sin definicién.

Davies et al (2001, p. 113) “... un término colectivo que se refiere a la visdmtodos los
stakeholderscerca de la reputacion corporativa, incluyendo la
identidad y la imagen”.

Whetten y Mackey (2002, p. 394) “... un tipo particular déeedbackrecibido por la organizacion de
susstakeholderscerca de la credibilidad de la identidad que

requiere la organizacion”.

Lewelly (2002, p. 448) “... un mensaje disponible para una organizaciorude s
stakeholders

Barnett et al. (2006, p. 33) “... los juicios hechos por los observadores sobre la organizacién”

Brown et al. (2006, p. 104) “... la percepcidn actual de la organizacion soparigar los

stakeholdergxternos”.

Cornelissen et al. (2007, p. 3) Sin definicion.

Fuente: Walker (2010)

Cuando hablamos de la reputacién corporativa, yirsgghun (2005), no podemos
olvidar que existen 3 elementos que la constitulgeittentidad (lo que es la organizacion); la
identidad deseada (lo que la organizacién diceeglig la imagen (lo que los clientes piensan
que ella es). O sea, ¢como es que los demas (wges) nos ven? ¢Quiénes somos
realmente? ¢ Y qué decimos que somos? Por lo tameputacion no se puede encarar como
otra palabra para referirnos a la imagen. La imaggerna de la organizacion tiene que ver
con losstakeholdersnternos de la organizacion, con sus colaboradpEs el modo como
ellos perciben la organizacion (Gray & Balmer, 199&| comportamiento de los
colaboradores afecta la imagen de la organizaciéespecialmente el comportamiento
quienes son la cara, el rostro de la organizaadsea, el personal de contacto con los

clientes. La imagen que lesakeholdersexternos tienen de la organizacion depende mucho
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de la imagen que éstos tienen de dtakeholderanternos (Kennedy, 1997). Eso ocurre,
sobre todo, en restaurantes, hoteles e institugidaeensefianza. Muchas veces ocurre que la
percepcion es lo que stakeholderexperimenta cuando el servicio que la organizataon
ofrece es diferente de lo que le habia prometidsi [# experiencia que tuvo es diferente de

lo que esperaba, esto contribuye a que la imagénatganizacion se afecte (Walker, 2010).

La literatura existente sobre el tema sugiere aligslindamiento @ap entre imagen,
identidad e identidad deseada, lo que afecta lataejdn de la organizacion. Segun Davies y
Miles (1998), cualquier laguna entre la percepdidterna y externa es particularmente
importante en el area de los servicios, pues esdahde existe una interaccion muy

importante entre colaborador y cliente.

Otro aspecto a tener en cuenta es que tambiéreeXegjunas entre imagen y vision,
entre imagen vy cultura, y entre vision y cultur@ &hi que sea muy importante monitorizar
las lagunas que existen entre lo que los colabogaduensan y lo que piensan los demas
stakeholders(Foley, 2000/2001). De esta forma, sera posiblentifiear potenciales

problemas y prevenir crisis de reputacion (Dowl@94).

La reputacion corporativa se refiere entonces petaepcion real de lostakeholders
Dado que la reputacion representa lo que realnsmimnoce (postakeholdersnternos y

stakeholderexternos), ésta puede ser positiva o negativa.

El tiempo también ha contribuido a una distinciatr&imagen y reputacion corporativa.
Segun algunos autores (Mahon, 2002; Rhee & Hauds@@i06; Roberts & Dowling, 2002),
la construccion de la reputacion lleva tiempo, garonagen cambia con frecuencia y puede
resultar rapidamente de las percepciones que rse die la organizacion. La reputacion es
relativamente estable y duradera, pues es “filteadta largo del tiempo y a partir de varias

imagenes” (Rindova, 1997, p. 189). Segun Gray ymBal(1998, p. 696), la “imagen se
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puede alcanzar de forma relativamente rapida, peacbuena reputacion lleva tiempo para
ser construida”. Por tanto, la reputacion corpegattontrariamente a la imagen, lleva tiempo

para ser construida, pero una vez construida|&sveenente estable.

La Tabla 7 presenta las principales diferenciageelds tres conceptos abordados
(identidad organizacional, imagen organizacionateputacion corporativa) y segun las

diferentes perspectivas anteriormente enfocadas.

Tabla 7 — Diferenciacion entre identidad, imagen aranizacional y reputacion corporativa

Identidad Imagen organizacional Reputacion
organizacional corporativa
Stakeholderstnternos o Internos Externos Internos y externos
externos
Percepcion: real o deseada Real Deseada Actual
Emanada del interior o exterior Interna Interna Interna y externa
de la organizacion
Percepcion positiva o negativa Positiva o negativa Positiva Positiva 0 negativa
de la organizacion
Pregunta pertinente “¢, Quién/Qué creemos qug Qué/ O quiénes “¢,ComMo nos vemos?”
somos?” queremos que los demas

piensen que somos?”

Fuente: Whetten, D. A. (1997, p. 27) y Balmer y Gexy(2006)

1.6. Concepto de reputacién organizacional

El estudio sobre la reputacién organizacional esendmeno por si solo complejo. A
pesar de la creciente investigacion en el areaxigie una gran consistencia en lo que se

refiere a la terminologia y al 1éxico utilizadosbatt, 1989).

Muchos han sido los autores que se dedicaron avestigacion de la reputacion
(Caruana, 1997; Chun, 2005; Fombrun & Shanley, 196peci, 1999y este es un tema que
con el pasar del tiempo, ha asumido una mayor aet@a. Pharoah (2003) llega incluso a

afirmar que la reputacion nunca estuvo tan actralocen los dias de hoy.
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En lo que se refiere al concepto de reputaciénnizgeional, este ha asumido, cada vez
mas, un importante papel; no obstante, no exis@osenso entre las diferentes definiciones
(Martinez & Olmedo, 2010). No se puede decir qie ssa un tema poco estudiado, pues el
mismo ha sido muy divulgado por la literatura es Udtimos afios (Barnett et al., 2006). Lo
que existe es una escasez de definiciones y datesp puede transmitir un desarrollo
insuficiente de la teoria (Wartick, 2002). De estana, existe la necesidad de clarificar y
categorizar los conceptos sobre la reputacion argeional, dada la gran diversidad de
terminologia existente (Davies & Chun, 2002), laasgz de datos y, consecuentemente, la
falta de acuerdo entre los diferentes autores.eneioi bien presente la complejidad del
constructo y la inconsistencia de la terminologialéxicos utilizados, presentamos
seguidamente, en la Tabla 8, ejemplos de definksiothe reputacion organizacional que
contrastan y comparan la reputacion corporatival@edentidad organizacional y la imagen

organizacional (Walker, 2010).
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Tabla 8 — Ejemplos de definiciones de reputacion ganizacional

Autor(es), afio: pag.

Definicion

Weigelt y Camerer (1988, p.
43)

Fombrun y Shanley (199, p.
234)

Fombrun, (1996,p. 72)

Fombrun y van Riel (1997,
p.10)

Cable y Graham (2000, p.
929)

Deephouse (2000, p. 1093)

Bromley (2001, p.316)

Whetten y Mackey (2002, p.
401)

Rindova et al (2005, p. 1033)

Rhee y Haunschild (2006, p.
1145)

Carte (2006, p. 1145)

Barnett et al (2006, p. 34)

“... consiste en un conjunto de atributos, atribuadma organizacion,

derivado de acciones pasadas de la misma”.

“... el resultado de un proceso competitivo en el tasorganizaciones
muestran sus caracteristicas principales comojetiat de aumentar su

estatuto social

“...es la representacion pencepe las acciones pasadas de la organizacion y
perspectivas futuras que describen el apelo gederal organizacién a todos

sus sakeholderssuando se compara con la competéncia

“... es la representacion colectiva de las accioasagas de una organizacion
y de los resultados que transmiten la habilidahdeganizacién de agregar a
los multiplesstakeholdersQue mide la posicion relativa de una organizacion,
tanto internamente con los colaboradores, comoretigente con sus

stakeholderstanto en su ambiente competitivo como instituaibn

“... s una evaluacion publica afectiva del nombréad&ganizacién en

relacién a las otras organizaciones”.

“... es la evaluacion dedanizacion por sustakeholdergn el términos de

afecto, estima y conocimierito

“...es la distribucién de opiniones sobre una persoataa entidad, en un

grupo destakeholder® de interés

“... es un tipo particular dieedbackrecibido por una organizacion de los

stakeholdersacerca de la credibilidad de la identidad orgaaianal”.

‘... percepcion deslakeholderscerca de la capacidad de la organizacion

de crear valor en relacion a su competencia”.

“... la evaluacién subjetiva del consumidor acercéadmalidad percibida del

productor”.

“...un conjunto de caractedsticlave atribuidas a la organizacion por los

diferentes stakeholders”.

“ ...juicios colectivaeslizados por los observadores sobre una orgadizac
basados en estudios financieros, sociales y analésntatribuidos con el

tiempo”.

Fuente: Walker (2010)

Walker (2010), en su trabajo de investigacion, tgue por base el andlisis de més de 50

articulos bien citados y que fueron publicados evistas de la especialidad sobre la

reputacion organizacional, llegd a la conclusiérgde la definicion de Fombrun (1996) era
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la que mas veces habia sido referenciada. Tenmmdo base esa misma definicion, son tres
los principales atributos de la misma: (1) la rapiftn se basa en percepciones; (2) es la
percepcion global de todas las partes interesadé® gs comparativa (Wartick, 2002).
Ademas de estos tres atributos, fueron frecuentiemadicionados otros dos: puede ser
positiva 0 negativa, y puede ser estable y duratiéatker (2010) cree que en conjunto, estos
cinco atributos pueden llevar a una definicion egutacion organizacional que refleje los

principales articulos de la literatura académidaesta tematica.

El primer atributo de la definicion se basa endecppcion. Segun Brown (2006), esto
implica que la reputacion sea algo que no estagmianos de la organizacion. Lo que se
corresponde con lo que Fombrun (1996, p. 59) eefersu definicion: “Porque la reputacion
no esta directamente bajo el control de nadie,fésl dle manipular’. Esto se corresponde
con el argumento de que la reputacion se basa eertepcion global de ambas partes
implicadas ¢takeholdersinternos vy stakeholdersexternos). Ademas, el énfasis en la
percepcion destaca que la reputacion se puedeaésandependientemente de la realidad,
y, por lo tanto, se construye socialmente. O seaeputacion no necesita ser factual, y es
poco probable que lo sea. “No toda la informacrangmitida es necesaria” (Fombrun, 1996,

p. 70).

En segundo lugar, la reputacion surge como la per@e global de todos los
stakeholders(internos y externos). Esto destaca dos composemmportantes en la
definicion de Fombrun (1996): (1) es un conceptaadolectivo; (2) que se basa en las
percepciones de todos IseakeholdersEn relacion al primer punto, la reputacion cogpioa
es objetivamente realizada en la medida en que tigra realidad independiente de los
observadores individuales (Scott & Lane, 2000). ’Ade de eso, el reconocimiento de la
reputacion como percepcion social/colectiva lo ifiea como un concepto macro nivel

(Corley et al., 2006). El segundo punto es consisteon la discusion anterior, en la que la
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reputacion corporativa se basa en ambas percepail@les diferentestakeholderginternos

y externos).

Existen dos problemas al mirar para la reputacidmcc la suma total de todas las
percepciones de lostakeholders El primero es que la reputacibn muchas vecesnes u
pregunta especifica, que implica aspectos comaabgidiad; responsabilidad ambiental;
responsabilidad social, entre otros. Lo que sigaifjue puede tener una buena reputacion en
lo que se refiere a la rentabilidad y una mala, ggemplo, en su responsabilidad social. El
otro problema estd relacionado con el hecho de lguerganizacion puede tener una
reputacion diferente, teniendo en cuenta los ditesstakeholdersAsi, la reputacion de una
determinada organizacion puede ser buena con gegiores y no tan buena con los
clientes. De esta forma, una pregunta fundameia la investigacion sobre la reputacion

es: ¢la reputacion para qué y para quién? (LeweloR).

Por lo tanto, podemos llegar a la siguiente comatudas organizaciones pueden tener
varias reputaciones, dependiendo de los diferestgd®holders/ de qué problemas se estén

analizando.

El tercer atributo de la definicion nos dice quenisma es inherentemente comparativa

(Fombrun, 1996) y esta comparacion siempre sedracelacion a su competencia.

El cuarto atributo de la definicion nos dice querdputacion puede ser positiva 0
negativa (Brown, 2006; Mahon, 2002; Rhee & Haurdch2006), y este aspecto es

consistente con la naturaleza comparativa refemdal atributo anterior.

El quinto atributo refiere que la reputacion esoatgtable y duradero (Gray & Balmer,
1998). No obstante, hay casos en los que estoureeoaso de la Enron). Por consiguiente,

podremos decir que la reputacion se puede ver ebgooque es relativamente estable.
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Partiendo de la definicibn de Fombrun (1996), ipooando el resultado de las
discusiones tedricas y los resultados empiricosledd®996 y adicionando los atributos
identificados anteriormente, Walker (2010) defil@deputacidon como un item especifico que
agrega una representacion porcentual de las ascpasadas y proyecciones futuras de una

organizacion en términos comparativos.

1.7. La medida de la reputacion

La complejidad de la reputacion organizacional eetra en la inconsistencia de la
terminologia utilizada por los diversos autoresrgi) 1989), en su intangibilidad, en la
forma como se ha comprendido el tema a lo largasléltimas décadas y en la diversidad de
ideologias o competencia. De alguna forma, todaetien impacto agregado cuando

pretendemos medir la reputacion de una organizacion

Davies et al. (2004) explican que la medida depautacion organizacional no se reduce
a clasificar una organizacion cualquiera con unfrmauena reputacion, sino que también
intenta comprender de qué forma la reputacion dedeterminada organizacion es mejor que
la de otra. El modo como se realiza la medida depatacion siempre tendra en cuenta la

definicion de la misma (Davies et al., 2004).

Teniendo como base la extensa revision de lasedifes propuestas de medida de la
reputacion corporativa, Berens y Van Riel (2004kitican los estudios en tres corrientes de
pensamiento: Expectativas Sociales CorporativassoRalidad Corporativa y Confianza

(Tabla 9).

La primera corriente incluye los estudios que saban las percepciones de segmentos
de stakeholdergara pulir la reputacién corporativa de las orgarianes. En ese grupo se

destacan el listado de las Empresas Mas AdmirddA€]) y el Cociente de Reputacidba
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segunda corriente incluye los estudios que atribegeacteristicas de personalidad humana a
la reputacion corporativa, destacandose el de Batial. (2001). La tercera corriente se basa

en un concepto constituido por tres dimensionasialuilidad; honestidad y benevolencia.

La Tabla 9 presenta las tres ideologias antericienemumeradas, las caracteristicas que
definen a cada una de ellas y la escala de medidia itputacion corporativa que se utiliza

en cada una.

Tabla 9 — Ideologias y escalas de medida de reputat

Ideologia Caracteristicas Ejemplos de Escalas
Expectativas Sociales Expectativas creadas sobre el  Cociente de Reputacién (Fombrun et al,
comportamiento de las 2000)

organizaciones.

Personalidad Corporativa Caracteristicas humanas de Escala de Personalidad de la Marca
personalidad atribuidas a las (Aaker, 1997); Escala de Caracter
organizaciones. Corporativo (Davies et al, 2003;2004)

Confianza Percepcién de la honestidad, Escala de Credibilidad Corporativa

confiabilidad y benevolencia de la(Newell y Goldsmith, 2001)

organizacion.

Fuente: Berens y Van Riel (2004)

Cada modelo presenta la perspectiva de uno o nidesulo que provoca un abanico
variado. A lo largo de los afios fueron aparecietilersos modelos, los cuales tenian como
objetivo medir la reputacion organizaciorfAlaker, 2004; Davies et al., 2001; Fombrun &
Rindova, 2000). Los diferentes autores abordanddiada de la reputacion organizacional de
diferentes maneras. Asi, y segun Chun (2005), baydajes de acuerdo con las medidas de
rankingsexistentes; segun escalas de equidad de la mateaguerdo con la percepcion de

uno o mastakeholderginterno o externo).

La Tabla 10 presenta algunos de esos instrumatdomedida de la reputacion

corporativa, asi como a sus autores.
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Tabla 10 — Ejemplos de instrumentos de medida de faputacion

Instrumentos de Medida

Autor(es)

Rankingda Fortune AMAC

Empresas mas respetadas del mundo

Método de la triangulacién

Cinco factores de la imagen organizacional
Puntuacion de la equidad organizacional

Habilidad organizacional y responsabilidad corpesat
Técnica dd_addering

Relaciones entre imagen organizacional y prodwi¢qsreferencia
Credibilidad organizacional

Cociente de reputacién

Calidad de servicio

Escala de reputacion

Fortune (2009)

Financial Times (2002)
Gioia y Thomas (1996)
Nguyen (1996)
Gaines-Ross (1997)
Brown y Dacin (1997)
Van Rekom (1997)
Hardy (1970); Keller (1998)
Keller y Aeker (1998)
Fombrun et al (2000)
Zeithaml (2000)

Caruana y Chircop (2004)

Fuente: Adaptado de Chun (2005)

Como se puede constatar, existen varios instrureenie pueden ser utilizados para

medir la reputacion. En la realizacion de este distuse abordaran las siguientes
posibilidades: la Escala de la Personalidad de dac®] la Escala de Carécter Corporativo
(Davies et al., 2001)Rankings -America’s Most Admired CompaniéSortune, 2009y el

Cociente de Reputacion (Fombrun & Rindova, 2000).

La Escala de Personalidad de la Marca (Aaker, 189¥a como objetivo medir la
personalidad de la misma y se basé en escalagstnpidad en la area de la Psicologia, del
Marketing y en su estudio cualitativo original. &stodelo estd compuesto por las siguientes
cinco dimensiones: sinceridad; excitacion; compa¢ersofisticacion y rudeza, las cuales

contemplan 42 rasgos.

La Escala de Caréacter Corporativo (Davies et abQ4? presenta 49 rasgos
distribuidos por siete dimensiones. Las cinco mogles son muy similares a la de la escala
anteriormente presentada. A esas cinco dimensiseeks agregd la informalidad y el

machismo. Por detrds de este instrumento de medidia reputacion organizacional, esta el
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modelo de la Cadena de reputacion (Davies & ChQ@3R El gran objetivo es evaluar la
identidad de la marca, recurriendo para ello selagpcion de los colaboradores, y evaluar la
imagen de la marca, a través de la percepcionsdeientes. A través de este modelo, ain es
posible percibir cual es la relacion entre la ikt de la marca y la satisfaccion y retencion
de los colaboradores, y cuél es la relacion emtreatisfaccion, la lealtad y el volumen de

ventas de los clientes (Davies et al., 2004).

Teniendo como punto de partida los diferentaskings existentes, llamamos la
atencion hacia elAmerica’s Most Admired Companig¢sortune, 2009 el cual esta
compuesto por las siguientes nueve dimensionesvawion; calidad de la gestion; gestion
del personal; resultado financiero; uso de actmgmnizacionales; inversion a largo plazo;

responsabilidad social; calidad de productos/siexwig competencia global.

Teniendo como base loankingsy las investigaciones realizadas sobre la reputacié
Fombrun y Rindova (2000) propusieron un instrumeuat@a medir la reputacion que se llama
Cociente de Reputacion. EI modelo posee 20 iterpartidos por seis dimensiones:
atractividad emocional, productos y servicios, dnsiy liderazgo, ambiente de trabajo,

desempeiio financiero y responsabilidad social yiemtd.
1.7.1. Evaluacion de los instrumentos de medida

Las propuestas para proceder a la medida de lsam@@n organizacional son diferentes
y de acuerdo con Davies et al. (2001), no existenadelo universal que permita medir los
elementos internos (identidad) y externos (imagkenla organizacion. La Tabla 11 presenta

cuatro modelos, con las respetivas ventajas y dégas, asi como sus autores.
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Tabla 11 — Ideologias y Escalas de Medida de Repaién

Modelos

Ventajas y Desventajas Autor(es)

Personalidad de
Marca (Aaker, 1997)

Ventajas: uso de elementos familiarestatget Davies et al. (2001)

(metéafora); técnica proyectiva.

Desventajas:modelo usado exclusivamente para Aaker (1997); Davies et al.
medicién de la imagen; no es aplicable a todas las (2001); Davies et al. (2004)
culturas; vinculo entre valor de la marca, creitibd

corporativa y reputacion; sin base tedrica; técnica

proyectiva

Caracter Corporativo

(Davies et al., 2001)

Ventajas: uso de elementos familiares al target Aaker (1997); Chun (2005);
(metafora); técnica proyectiva. Mide elementos Davies et al. (2004)
internos y externos; cuantifica el gap entre idkaie

imagen; base tedrica.

Desventajas:técnica proyectiva o indirecta; Davies et al. (2004)
personalidad de la marca es una dimensién de

identidad de la marca.

America’s Most
Admired Companies

(Fortune, 2009)

Ventajas: utilizada en investigaciones académicas; Chun (2005); van Riel y van
incluye perspectiva del consumidor; proporcionaslat den Bosch (1997)
para comparacion en un periodo aumentado de tiempo

en relacién a una gran muestra.

Desventajas:sin base teodrica; foco apenas en el Davies et al. (2004);
desempenio financiero; aborda un grupo limitado de Fombrun y Rindova (1996);
stakeholdergCEQ'’s). Fryxell y Jia Wang (1994)

Cociente de
Reputacién
(Fombrun &
Rindova, 2000)

Ventajas: mas robusto que Bankingpublicado por la Chun (2005); Davies et al.
revista Fortune; adiciona factores: admiraciorpets, (2004)

confianza; enfoca la percepcion de mdltiples

stakeholders

Desventajas:foco en el desempefio financiero; sin  Fombrun y Rindova (2000);

base tedrica; foco en CEO’s; muestra no represeatatDavies et al. (2004)

En el seguimiento de la busqueda para encontrarstnumento que pudiese medir la

reputacion organizacional, Walsh y Beatty (200i)ye primer momento, identificaron cinco

dimensiones de la reputacion, basadas en la opil@lbconsumidor: asesoramiento al cliente;

buen empleador;

una organizacion fuerte en térmot@sconfianza y financieramente;

productos y servicios de calidad, y responsabilisieclal y ambiental. EI asesoramiento al
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cliente se refiere a la percepcion de los cliergkivamente a la voluntad de los empleados
de la empresa para satisfacer sus necesidadesntoal., 2002). El item buen empleador
esta relacionado con las percepciones de los efiestbre la forma como la empresa y su
administracion tratan a sus empleados, y presteiatea los intereses y expectativas de los
clientes de que la empresa tiene empleados conegtem dimension organizacion fiable y

financieramente fuerte tiene que ver con la peiéepte los clientes de la empresa en lo que
se refiere a la competencia, solidez y rentabilidsdiemas, mide las expectativas de los
clientes relativamente al modo como utiliza susurgms. O sea, si se hace de forma
responsable y si la inversion en la misma orgarnaimplicaria poco riesgo. La dimension

del producto y calidad del servicio se refiere pdecepcion de la calidad, innovacién, valor y
confiabilidad de los productos y servicios que I@anizacion presta a los clientes.

Finalmente, la dimension de la responsabilidadasgcambiental se refiere a la creencia de
los clientes de que la organizacion tiene un pppsitivo en la sociedad en general y una

preocupacion por el medio ambiente en particular.

En un segundo momento, los mismos autores validatorescala e intentaron
comprender cual era la relacidon que existia emtisfaccion del cliente, lealtad, confianza y
boca-a-boca (Brown et al., 2002). Del estudio tésglle la mayoria de las dimensiones de la

reputacion tenia una fuerte relacion con las vlgsaén cuestion, con pocas excepciones.

1.8. El papel mediador de la reputacion

Al estudiar la reputacion organizacional, uno de ¢pandes objetivos comienza por
comprender cudl es la relacion que existe entee @sistructo y la satisfaccion y la lealtad

del consumidor, asi como la recomendacion del &ervi

En la literatura, el capital del cliente es unolake constructos mas citado y hay quien

refiera que éste tiene un impacto grande en elngesigo de las organizaciones (Bontis &
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Fitz-enz, 2002). En este sentido, no debemos eattigiie la satisfaccion del cliente sea uno
de los temas mas estudiado en la literatura dédgest que frecuentemente se asocia a las
mayores tasas de lealtad de los clientes y al atonsl retorno economico, los cuales
impulsan la evaluacion estratégica de los nego@doslerson et al., 1994; Anderson &
Srinivasan, 2003; Gronholdt et al., 2000; Parasara® Grewal, 2000; Spiteri & Dion,

2004; Srinivasan et al., 2002)

La mayoria de los proyectos de investigacion hacdmss nuevos abordajes con el
objetivo de aumentar la satisfaccion del clientetoPlo cierto es que las organizaciones
comenzaron a comprender que, tener clientes sdtesde no siempre es sindnimo de
rentabilidad. En esta perspectiva, la atencion dtade enfocada en la comprension de la
relacion que existe entre la satisfaccion y laaeiitiad (Blomer & Kasper, 1995; Zeithaml,
2000). Los investigadores examinaron las conse@gne la satisfaccion, asi como de la
reputacion, de la lealtad y de los servicios demandacion (Athanassopoulos et al., 2001;

Hallowell, 1996).

Segun Fornell et al. (1996)he American Customer Satisfacion MogleCSM) es uno
de los modelos mas utilizado en la investigacidreda satisfaccion. Este es un modelo que
intenta describir varios antecedentes y consecaene la satisfaccion del cliente. Este
modelo y sus diferentes adaptaciones han sidaadibs en muchas investigaciones y en las
mas diferentes areas tales eorsistemas de informacion (Dow et al., 2006); la lbafiall
et al., 2004; Chakravarty et al., 2004; Hallow&B96; Mukherjee et al., 2003); transporte;

comunicaciones y ventas (Arnett et al., 2003).

En cuanto a la relacion causal entre satisfaccidecgmendacion del servicio, no fue
explorada en el contexto del ACSM. El modelo ogjiproponia un vinculo negativo entre la
satisfaccion del cliente y su consecuente compdet#o] la recomendacion del

servicio/producto no fue incluida. No obstantehaa explorado factores de recomendacion
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del servicio/producto junto con la satisfaccion dante (Brown et al., 2005; Gremler et al.,
2001). Mientras algunos proyectos hablan de unaiason positiva (Athanassopoulos et al.,
2001; Ranaweera & Prabhu, 2003; Wirtz & Chew, 2@dthaml et al., 1996), otros tienen
dificultad para encontrar alguna conexion. Browraket(2005) concluyen que la relacion
entre estas dos perspectivas es mas compleja gigelto que preveian las investigaciones

realizadas, dejando asi una alerta para futurasiigaciones.

La atencion que se ha prestado a la relacion gseeesntre satisfaccion y reputaciéon no
ha sido muy grande. No obstante, se descubrio ajsatisfaccion conlleva a la reputacion
(Anderson & Sullivan, 1993) y mejora la imagen (Peassen & Lindestad, 1998). Wang y
Teixeira (2003) llegaron a la conclusion de quedbdad del servicio hace que aumente la
reputacion del servicio; esto, en el servicio banoan China. La investigacion en el area de
la reputacion ha progresado, independientemenii ideestigacion realizada en el area de la

satisfaccion.

La relacion que existe entre la reputacion y ldtddadel cliente ha merecido una
atencion mayor. Andreassen y Lindestad (1998) déée que la imagen organizacional —
parte integrante de la reputacion — es un antetedienla lealtad del cliente. Mas tarde se
llegd a la conclusion de que la reputacion puedelssonductor mas fuerte que nos lleva a la
lealtad (Andreassen, 1994; Ryan et al., 1999). Roge(1983) demostraron que una gran

reputacion aumenta la probabilidad de que lostegerecomienden el servicio/producto.

En este contexto, fue propuesto un modelo de lasecniencias de la satisfaccion, y sus
variaciones en el efecto mediador de la reputaeitla lealtad y en la recomendacion de los
servicios. Este modelo consiste en la interrelaaiéncinco variables: valor percibido;
satisfaccion; lealtad; reputacion y recomendacB®on{is & Booker, 2007). El modelo fue

aplicado en el area de los servicios (sector baycar
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La Figura 1 presenta resultados directos de lasfaation: lealtad; reputacion y

Lealtad

Recomendacién

recomendacion.

Valor percibido Satisfaccion

Fonte: Bontis & Booker (2007)

Figura 1 — Satisfaccion sin efectos indirectos

La Figura 2 muestra un modelo similar, en el caalkputacion media la relacion entre

B

Recomendacion

satisfaccion y lealtad.

Valor percibido Satisfaccion

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 2 — La reputacion mediando la relacion entresatisfaccion y lealtad
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La Figura 3 presenta el modelo, de modo que lataefn medie la relacion entre la

satisfaccion y la recomendacion.

Lealtad

Reputacion

Valor percibido Satisfaccién

Recomendacion

Fonte: Bontis & Booker (2007)

Figura 3 — La reputacion mediando la relacion entresatisfaccion y recomendacion

La Figura 4 muestra un modelo en el cual la repdrtacnedia la relacion entre

satisfaccion y lealtad, y satisfaccion y recomeratac
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H4e

H4b

Satisfaccién Reputacién

Valor percibido

H4d

Recomendacion

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 4 — La reputacién mediando la relacion entresatisfaccion y lealtad, y satisfaccién y
recomendacion

Con base en el modelo anteriormente expuesto, ggugieron cuatro preguntas de

investigacion (RQ) e hipoétesis relacionadas (Bafatidooker, 2007).

RQL1. ;Qué relaciones causales se pueden constingn@s siguientes constructos: valor
percibido, satisfaccién, lealtad, reputacion y meendacion (o sea, qué modelos de

causalidad se pueden formar a partir de esos cotstrcon base en la literatura existente)?

Con base en los resultados preliminares de losjorabacadémicos, se construyeron
cuatro posibles redes nomolégicas (0 sea, moddlas).Figuras 1 a la 4 presentan esos

modelos.

RQ2. En términos de cada modelo individual sugerilas relaciones propuestas son

verdaderas?

RQ3. En términos del efecto de mediacion del cangirreputacion, ¢ ésta media parcial

o totalmente la relacion entre la satisfaccion lpédtad?

RQ4. En términos del efecto de mediacion del cangirreputacion, ¢ ésta media parcial

o totalmente la relacidon entre la satisfaccion retaomendacion?
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La muestra de la investigacion es de un banco dadaay los resultados obtenidos se
presentan en las Figuras 5 a l&Bprimer modelo presenta vias directas de satigfagara

las tres variables dependientes (ver Figura 5);

Lealtad
R*=0.228

Reputacién
R*=0.251

Satisfaccion
R®=0.396

Valor percibido

Recomendacién
R?=0.482

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 5 — Resultados con base en la Satisfaccidn sfectos indirectos

El segundo modelo muestra la reputacion desempefiangapel de mediacién entre la

satisfaccion y la lealtad (ver Figura 6).
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Lealtad
R’=0.271

Satisfaccion
R?=0.396

Reputacion
R*=0.251

Valor percibido

Recomendacion
R’=0.482

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 6 — Resultados de la reputacién mediando k&lacién entre satisfaccion y lealtad

El tercer modelo muestra la reputacion desempefiandgaapel de mediacion entre la

satisfaccion y la recomendacion (ver Figura 7).

Lealtad
R®=0.228

Satisfaccion
R?=0.396

Reputacién
R*=0.251

Valor percibido

Recomendacién
R?=0.557

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 7 — Resultados de la reputacién mediando k&lacidn entre satisfaccion y recomendacion

El cuarto modelo muestra la reputacién, desempefandpapel de mediacién entre la
satisfaccion y la recomendacion, y entre satistecgi recomendacion. El mismo incorpora

las relaciones de mediacion examinada, tanto Brodélo 2 como en el 3 (vEigura 8).
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Lealtad
R?=0.271

Reputacion
R*=0.251

Satisfaccion
R?=0.396

Valor percibido

Recomendacion
R? = 0.557

Fuente: Bontis & Booker (2007)

Figura 8 — Resultados de la reputacién mediando laelacidon entre satisfaccion y lealtad, y
satisfaccion y recomendacion

De acuerdo con Bontis y Booker (2007), el objeti® este estudio era intentar
comprender el efecto mediador de la reputacidnnizgaional en la recomendacion del
servicio y en la lealtad del cliente en la indastsancaria. Por lo tanto, pretendia saber qué
modelos se podian formar y qué relaciones se pauéan entre los constructos. El objetivo
de la primera investigacion era descubrir qué iehes causales se podrian formar entre los
siguientes constructos: valor percibido; satisfatcilealtad; reputacion y recomendacion.
Basado en estudios, se pudieron construir cuataelns. En cada modelo, el valor percibido
tiene un efecto positivo en la satisfaccion dedrdle. En el primer modelo, las relaciones
directas entre satisfaccion y lealtad, reputaciGegomendacion, estaban presentes. En el
segundo modelo se propuso la relacién entre satiéfay lealtad, teniendo como mediador
la reputacion. En el tercero, la reputaciéon fugopesta como el mediador entre satisfaccion y
recomendacion. En el cuarto modelo, la reputaci@dianla relacion entre satisfaccion y

lealtad, y también media la relacién entre sat@éacy recomendacion.

El objetivo de la segunda investigacion fue sométsr modelos propuestos a test

empiricos para averiguar si se verificaban esaximeles. Las principales conclusiones de
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este estudio nos dicen que en primer lugar, seroanfla relacion entre valor percibido y
satisfaccion; en segundo lugar, se probo en ldataor vinculo entre la satisfaccion y la
lealtad. Este estudio encontré una relacion moa@eradre la satisfaccion y la lealtad; en
tercer lugar, la relacion entre la satisfaccion adinte y la reputacion organizacional fue
significativa. Anderson y Sullivan (1993) confirroarque una mayor satisfaccion conduce a
una mayor reputacion. De acuerdo con esta conau¥iang y Teixeira (2003) refirieron
que la calidad de servicio conduce a una reputastigerior (en el sector bancario en China).
Estas conclusiones también se aplican a AméricdNdegE; en cuarto lugar, se encontraron
fuertes justificaciones empiricas en la relaciommeesatisfaccion y recomendacion; en quinto
lugar, también se comprobd que la reputacion esfuente conductor para la lealtad
(Andreassen, 1994; Ryan et al., 1999). Sin embalgiutro del modelo testado, la reputacion
fue tratada como teniendo un efecto indirecto;extaslugar, la poco estudiada relacion entre
reputacion y recomendacion se considero signifiaato que se corresponde con la tesis de
Rogerson (1983), que defiende que una elevadaa@potaumenta las probabilidades de que

exista una mayor recomendacion por parte de leatels.

El objetivo de la tercera investigacion fue analizenpiricamente la propuesta de la
relacion de mediacion entre satisfaccion y lealRel.acuerdo con los resultados obtenidos,

se concluyd que la reputacion media parcialmenteld&ion entre satisfaccion y lealtad.

El objetivo de la cuarta investigacion fue testarrélacion de mediacion entre la
satisfaccion y recomendacion a través de la refumac€on base en estos resultados, se
concluye que la reputacion sirve como un mediadarcigl de los dos constructos:

satisfaccion del cliente y lealtad, y satisfacoiGecomendacion.

La investigacidon muestra que la reputacion orgaimral puede mejorar si aumenta la

satisfaccion del cliente. De la misma forma, elu@ist revela que la lealtad del cliente y la
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probabilidad de que el mismo recomiende un servpede mejorar a través del aumento de

la reputacion.

1.9. La reputacion en la ensefianza

1.9.1. La Educacién como un servicio

En nuestra vida cotidiana, como clientes/consuregloutilizamos diferentes servicios.
Asi, cuando adquirimos un seguro, cuando utilizamosmaovil, cuando vamos al cine,
cuando viajamos en avion, cuando vamos al bantaxnes ante ejemplos de consumo de
servicios que cada uno de nosotros hace. Segurs AAE4), la educacion también es un

servicio que muchos consumidores buscan.

Segun las caracteristicas universales de los sEyi@ educacién tampoco puede ser
saboreada, sentida o tocada. Y es en el aula tmecatidad se hace mas evidente o sea, que
en el servicio de la educacion, no es posible sepaproduccion de la prestacion del mismo

(Alves, 2004).

Segun el mismo autor, la competencia entre Coleggosada vez mayor, de ahi que la
calidad del servicio deba movilizar la atenciénla diferentes interventores de tal forma
gue no pueda ser olvidada y mucho menos, puestaaesa, pues esto podria traer

consecuencias negativas a las referidas Institasida Ensefianza.
1.9.2. La especificidad de los servicios

Cuando miramos para un servicio, nos confrontanoosuna realidad diferente de un
producto. Asi, hay caracteristicas muy especifipas se deben tener en cuenta. Kotler

(1991) y Zeithaml et al. (2011) las presentan deéogenérica en 4 grupos:

Intangibilidad — Los servicios intangibles, si no son compradwos, pueden ser

experimentados, sentidos, probados, oidos u olldms consumidores buscan evidencias de
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la calidad del servicio y aqui el prestador delmugiene un papel fundamental: hacerlo lo
mas tangible posible. Para ello, existen instrungerdomo: el local (apoyo fisico), las
personas (personal de contacto), los equipamiertasiaterial de comunicacion (folletos,

fotografias), los simbolos (la marca) y el precio.

Inseparabilidad — Contrariamente a los productos, los serviciospiselucen y se
consumen al mismo tempo. Los servicios no se pugueducir, almacenar, vender y
consumir mas tarde. Quien presta el servicio, tmfwrma parte de ese mismo servicio, y Si
el cliente esta presente durante la ejecucion dehm la interaccion proveedor-cliente es un
aspecto especial en el marketing de servicios. ¢t precisamente que se enmarca el
marketing de los servicios de la educacion. Elltada final esta afectado, tanto por el

cliente como por quien presta el servicio.

Heterogeneidad— Los servicios son altamente variables, puesrdkgede quién los
ejecuta, como los ejecuta y de cuando y dondesseten. Una clase dada por un profesor de
prestigio no es lo mismo que impartida por su estst En la educacién, concretamente, hay
aspectos muy importantes tales como: el modo depaelas clases, la experiencia personal
y los dotes oratorios. Estas son algunas de lagbles a tener en cuenta. Los consumidores
de estos servicios tienen conocimiento de esta \ai@abilidad y es frecuente que
intercambien impresiones unos con los otros angesocthar la decision sobre cual es el

prestador de servicio que van a escoger.

Perecibilidad — Los servicios, al contrario de los productossa@ueden ser embalar y
guardados estock Cuando la demanda es estable, el caracter perecddl servicio no es
un problema, pues basta tener tiempo para orgaglizeabajo. El problema surge cuando la
demanda es inestable. En el caso de la educatiprgldema surge cuando las instituciones
dejan de recibir sus matriculas, por el hecho aelgsi alumnos faltan a las clases o no se

inscriben. No podemos olvidar que las escuelassysmgron sus compromisos, cuando
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planearon el afio escolar. EI hecho de que los alsmo se matriculen o falten, en nada
altera lo planeado, a no ser la ausencia de apagadilo que podria tener otro tipo de

consecuencias para la institucion.
1.9.3. Lareputacidn de la escuela segun la opinién  de los padres

La experiencia de los interventores con el senpeastado es algo que ha sido estudiado

por varios autores (Andreassen, 1994; Baig & KR&d0; Davies & Chun, 2003).

Segun Andreassen (1994), las personas que posperegxias anteriores, poseen una
base para la concepcion de sus opiniones y aditad&tivas a la calidad de los productos o

servicios.

Cuando hablamos de Educacién, podemos decir gaeegsino de los servicios en los
que la interaccién del cliente con el servicio esyon, existiendo incluso quien lo llame de

relacionamiento (Baig & Khan, 2010).

Perfeccionar este relacionamiento con cada cli@htenno/guardian) y hacer todo para
gue se mantenga en la misma escuela, es uno geludes desafios para las instituciones de
enseflanza, ya que su lealtad es una fuente queteeitener una ventaja competitiva

(Thomas, 2011).

Helgesen y Nesset (2007) propusieron y validaromadelo que intentaba encontrar un
vinculo/relacion entre la satisfaccion del alumiaoreputacion de la escuela y su lealtad, en
el cual la reputacion de la institucion desempefehzapel de variable mediadora entre la

satisfaccion del alumno y su lealtad.

Skallerud (2011) y otros (Friedman et al., 2006;&_Hung, 2009) refirieron que la
reputacion de la escuela se esta haciendo muy iamper y que muchos de los padres
identifican a las escuelas por su reputacion, & oluencia su opinién en relacion a las

mismas.
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Una reputacion positiva tiene varias ventajas,uyehdo el hecho de poder dotar a las
organizaciones con una ventaja competitiva y hgoer atraiga a mas clientes (Skallerud,

2011).

A lo largo de los afios se han hecho varios estuelogiricos sobre cuales son las
consecuencias de la reputacion de la escuelapas sus antecedentes. Los investigadores
sugieren que la evaluacion de los padres acerlzapmformance de la escuela y lo que ellos
saben acerca de la misma, determina su satisfap@dam con la escuela, la cual es un

antecedente clave de la reputacion percibida dedaela (Zabala et al., 2005).

Con base en estos argumentos de la literatura,i Battohaidat (2014) intentaron
validar un modelo utilizado en un estudio antere trataba de entender cual era el vinculo

entre lealtad, satisfaccion y percepcion de lateegdn de la unidad educacional.

El principal objetivo del estudio era validar ytssuna medida de reputacion de la
escuela con base en la opinién de los padres, ¢@bi@ propuesto Skallerud (2011). El
modelo intentaba conceptualizar los vinculos emiste entre la reputacion de la escuela y
una variable antecedente, la satisfaccion de Ideepay una variable consecuente, la lealtad
de los padres. O sea, validar la direccion y laztuele la relacion entre los tres conceptos.
Los 4 constructos que se utilizaron para medir éputacion eran los siguientes:
“Asesoramiento a los padres”; “Calidad de Aprendiza‘Buen Ambiente” y “Buenos

Profesores”.

El estudio desarrollado por Badri y Mohaidat (2049 datos de una muestra de 806
padres y responsables de escuelas publicas y asvadAbu Dhabi. En total, 364 (45,5%),
eran ciudadanos de los Emiratos Arabes Unidos yelstsntes no, pues eran arabes de otros
paises (32,18%); los restantes participantes erandws del Medio Oriente, Asia, Europa y

América del Norte.
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El estudio utilizé un conjunto modificado de lasdiaas utilizadas por Skallerud (2011).

Basado en los objetivos de la investigacion, yetethd en cuenta las hipotesis sugeridas

por Skallerud (2011), el estudio intentaba saber si
H1. La satisfaccion de los padres tenia un efexsttipo en la reputacion de la escuela.

H2. La reputacion de la escuela tenia un efectdiyo®n las intenciones de lealtad de

los padres.

H3. La reputacion de la escuela tenia un efectoiaded entre la satisfaccion de los

padres y sus intenciones de lealtad.

La reputacion de la escuela
segun la opinién de los
padres:

Asesoramiento
a los padres

0.64

Calidad de la
ensefianza

Satisfaccion
con la escuela

Lealtad a la
escuela

Buen ambiente

Buenos
Profesores

Figura 9 — Modelo estructural de Badri & Moahadati (2014)

Ademas de eso, el estudio tenia como objetivo tmaesel efecto de otros factores, tales

como: edad, sexo, ingreso, tipo de escuela, nieeledsefianza del alumno, nivel de
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escolaridad de los padres y monto del gasto endilecagion de los nifios, todo esto
relacionado con los seis constructos utilizadodaemvestigacion: “Asesoramiento a los
Padres”; “Calidad de la Ensefianza; “Buen AmbientBlienos Profesores”; “ Satisfaccion

de los Padres” y “ Lealtad de los Padres”.

55



Qe
) Universidad
CAPITULO 1 — LA REPUTACION ORGANIZACIONAL Rey Juan Carlos

56



CAPITULO 2 — LA SATISFACCION




58



e
Universidad
Rey Juan Carlos CAPITULO 2 — LA SATISFACCION

2.1. Definicion del concepto de satisfaccion

Cuando se aborda el tema de la satisfaccion, nueralmos con diferentes autores que
han estudiado bastante lo que se refiere a ldasatién o insatisfaccion de los consumidores
tanto en relacién a los productos como a los ses/igue se compran u utilizan (Anderson,

1973; Fornell, 1992; Garbarino & Johnson, 1999).

Hay quien afirme que los clientes, satisfechos ,otiraen diferentes actitudes, tanto en
la fase de pre-compra, como en la fase de pos-eod®plos diferentes productos o servicios
(Oliver, 1980). La satisfaccién global del consuomicds un constructo que implica dos
cuestiones fundamentales en lo que se refiereagtgud: por un lado, la evaluacién global

gue hace y por otro, el compromiso que tiene (Garb& Johnson, 1999).

En el abordaje que se hace a la satisfaccion dedesumidores/clientes, existen dos
corrientes: una corriente defiende que la satigfacde los consumidores tiene que ser
encarada como un concepto relacionado con susdegiOliver, 1980); la segunda trata la
tematica como el resultado de la comparacion edt® realidades: por un lado, las
expectativas que tiene el consumidor/cliente eaci@h a un producto/servicio, y por otro, la

performance del mismo (Tse & Wilton, 1988).

Cuando se pretende presentar una definicion ddaation y recurrimos a los diferentes
autores que han abordado la tematica a lo largtosl@fios, encontramos dos aspectos
importantes. Por un lado, existe un gran numeraeficiones, por otro, no hay una
definicion que reuna el consenso de todos. La aisde consenso sobre la definicidn, limita
la contribucion de la investigacion sobre la satision del consumidor. Sin una definicién
uniforme de satisfaccion, los investigadores nadpoeseleccionar una definicion apropiada

para un determinado contexto; de ahi que sea meredesarrollar medidas vélidas de
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satisfaccion y/o comparar e interpretar los redokaempiricos (Gardial et al., 1994; Peterson

& Wilson, 1992).

La Tabla 12 presenta ejemplos de definiciones tisfaecion a lo largo de los afios y de

acuerdo con diferentes autores.

Tabla 12 — Definiciones de Satisfaccion

Autor(es) Definicion

Howard y Sheth (1969, p. 145) “Estado cognitivo del comprador de sentirse recarspdo
adecuada o inadecuadamente de los sacrificiosegilevaron a
cabo”.

Newman y Werbel (1973) Una evaluacion positivaateservicios prestados conlleva a una

seleccion repetida, afectando, de este modo, & e la

organizacion a largo plazo.

Olson y Dover (1979) Una funcién de expectativatodeconsumidores, materializada

como opiniones de los productos y desconfirmacion.

Oliver (1980) Satisfaccién del consumidor es unstautto similar a las actitudes,
y media los cambios entre actitudes de pre-compliepos-

compra.

Westbrook (1980) Satisfaccion es evaluacion queyecelementos afectivos y esta

influenciada por las experiencias pasadas.

Churchill Jry Surprenant (1982, p. 493)  “Concephente, satisfaccion es resultado de compra y uso g
deviene de la comparacion, por parte de los corsres, de las
recompensas y costos en relacion a las conseceentiaipadas.
Operacionalmente, satisfaccién es idéntica a dctitn la medida
en que se traduce en la suma de las satisfacagonesrios

atributos”

Parasuraman et al. (1993); Zeithaml  Satisfaccion es el resultado de la comparacitre esefrvicio

(1988); Zeithaml et al. (1985) previsto y percibido, mientras calidad del servagarefiere a la
comparacion entre servicio deseado y percibido.

Westbrook (1987, p. 260) “Juicios de evaluaciomglsobre el uso/consuno de productos”

Zeithaml et al. (1985) Satisfaccion de los consaméd es especifica a un servicio y
antecede la calidad del mismo.

Tse y Wilton (1988, p. 204) “Es la respuesta devi@uacion del consumidor acerca de la
discrepancia percibida entre antiguas expectafivgsy la

performance actual de los productos percibidosudessgde

consumidos”
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Autor(es) Definicion
Johnson y Fornell (1991) Satisfaccién de los comdaras como un fenémeno teérico y

abstracto, que puede ser medido a través de lamdednultiples

indicadores.

Fornell (1992) La satisfaccion de los consumidores influencia los
comportamientos de compra: clientes satisfechodéie a ser

leales, pero clientes leales no estan necesariaraatisfechos.

Andreassen (1994) Satisfaccién o insatisfaccidlosleonsumidores son conceptos

bien reconocidos y establecidos en diversas cigncia

Andreassen (1994) Satisfaccion global: evaluacidbaj basada en el total de compras

y experiencias de consuno de bienes/serviciodaado del tiempo.

Garbarino y Johnson (1999) Satisfaccion global esmstructo que media componentes

altitudinales, evaluacion global e intenciones rfasu

Morgan y Rego (2006) Satisfaccién del cliente e medida de dimensién, lealtad y

calidad de una organizacion.

Si es verdad que la literatura presenta diferersigagficativas en lo que se refiere a la
definicion de satisfaccion, no deja de ser menodageque todas las definiciones comparten

algunos elementos comunes (Giese & Cote, 2000).

Cuando se examina como un todo, se pueden idantifies componentes generales: (1)
la satisfaccion del consumidor es una respuest,pgede ser emocional o cognitiva. La
satisfaccion de los consumidores ha sido tipicaeneahceptualizada como una respuesta
tanto emocional como cognitiva. Tanto la literatlwemo los consumidores también
reconocen gue esta respuesta afectiva varia arsidéel, dependiendo de la situacion; (2) la
respuesta pertenece a un foco particular, es dexipuede referir a las expectativas, a los
productos, a las experiencias de consuno, etodsl ilentifica el objeto de satisfaccion del
consumidor y, generalmente, implica comparar ekuhgeiio de algun patrén. Este patrén
puede variar de muy especifico a patrones mas ajeserLa determinacién de un foco
apropiado para la satisfaccion es diferente deamtexto a otro. Sin embargo, sin un foco

claro, cualquier definicion de satisfaccion tengreo significado, ya que la interpretacion
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del constructo cambia de una persona a otra; ya(8¢spuesta ocurre en un determinado
momento, es decir, después del consuno, despuassdkeccion, con base en la experiencia
acumulada. Generalmente se acepta que la sat@fadei consumidor es un fenomeno pos-
compra, pero el hecho es que no siempre ocurresaldoema. La decision de compra se
puede evaluar después de la seleccion, pero aetda dompra real del producto. La

satisfaccion de los consumidores puede ocurrirsagigela seleccion o incluso en la ausencia

de compra o seleccion. (Giese & Cote, 2000).

2.2. Satisfaccion como transaccion puntual versus satisfaccion global

En el abordaje que se hace a la satisfaccion deolesumidores/clientes, no todos los
autores tienen la misma perspectiva relativamentenaa. Asi, mientras unos la ven como
una satisfaccion global/experiencia acumulativg, duden la describa como una transaccion
puntual. La investigacion en el area de los sessicios dice que es importante analizar el
comportamiento humano ante una mera transaccidneyexperiencias acumulativas (Roos,

1999; Stauss & Weinlich, 1997)

La satisfaccion global (o acumulativa) es “una eaeidn global, basada en el total de
compras y experiencias de consuno de bienes awara lo largo del tiempo” (Anderson et
al., 1994, p. 54). Para Anderson et al. (1994)sdtisfaccion de los consumidores es el

resultado de un constructo acumulativo.

A lo largo de las ultimas décadas, la investigatiarntentado tratar temas tales como la
calidad en los servicios, la satisfaccion y expwigess acumulativas de los consumidores
(Fornell, 1992; Garbarino & Johnson, 1999; Johretoal., 1995; Mittal et al., 1999). Segun
Bolton (1998), los consumidores experimentados swmnos sensibles a fallas en las
transacciones, ya que su nivel de satisfaccionriantes elevado. La satisfaccion o

insatisfaccion del cliente resulta de las exper@ncgue el mismo tuvo con determinado
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servicio. Para Bitner et al. (1990), la satisfaccés algo que esta directamente relacionada
con los juicios individuales, pero la calidad deihvicio prestado resulta de una evaluacion
global que se le hace al mismo. Para Saha y Th€R@)9), la satisfaccion de los

consumidores esta relacionada con la calidad datgeque se presta.

2.3. Teoria de la confirmacion y desconfirmacion de exp  ectativas

Cuando se aborda la tematica de la satisfaccion ngatisfaccion de los
consumidores/clientes, la teoria de la confirmacyordesconfirmacion de expectativas
(Oliver, 1980), lo cual también se conoce como alagigma de la desconfirmacion, se
presenta como uno de los modelos mas estudiadm learatura (Espejel et al., 2008). Esta
teoria ha sido aplicada en diferentes areas comoPdicologia Social (Phillips &
Baumgartner, 2002); el Marketing (Kopalle & Lehma@001) y los Recursos Humanos
(Korman et al., 1981). Cuando nos referimos atestida, hay conceptos que de inmediato se

encuentran asociados a la misma: expectativasygesm; satisfaccion e insatisfaccion.

Para Olson y Dover (1979) y para Susarla et al0D3p0as expectativas se presentan
como un conjunto de creencias sobre un producto. Res niveles de desemperio real solo
se pueden evaluar después de la compra/uso delgboéskrvicio. Asi, es posible decir que
determinado producto/servicio es “mejor que” o ‘ipgoe”, ya que se tiene por base la
comparacion de las expectativas iniciales con pgerancia real del producto/servicio que el
consumidor/cliente tuvo (Bearden & Teel, 1983).d5ta comparacion entre las expectativas
del consumidor/cliente y el desempefio del prodsetwicio, podremos encontrar tres
resultados. Estaremos ante una situacion de cadiém de las expectativas si y solo si éstas
igualan el desempefio. Sin embargo, cuando esté&agliao existe, nos encontramos ante
una situacion de desconfirmacion, la cual podr@esitiva si el desempefio es superior a las

expectativas, 0 negativa, en caso de que éstensm@oi (Venkatesh & Goyal, 2010).
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Algunos investigadores defienden que podremos estt una situacion de satisfaccion
cuando nos encontramos ante una desconfirmaciativapsi, por ventura, es negativa, nos
colocara en una situacion de insatisfaccion. Siempe estemos en una situacion en la que
se confirmen las expectativas, esto representa entingento neutro para los

consumidores/clientes (Swan & Trawick, 1981; Veakht& Goyal, 2010)

No obstante, es preciso prestar una redobladai@teada comprension de la naturaleza
de las expectativas y al desarrollo de los mecarssde evaluacion de la desconfirmacion
(Kettinger & Lee, 1997; Staples et al., 2002). liguFa 10 presenta los vinculos entre los

diferentes conceptos anteriormente presentados.

Expectativas

Intenciones
de recompra

Confirmacion Satisfaccion

Performance
percibida
Fuente: Venkatesh & Goyal (2010)

Figura 10 — Teoria de la Desconfirmacion de Expediaas

Del analisis de la Figura 10 se concluye que siengoe hay una confirmacion de las
expectativas con la performance percibida, nos rérmmos ante una situacion de
satisfaccion del consumidor/cliente, lo que provqoa €l tenga intencion de recomprar el
producto/servicio. Esta teoria de la desconfirmaaid confirmacion de expectativas se

presenta como algo que nos permite medir la setigia organizacional.
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2.4. La satisfaccion de los padres para con la escuela

La satisfaccion de los padres para con la esceetasl hijos es una pregunta importante
en el ambiente educacional competitivo de hoy gasacteriza por la seleccién de la misma.
La literatura existente demuestra que hay un grrés en lo que se refiere al tema de la
satisfaccion de los padres relativamente a lasekscule sus hijos (Griffith, 1997, 2000;
Porterfield, 2003). Hay varios factores que contyén a que los padres estén satisfechos con
las escuelas que escogieron. De ahi que la nededédmvestigacion aumente a medida que
aumenta la posibilidad de que los padres hagamogsgien lo que respecta a la seleccion de

la escuela para sus hijos (Friedman et al., 200éc¢man et al., 2007).

Proporcionar una educacion de calidad significaesponder a las expectativas de los
padres. Y si los padres estan satisfechos corcleeksque escogieron para sus hijos, son mas
propensos a mantenerlos en aquella escuela y e&uhatralli a otros hijos mas jovenes que
tengan. Ademas de eso, si estos estan satisfelchblgn con otros padres acerca de su
experiencia positiva y del impacto que esto tiemsweseleccion (File et al., 1992; Taylor &

Baker, 1994).

El hecho de que los padres puedan escoger lasl&sae sus hijos provoca que la
satisfaccion de los padres para con la misma teada vez mas importancia y deba ser una
preocupacion constante por parte de quien lased{Rgrterfield, 2003). La relacioén entre la
satisfaccion de los padres para con la escuelaglbi®s y la seleccion de la misma parece
intuitivamente obvio, pero el hecho es que exipmos estudios que hayan explorado lo que

constituye la satisfaccion de los padres parazonisma (Hausman & Goldring, 2000).
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2.5. Medida de la satisfaccion de los padres

Tuck (1995) intentd obtener un indice de "satistatae los padres”, el cual estaba
compuesto por las cinco areas: calidad del servidima escolar, programa académico,

desarrollo social y actividades extracurriculaeesnplicacion de los padres.

Otros estudios revelaron que la comunicacion dsdaela, la implicacion de los padres,
el desempefio académico, el curriculo, el ambiestela, la seguridad de la escuela, la
calidad del personal y los transportes estan madas con la satisfaccion general de los

padres (Bond & King, 2003; DeVoe et al., 2004).

La satisfaccion de los padres para con la escisetaudtidimensional y por eso incluye
aspectos tanto académicos, como por ejemplo elcaloy como aspectos no-académicos,

como la seguridad de la escuela (Hausman & Gold#ngo).

Es importante que los gestores escolares comprdadaspectos que contribuyen a la
satisfaccion de los padres, sobre todo en un manengue los padres tienen una voz activa
en lo que se refiere a la seleccion de las escpealas sus hijos. Partiendo de la literatura
existente, Friedman et al. (2006) presentan un foomtnceptual de la satisfaccion de los

padres para con la escuela.

El modelo indica que los padres evaluan la esaleksus hijos, teniendo como base una
serie de variables, tales como: profesores, gestan@riculo, tecnologia, instalaciones,
implicaciones, transporte y presupuesto. Este modsta compuesto por un conjunto de
items e intenta evaluar la satisfaccion de los ggdpartiendo de la experiencia de los
mismos en lo que se refiere a la escuela de sos hips items que componen el modelo son
los siguientes: instalaciones y equipamientos;diegia de ordenadores; transporte escolar;
comunicacion de la escuela; implicacion de los ggdzficacia del profesor; la comunicacion

del profesor; el Consejo de Educacion; la supeémisy servicios administrativos; el
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Curriculo; el estudio y el presupuesto de la escu¢ acuerdo con lo referido por este autor,
estas variables pueden influenciar la satisfacd@éros padres para con la escuela de sus
hijos.

La satisfaccion de los padres esta relacionadalaatecision de seleccion en lo que

respecta a la busqueda y seleccion de la mejoekaspasible para sus hijos (File et al., 1992;

Taylor & Baker, 1994).

Para Friedman et al. (2006), existen tres factgoescontribuyen a la satisfaccion de los
padres: la forma como los padres recibieron inferares adecuadas de la escuela sobre sus
hijos, y el grado de implicacion de la escuelagfgsores para con ellos; la adecuacion de los
recursos de la escuela y el liderazgo y gestionpdetupuesto de la misma. O sea, la
comunicacion y participacion, los recursos de laueks, la calidad del liderazgo y la
adecuacion del presupuesto son factores que seemuednsiderar decisivos, pues
contribuyen a la satisfaccion de los padres y, @unsntemente, se reflejan en la seleccion de

la escuela.

2.6. Larelacion de la reputacion con la satisfaccion

La relacion entre satisfaccion y reputacion orgacicnal, basada en la opinion del
cliente, no ha sido muy examinada. Sin embarganalg estudios han sugerido que existen

antecedentes de una buena reputacion organiza¢immabrun & Rindova, 2000).

Uno de esos indicadores clave de clientes es lafa&aion. Relativamente a los
productos, Davies y Chun (2002) demostraron quetaepn organizacional positiva y
satisfaccion del cliente estan asociados. Walshalet (2006) obtuvieron, en sus

investigaciones, un resultado semejante en lo do® gervicios se refiere.
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Los estudios realizados mostraron que existe Uaaida entre la satisfaccion del cliente
y la reputacion de la organizacion, teniendo corasebla opinion de los clientes. Estos
estudios no evaluaron el impacto de la satisfacd@rcliente, con base en la opinion de los
mismos en la reputacion (Davies & Chun, 2002; Walshl., 2006; Wang & Teixeira, 2003).
La investigacion realizada por Walsh, Mitchellaét(2009) mostraron que altos niveles de
satisfaccion del cliente tienen un impacto positaro la reputacion. Esta conclusion esta
basada en la opinién del cliente. Los resultadasifitan una explicacion causal de la

relacion satisfaccion-reputacion (Friedman et241Q6).

Skallerud (2011) y otros (Bond & King, 2003; Friesimet al., 2006; Friedman et al.,
2007; Hausman & Goldring, 2000; Li & Hung, 2009)setvaron que la reputacion de las
escuelas se esta volviendo cada vez mas importagige muchos padres identifican a las
escuelas por su reputacion, lo que influencia stisides en relacion a las mismas. Segun Li
y Hung (2009) y Skallerud (2011), existen muy poestidios empiricos publicados sobre la
reputacion de las escuelas, y refieren muy pocoesebpunto de vista de un grupo muy
especifico: los padres. Otros autores tambiéniegedim que, si una escuela tiene una buena

reputacion, eso tendria efectos positivos sigrifioa (Safon, 2009; Vidaver-Cohen, 2007).

Hay estudios que mostraron evidencias de que lafaation para con la escuela
influencia su reputacion (Carmeli & Tishler, 20@%elm et al., 2009; Walsh, Beatty, et al.,
2009; Walsh, Mitchell, et al., 2009). Sin embar@kallerud (2011) aplicé la teoria del
equilibrio (Heider, 1958; Helm et al., 2009) y &btia de la disonancia cognitiva (Festinger,
1957), con base en el presupuesto de que un individn experiencia positiva relativamente
a los servicios que una determinada organizaciG@stg@r percibe la satisfaccion. La
investigacion realizada por Helgesen y Nesset (RQMarzo-Navarro et al. (2005) también
permitié verificar que la satisfaccion del alumn® @n antecedente importante para la

reputacion de las instituciones de ensefianza supPartiendo de todos estos presupuestos e
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investigaciones realizadas por los diferentes asfgoarece haber una fuerte indicacion de

que los padres son propensos a atribuir una buggnaacion a una escuela que atiende o

supera sus expectativas.
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3.1. Definicion del concepto

El concepto de lealtad muchas veces se utilizd érea del Marketing, no obstante, no
hay un consenso entre los investigadores relatintaree su significado. En la literatura de
Marketing, el concepto lealtad se ha usado muckassvcomo sinénimo de su definicion
operacional (medida) para referirse a la repeticitin compra; a la preferencia; al

compromiso, a la retencién y a la lealtad (Ben&d®undle-Thiele, 2002).

Oliver (1999), Davies y Chun (2003) y Shankar et (2003) explican la lealtad,
asociandola a la satisfaccion. Davies et al. (2@@$tacaron la importancia de desarrollar
vinculos racionales y emocionales a través deslavinterna (colaboradores) y externa de la
organizacién (clientes), pues son la clave parasddisfaccion y para la lealtad,

respetivamente.

En cuanto a Oliver (1999), afirma que existe utacrén fuerte y asimétrica en lo que se
refiere a la relacion que existe entre la satisfecy la lealtad. Esta conclusion resulta del
hecho de que los consumidores leales estan caspr&esatisfechos, 1o que no siempre

ocurre en la situacion opuesta. O sea, clientesfesztios no siempre son leales.

Tanto para los productos como para los servicms,cbmportamientos de lealtad se
consideran una forma de retencién (lealtad) dectosumidores relativamente a la marca

(Reinartz & Kumar, 2000).

Hay también autores que intentan explicar la ldadtdravés del compromiso (Bloemer
et al., 1998; Pritchard et al., 1999) y otros,awvés de la confianza (Ennew & Binks, 1996;

Morgan & Hunt, 1994).
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Para otros autores, la lealtad se puede abord@n dagperspectiva comportamental
(Brown, 1952; Cunningham, 1956) o segun la persgedctitudinal (lwasaki & Havitz,

1998; Jarvis & Wilcox, 1976).

La Tabla 13 presenta algunos ejemplos de defiresiale la lealtad.

Tabla 13 — Definiciones de Lealtad

Autor(es) Definicion

Brown (1952) La lealtad se define en funcion de la frecuenciaatepras (Perspectiva
comportamental).

Jacoby y Kyner (1973) Lealtad se describe como maspuesta comportamental y como una

funcién de un proceso psicoldgico.

Aaker (1991, p. 43) “Lealtad como una dimensidhedequidad de la marca”.
Keller (1993) Lealtad como una consecuencia déukrges asociaciones de las marcas.
Tepeci (1999) Uno de los primeros pasos para mantarealtad de los consumidores a

una marca es construir y sustentar una imageny@sdi¢ la marca.

Tepeci (1999) Acciones estratégicas para aumemtadmero de clientes leales a la
marca: ofrecer valor agregado; mantener contacto los clientes;
segmentar a los clientes por los habitos de conspltaccionar servicio de
asistencia a los colaboradores; usar base de gatosstruir un sistema

que facilite la organizacion de planes y su implet@eon.

Reinartz y Kumar (2000) Lealtad comportamentaligede ver como retencion de la marca.

Tradicionalmente, el concepto de lealtad se engewwdimo las expectativas de los
consumidores o la predisposicién para recomprapraducto o servicio (Auh & Johnson,

2005).

Gounaris y Stathakopoulos (2004) vieron el conceg¢o lealtad a partir de tres
perspectivas diferentes: la comportamental, |auatitial y la Teoria de la Accidon Racional

(TRA):

1. De acuerdo con la perspectiva comportamental, Didkasu (1994) definieron la
lealtad como la relacion entre la actitud para aama organizacion y el

comportamiento de divulgacion de la misma.
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2. Con base en la perspectiva actitudinal, Oliver {198999) propuso cuatro fases
distintas en el desarrollo de la lealtad del céerglativamente a un producto o

servicio: cognitiva, afectivasonativey accion.

3. Finalmente, la TRA sugiere que el comportamientd aensumidor puede ser
influenciado por la presion social. En esa lines, pesible explicar como los
consumidores repiten compras de una determinadaamaunque la actitud del

consumidor para con ella fuese desfavorable (G@mi&aBtathakopoulos, 2004).

Autores como Ruyter et al. (1998) explican queplasieros estudios sobre la lealtad del
cliente estuvieron centrados en la perspectiva ootamental (Dick & Basu, 1994), otros

investigadores se concentraron en la perspecttitadinal (Oliver, 1997, 1999).

Sin embargo, investigaciones mas recientes hantadiodas dos dimensiones para
conceptualizar la lealtad del cliente (Caruana,22ick & Basu, 1994; Oliver, 1997;
Rundle-Thiele, 2005; Ruyter et al., 1998). Paraimegs encontramos diferentes puntos de
vista que analizan el concepto de lealtad del cordar: la perspectiva comportamental y la

perspectiva actitudinal.

Hablar del concepto de la lealtad del consumidgrlica hablar de otra realidad: el
concepto de intencion de compra. El concepto émanbn de compra ha tenido una atencién
especial por parte de la literatura de MarketingniBraor, 1995; Warshaw, 1980). Las
intenciones de compra dependen de la actitud enidal a un producto en particular (Ajzen
& Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). Fishb&mjzen (1975) propusieron el TRA, el

cual constituye un instrumento util para analizaroenportamiento del consumidor.

Ademas, es posible indicar que la intencion de cangs una proyeccion futura del
comportamiento del consumidor que puede ayudarmaafosus actitudes. Si analizamos los

aspectos basicos del modelo de actitudes, poderfiosamla que las actitudes son
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desarrolladas como resultado de la combinaciomedeelementos fundamentales (Espejel et

al., 2008):

1. El elemento cognitivo. Este refleja el conocimientereencias del individuo con

respecto a un determinado producto o servicio.

2. El Elemento afectivo. Este surge como una consecaete las emociones

individuales o sentimientos en relacion al producservicio.

3. Elementoconative o comportamental. Seria la expresion de la inéenae

compra del consumidor.

Hoy en dia, la intencién de compra refleja el cortgmiento del consumidor previsible
en las futuras decisiones relativamente a las casnmias inmediatas (qué producto o marca
va a comprar en la proxima ocasion, etc.). Pootdas actitudes se desarrollan a lo largo del
tiempo, debido a un proceso de aprendizaje y egtatados por influencias familiares, por
el grupo social en el que el consumidor esta iradlicy a lo que se aspira pertenecer, por las
informaciones recibidas, por la experiencia y @opérsonalidad. En suma, la intencion de
compra es un patron de conducta que el consunmigoe €n relacion a una futura compra

(Espejel et al., 2008).

3.2. Dimensiones de la lealtad

Como paso preliminar para el desarrollo de la \d=da lealtad a la marca, los
responsables de Marketing deben determinar laalaha de la lealtad de los clientes. De ahi
que sea necesario distinguir entre clientes verdatnte fieles y los que simplemente
parecen ser leales, y examinar los antecedentesgohsecuencias de los diferentes tipos de
lealtad. De esta forma, serd necesario examinardtéss formas de lealtad: la lealtad

comportamental y la lealtad actitudinal (Balogl®02). El referido autor considera en su
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estudio que al demostrar las consecuencias daltadecomportamental y actitudinal, podra
estar ofreciendo una herramienta muy importanta lgadistincion entre los clientes que son

verdaderamente leales y los que apenas muestrdealiaa comportamental.

La Figura 11 muestra los arquetipos de lealtad,b@se en la clasificacion cruzada de
actitud y comportamiento, teniendo en cuenta lésrehtes niveles de lealtad: alta lealtad

(verdadera), lealtad latente, falsa lealtad, y begétad (0 ninguna) (Backman & Crompton,

1991).
Actitud
Bajo Alto

£ o Falsa Verdadera
Q@ < Lealtad Lealtad
S

S

g % Baja Lealtad
© as] Lealtad Latente

Fuente: Backman y Crompton (1991)

Figura 11 — Tipologia de la lealtad basada en la @itd y comportamiento

Los clientes con alta o verdadera lealtad se @aah por un fuerte vinculo con la
organizacién y una alta repeticion de patrones cotamentales relativamente a la misma,
que casi siempre estandarizan una organizacion @amen particular y son menos

vulnerables a las ofertas de la competencia.

Los clientes que se caracterizan por una lealtehtle, presentan bajos niveles de
patrones de comportamiento, aunque mantengan tihadate fuerte compromiso para con
la organizacion. Los patrones de comportamient@sbajcurren porque ellos no tienen
recursos suficientes que les permitan el aumentsds patrones, especificamente el precio,

la accesibilidad o la distribucién estratégicaque provoca que no se tornen clientes fieles.

Los clientes con lealtad esporadica o artificiadldmcompras frecuentes, incluso aunque

no estén emocionalmente vinculados a la marcau@ocpuede que no les guste, aunque
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continien haciendo compras). Los altos nivelesatepes de comportamiento de clientes
con lealtad esporadica se pueden explicar por riexttales como: la compra habitual,
incentivos financieros; conveniencia y falta deerativas, asi como factores relacionados

con la situacion del cliente individual.

Finalmente, el grupo de baja lealtad presenta esvelébiles o bajos, tanto a nivel
actitudinal como comportamental. Los grupos coittddabaja o esporadica son altamente

volatiles y susceptibles a las incursiones de lapsiencia (Jarvis & Mayo, 1986).

3.3. Lalealtad de los padres para con la escuela

La lealtad del cliente es una pregunta estratégaen el éxito continuo de la
organizacion (Oliver, 1999; Reichheld, 1998kgun Petrick y Sirakaya (2004), lo que hace
de la lealtad del cliente un aspecto critico para organizacion es, principalmente, el alto
costo para atraer a nuevos clientes. Rauyruen lgi(2007) destacan que la creacion de una
base de clientes leales no es solo una cuestiémadéener el numero de clientes a lo largo
del tiempo, sino alimentar la relacion con los s de tal forma que los mismos sean
animados a realizar nuevas compras en el futuroemnme sean defensores de la

organizacion.

Para Oliver (1997, p. 392), la lealtad del clieege”... un compromiso profundamente
asumido para recomprar un producto/ servicio piageen el futuro, causando asi un
comportamiento repetitivo relativamente a la mamaa la compra del mismo
producto/servicio, a pesar de las influencias siarales y los esfuerzos de Marketing, que

tienen el potencial de causar alteracion de corapuento”.

El término "lealtad de los padres" significa ques Ipadres tienen un profundo

compromiso con una institucion de ensefanza, qoe ¢ae ellos prefieran continuar en la
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misma en el futuro, que emitan siempre un testiméaiorable, que recomienden el servicio
a los demas y que intenten incentivar a otras passa utilizar el referido servicio (Zeithaml

et al., 1996). Debido a la actual situacion edwrsdi critica, es importante que los padres
estén comprometidos con la institucion de ensefidmzs padres fieles permiten que sus
hijos estudien en la misma escuela durante el g®ride tiempo que sea posible,

convirtiendose, de esta forma, en buenos defensgerés misma - recomiendan la escuela a
otros padres e incentivan a otros nifios a estadliar y asi contribuyen a atraer a nuevos

alumnos (Li & Hung, 2009).

Los padres forman una Imagen de la escuela condpakes asociaciones que tienen de
ella. Por lo tanto, la imagen de la escuela esxlltado de un proceso de agregacion a traves

del cual los padres comparan las diferentes carstitas de las escuelas (Li & Hung, 2009).

Paralelamente a la fidelizacion de los clientes|ekltad de los padres contiene un

componente actitudinal y un componente comportaahébick & Basu, 1994).

En relacion a este aspecto, Oliver (1988)ma que estas actitudes estan relacionadas
funcionalmente con las intenciones comportamentdé<liente, las cuales dejan prever el
comportamiento real. De esta forma, la percepc®radimagen de la escuela conlleva a
comportamientos que, a su vez, influencian laddalte los padres, o sea, se supone que una
percepcion favorable relativamente a la imageradestuela esta positivamente relacionada

con la lealtad de los padres.

Segun Li y Hung (2009), cuando la imagen de la elacas favorable, la impresion
positiva aumenta la posibilidad de que esa esanedasera escogida, retenga a los alumnos

que ya posee Yy sea objetivo de una divulgaciortipasi
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3.4. La medida de la lealtad de los padres

No hay consenso en la literatura de marketing eque respecta a la medida de la
lealtad. No hay acuerdo sobre como medir la actiteidealtad. La lealtad a la marca es el
resultado de la conjugacion de varios factores exadsg, tales como: el nivel de experiencia
previa; la satisfaccion; la percepcion; la calid# relacionamiento; las actitudes de la
marca; los costos de cambio; la notoriedad de lzanala familiaridad (Bennett & Rundle-

Thiele, 2002).

La actitud de lealtad se puede medir teniendo eentaula actitud del cliente
relativamente a la marca, o la medida, teniendouemta la actitud en lo que se refiere al
acto de compra de una marca. Bennett y Rundledt{2002) sugirieron que la lealtad

actitudinal se puede medir a través de la percem@da propension del individuo a ser fiel.

Paralelamente a la fidelizacion de los clientes|ekltad de los padres contiene un

componente actitudinal y un componente comportaahébick & Basu, 1994).

Con objetivo de medir la lealtad de los padres parala escuela, Helgesen y Nesset
(2007) y Li y Hung (2009) utilizaron una escala3éems. Esa misma escala incluia los
siguientes tres aspectos: “Si yo tuviese un nifia phaprescolar, quisiera que ella/él asistiese
a la misma escuela”; “Cuando mi hijo entre a unauela de la Ensefianza Basica, esta
escuela serd mi primera seleccion”; “Cuando migepts 0 amigos necesiten informacion

sobre la escuela, yo recomendaré voluntariametdeessuela”.

3.5. Relacion de la reputacion con la lealtad

El desarrollo, manutencion y refuerzo de la fidmlidde los clientes en relacion a los

productos o servicios de una organizacion, generainse ven como el eje central de las
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actividades de marketing (Dick & Basu, 1994). Uealthd superior del cliente implica

mayor cuota de mercado y mas lucro (Chaudhuri &bk, 2001; Fornell & Wernerfelt,

1988; Reichheld et al., 2000). Este aumento dal&idad del cliente también puede ayudar
a reducir los costos de marketing, a atraer a riéstes y, efectivamente, a operar un
apalancamiento en la negociacion (Aaker, 1997) n#de los clientes leales promueven una
comunicacion boca-a-boca positiva, la defiendea seferencian a los demas clientes (Dick
& Basu, 1994). No es una sorpresa, entonces, q@riganizaciones quieran retener y

desarrollar la lealtad de sus clientes fieles.

Muchos investigadores afirman que a imagen orgeioizal esta asociada a las
experiencias acumuladas del cliente y a la comaidioasobre los productos y servicios de
tal forma que la imagen organizacional sea lo n&ésrable, y el mayor niamero de
consumidores perciba la calidad, el valor y laséaticion, y asi tenga una mayor lealtad para

con la organizacion (Andreassen & Lindestad, 1998nson et al., 2001).

Varios estudios empiricos han intentado vincularefautacién organizacional percibida
con la fidelidad del cliente (por exemplo, Walsi&edmann, 2004). Otros refieren que la
reputacion tiene un impacto indirecto sobre larati de clientes (por exemplo, Andreassen
& Lindestad, 1998; Barich & Kotler, 1991). La repaidn de una organizacion puede servir
como una promesa de calidad para los clientes.dEbe presionar a las organizaciones a
concentrarse continuamente en servir a sus clieoteproductos de alta calidad y servicios
con integridad y honestidad. Si es bien ejecutddbe reducir los costos de transaccion del
cliente y la percepcion del riesgo, e incentivam unayor fidelizaciéon de los clientes,
funcionando como una barrera formidable para leadaten el mercado (Dierickx & Cool,
1989; Rose & Thomsen, 2004). En el area del MargetiWernerfelt (1988) mostré que
cuando los consumidores se encuentran ante nuemsgbos de una marca conocida, tienen

la tendencia de transponer las caracteristicaa detca al producto y, por tanto, una buena
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reputacion de la organizacion sugeriria a los cmmdores que juzgasen los productos de esa

marca de una forma mas favorable.

Los antecedentes y consecuencias de la reputagg@mipacional han recibido mucha
atencion por parte de los investigadores (Delgadmia et al., 2013; Lahdesmaki & Siltaoja,

2010; Schwaiger et al., 2010).

Sin embargo, algunos estudios recientes se hamadengxplicitamente sobre como es
que la reputacion afecta las actitudes y compoeains de los clientes actuales (Grunwald
& Hempelmann, 2010; Walsh et al., 2012); y comaas la reputacion tiene influencia en

variables como la confianza y la lealtad (Yasirl, 20

Ademas de eso, los investigadores del area de dHogetienen la necesidad de
comprender de qué forma la reputacion afecta lsslteglos de desempeiio (Lange et al.,
2011), ya que la reputacion parece afectar el des@ona largo plazo y el lucro de la
organizacion (Brown & Dacin, 1997; Fombrun & Shanl&990; Rindova et al., 2009)os
gestores en el area de los servicios estan panwahte interesados en comprender los
efectos de la reputacion en las organizacionegstan servicios (Davies et al., 2010; Keh
& Xie, 2009), porque muchas veces los clientes emican dificultades en evaluar los
servicios por causa de su intangibilidad (Larochieak, 2004; Nayyar, 1990). La
intangibilidad o la falta de pruebas fisicas, tagnbhacen dificil comunicar la calidad de su
oferta para las organizaciones que prestan sesviEio este sentido, los clientes del servicio
dependen fuertemente de pistas, incluyendo laaejdut del servicio de la organizacion. La
reputacion organizacional, que refleja lo que eflalsen sobre la oferta de la organizacion y
sobre las actividades sociales, puede servir com@osugerencia importante, relativa a su

comportamiento en el mercado (Walsh & Beatty, 2007)
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Un cliente que apoya una organizacion de alto rémema través de acciones
discrecionalitas, como un valiosteedback adopta un comportamiento de creencia
consistente y devuelve a la organizacion lo queek#ido de ella. Por tanto, una buena
reputacion debe llevar a mayores comportamientpnacos (Fombrun & Rindova, 2000;

Lii & Lee, 2012).

La investigacion realizada por Walsh et al. (202ncluyé que invertir en la
construccion de la reputacion trae retorno. De @i sea muy importante que las
organizaciones construyan y sepan gestionar sua@pno. Lo que ocurre muchas veces, y
que es incorrecto, es que los gestores ven el j¢aoreputacion como si se tratase de un
intercambio. La investigacion concluyé también tpgeorganizaciones que prestan servicios
deben invertir en la construccion de su reputaci@,que ésta afecta positivamente el
compromiso Y las intenciones de lealtad de loswtdi® e incentiva la disponibilidad de los
mismos para dar deedbacka la organizacion; y también afecta positivamérdegastos de

los clientes y la cuota de mercado que resulta da@sma.

Helgesen y Nesset (2007) observaron que una uiadrsse puede encarar como
orientada a la satisfaccion, con gran importaneidada la reputacion de la universidad. La
lealtad de los estudiantes se ha convertido remiegrite en un tema estratégico muy
importante para las instituciones que ofrecen erssgisuperior (Hennig-Thurau et al., 2001;

Marzo-Navarro et al., 2005).

Se piensa que la lealtad del estudiante (clierg® positivamente relacionada con la
satisfaccion del alumno y con el desempefio de aost#ucion de ensefianza (unidad de
negocio), por lo menos a largo plazo (Helgesen &d8g 2007; Kotler & Fox, 1995;
Zeithaml, 2000). Por consiguiente, tanto la satisfan experimentada como la reputacion del
proveedor, son importantes para la fidelizacion Ide clientes, especialmente para

profesionales prestadores de servicios (Bush,et398; Sevier, 1994; Zabala et al., 2005).
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La reputacion de la escuela se ve como algo immieripara atraer y retener alumnos
(Bush et al., 1998). Oliver (1980) define la ledltde la escuela como un compromiso
profundamente arraigado de los padres para mangeses hijos en la escuela de forma
consistente en el futuro, independiente de infliensituacionales y esfuerzos de otras
escuelas o de intentos de inducirlos a cambiarcengportamientos. Otros investigadores

relacionan la lealtad con el compromiso (Bloemexl et1998; Stderlund & Ohman, 2005).

Muchos estudios existentes en la literatura sadgatacion organizacional muestran que
una buena reputacion afecta positivamente su desampy, consecuentemente, el
comportamiento del cliente (Fombrun & Shanley, 1996mbrun & van Riel, 1997) y la

fidelizacion del mismo (Dick & Basu, 1994; MacMifiet al., 2005; Selnes, 1993).

Li y Hung (2009) observaron que los padres lealafrioulan a sus hijos en la misma
escuela de ensefianza basica y actian como buefieosates, recomendando la escuela a
otros padres, y asi contribuyen a atraer a nuelwwsnas. Walsh y Wiedmann (2004)
relacionan una buena reputacion con una buenaadaliol que influencia el comportamiento
de los padres. Ellos también afirman que una bugmatacion reduce riesgos e incentiva la
lealtad futura de los padres. Los estudios relaclos con los alumnos en instituciones de
ensefianza superior, también muestran una relacgitiva entre la reputacion y la lealtad

(Helgesen & Nesset, 2007; Marzo-Navarro et al. 5200
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4.1. Objetivo general

A mirar para la realidad de la Ensefianza Basicaa@a en Portugal, sobre todo desde

2009, nos damos cuenta de que se ha confrontadalguomas amenazas y desafios.

Una de las grandes amenazas surgié precisamendoceh Ministerio de Educacion
anuncié que haria una gran inversion en las igites escolares. Esta decision provoco que
la ensefianza publica comenzase a tener a su digpoan conjunto de escuelas nuevas o
recalificadas. Ademas de la referida recalificacidambién se hizo una inversién
significativa para que las mismas pudiesen tenaipamientos y materiales pedagogicos

nuevos y modernos a su disposicion.

Después de esta medida, el pais se vio confrontadouna crisis econémica que
provoco grandes alteraciones econdmicas y socladsstamilias portuguesas, ya por si muy
endeudadas, se vieron confrontadas con el desengllemmento de los impuestos y la

disminucioén de los salarios.

Esta situacion trajo consigo desafios a las EsslRladas de la Ensefianza Basica en
Portugal. La situacion se presenta dificil y est@ausa la propia supervivencia de algunas de
estas Instituciones. Varios Colegios Privados cenréas puertas en estos ultimos afios como

consecuencia de la salida de sus alumnos paradaslas publicas.

A pesar de todo esto y ante este escenario, eraisl hlay Colegios Privados que
contindan teniendo listas de espera. Esta reatidadleva a la teméatica de la reputacién de la
escuela y cudl es su importancia para los padres moemento en que tienen que escoger la

escuela para sus hijos.

Hay autores para quienes la reputacion de la es@sehlgo cada vez mas importante

(Bond & King, 2003; Friedman et al., 2006; Friednetnal., 2007; Hausman & Goldring,
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2000; Li & Hung, 2009). En lo que se refiere a tes&hanza Basica, no hay muchos estudios
sobre la reputacion de la escuela (Skallerud, 29tampoco hay muchos estudios sobre la
opinion de alguien muy importante en todo este ggoade toma de decision en lo que se
refiere a la seleccion de la escuela para los:Hipsspadres. El estudio hecho por Li y Hung

(2009) es una excepcion de esta realidad.

De esta forma, el objetivo general de este estadipercibir cual es la relacion que
existe entre la reputacion de la escuela, segparkpectiva de los padres, y la satisfaccion y

lealtad de los mismos.

4.2. Objetivos especificos

Definido el objetivo general de esta investigaci@eguidamente se presentan los
objetivos especificos de la misma. En primer lugarpresentara el camino que el estudio
seguira para este fin y tendra las siguientes stamicar una medida de la reputacion de la
escuela, con base en la opinidon de los padresuégggilizar un modelo conceptual que
relaciona la reputacion de la escuela con una itaptar variable antecedente: la satisfaccion
parental, y una variable consecuente: la lealtddgsipadres. Finalmente, testar las relaciones
que existen entre la reputacion de la escuela, nséguperspectiva de los padres, la

satisfaccion y la intencion de lealtad de los mismpara con ella.
En cuanto a los objetivos especificos de este iestsmh los siguientes:

» Percibir si el modelo de medida de la reputacidériadescuela, con base en la

opinion de los padres, se aplica a la realidacdsnkefianza Basica en Portugal.

» Saber cudl es el impacto de la satisfaccion dedalses en la reputacion de la

escuela;
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» Saber cual es el impacto de la reputacion de laeésen la intencion de lealtad

de los padres;

» Percibir hasta qué punto la reputacion tiene e teste proceso un efecto

mediador;

En este sentido, se pretende ofrecer a los diectde las Escuelas de la Ensefianza
Basica, en Portugal, una herramienta que les pcapm medir la reputacion de su Escuelay,
al mismo tiempo, pueda ser una ayuda preciosalp@estion de la misma. Ademas de esto,
se pretende que sepan cudles son los factores @ueantribuyen a la satisfaccion de los

padres y lo que mas contribuye a que tengan uitacade lealtad para con la Escuela.

4.3. Hipotesis

Con respecto al instrumento que nos va a permitituar la reputacion de la escuela,
con base en la opinibn de los padres, Skallerud1()20tuvo como base el modelo,
desarrollado por Walsh y Beatty (2007), que teoniaa objetivo evaluar la reputacion de la
empresa basada en la opinion de los clientes.eSstda estaba constituida por las siguientes
cinco dimensiones: asesoramiento a los clienteydsiempleados; calidad de los productos
y servicios; empresa de confianza y financieramdntate; responsabilidad social y

ambiental.

Para la creacion de la medida de reputacion dseclaeéa, con base en la opinion de los
padres, Skallerud (2011) realizé algunos proceditog en los cuales estuvieron implicados
padres y asociaciones de padres, de tal forma wupse fposible garantizar que las cinco
dimensiones fueran consistentes con la visiondigie los padres en lo que se refiere a la
reputacion de la escuela. Estos procedimientosrmvicomo base el trabajo desarrollado por

Netemeyer et al. (1995).
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De este trabajo, y de acuerdo con la Tabla 14 taesn cuatro dimensiones que
permiten evaluar la reputacion de la escuela, séglopinion de los padres. Las cuatro
dimensiones definidas son las siguientes: (1) asesento a los padres; (2) calidad de la
ensefanza; (3) buen ambiente en la escuela y éfjobuyprofesores. La aplicabilidad de la
quinta dimensién del modelo desarrollado por Wgl&eatty (2007) en lo que se refiere a la

reputacion de la empresa, no se adecua a losaexstal@ntos de ensefianza.

De acuerdo con estas cuatro dimensiones se madigputacion de la escuela, con base

en la opiniéon de los padres. Cada una de las dioressesta compuesta por varios items.

Tabla 14 — Dimensiones de la reputacion de la estabasada en la opinion de los padres

Evaluacion de la dimension de la Evaluacion de la dimensién de Ejemplos

reputacion de la empresa por los la reputacion de la escuela por

clientes los padres

Asesoramiento al cliente Asesoramiento a los gadre  Es facil contactar a los profesores

Calidad del producto y del servicio Calidad de éasea Mi hijo aprende mucho en la
escuela

Empresa viable y financieramente Buen ambiente Yo sé que mi hijo esta seguroy

fuerte protegido en la escuela

Buen empleador Buenos profesores El cuerpo dodene escuela es
muy fiable

Responsabilidad social y ambiental N/A

Fuente:Walsh y Beatty (2007) Fuente:Skallerud (2011)

Definidas las dimensiones que componen la reputabasada en la opinion de los
padres, el objetivo sera utilizar el modelo congaptjue va a relacionar la reputacion de la
escuela con una importante variable antecedentsatlafaccion parental, y una variable
consecuente, la lealtad de los padres. El modéjoid12) que seguiremos es el creado por

Skallerud (2011) .
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La reputacion de la escuela seguin la
opinién de los padres:

>

Satisfaccion de Ic
padres en relacion
a la escue

Intencién de lealte
de los padres para
con la escue

Fuente: Skallerud (2011)

Figura 12 — Modelo estructural de la reputacion dda escuela basada en la opinién de los padres, sus
antecedentes y consecuencias.

Teniendo como base este modelo, testaremos lasioreta que existen entre la
reputacion de la escuela y la satisfaccion de bkrgs. De acuerdo con (Arnould et al.,
2004), los niveles de satisfaccion de los padreekacion a la escuela reflejan su juicio de
satisfaccion en relacion a la misma, incluyendoningles de sub y sobre-satisfaccion. En
esta medicion se utilizaran los siguientes dosdtadaptados de Friedman et al. (2006): La
escuela se corresponde con todas nuestras expastat |0 que se refiere a una escuela de la

ensefianza basica y Estoy muy satisfecho de tener lsijos en esta escuela.

Finalmente, y para proceder a la evaluacion déntasciones de lealtad de los padres
para con la escuela, podremos decir que la pubicagnual de los resultados de los
examenes, da a los padres informaciones que soortamges para poder tomar sus
decisiones en lo que se refiere a la selecciomadsduela para sus hijos. La publicacion de
los resultados de los exdmenes ha contribuido mleato de la competencia entre las
escuelas. Por eso, las intenciones de lealtad sigpddres para con la escuela son mas
conceptualizadas en términos de “deseos” (Soderfn®hman, 2003, 2005) que en
términos de “planes” o “expectativas” (Howard & @@y, 1986; Sappington, 1990). En este
sentido, la forma de evaluar las intenciones dialdale los padres pasara por el siguiente

item: “Si tuviese un hijo para el prescolar, qusigue asistiese a esta escuela”. Este
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constructo fue medido de forma semejante por HefggsNesset (2007); Li y Hung (2009);

Nguyen y LeBlanc (2001).

Teniendo en cuenta los objetivos de esta invesfigaasi como la pregunta de partida

ya enunciada (¢cual es la relacion que existe dmtreputacion de la escuela, segun la

opinion de los padres, y la satisfaccion y leatlados mismos?) y teniendo como base el

modelo presentado, se formularon las siguientedtdss y sub-hipdtesis que constan en la

Tabla 15.

Tabla 15 — Hipotesis de Investigacion

Hipétesis Sub-hipétesis
Hla: La “satisfaccion de los padres” tiene inflianen su percepcion del
“asesoramiento de la escuela a los padres”.

H1: H1d: La “satisfaccion de los padres” tiene influanen su percepcion de los

La satisfaccion de los padres
influencia positivamente la

reputacion de la escuela.

“Buenos Profesores”

Hlc: La “satisfaccion de los padres” tiene influanen su percepcion del
“Buen Ambiente”.

H1b: La “satisfaccion de los padres” tiene influeanen su percepcion de la

“Calidad del Aprendizaje”.

H2:

La reputacion de la escuela
influencia positivamente la

lealtad de los padres.

H2a: La “percepcion de los padres” en lo que denefl “asesoramiento de la
escuela para los padres”, tiene una influenciatigasen la lealtad de los

padres para con la escuela.

H2b: La “percepcién de los padres” en lo que séemefa la “calidad de
aprendizaje” tiene una influencia positiva en ktked de los padres para con la

escuela.
H2c: La “percepcion de los padres” en lo que semefal “Buen ambiente”
tiene una influencia positiva en la lealtad dedadres para con la escuela.

H2d: La “percepcion de los padres” en lo que séemefa los “Buenos
Profesores” tiene una influencia positiva en ldtéehde los padres para con la

escuela.
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4.4. Disefo de la investigacion

La preparacion de esta investigacion se hizo deractio meses y paso por varias etapas
secuenciales. En una primera etapa, el investigseloeunié con los directores de los tres
Colegios, a los cuales fueron presentados losiobgetla metodologia y las ventajas de la
realizacion de este estudio para las InstitucioleeEnsefianza en causa. La receptibilidad por
parte de los directores fue muy positiva, y todosstnaron de inmediato, toda su

disponibilidad para apoyar su realizacion.

En una segunda etapa, se intenté encontrar el madetuado a la concretizacion de los
objetivos de este estudio. En esta etapa, la gewcppacion era encontrar el modelo que

mejor encajase en la realidad de la EnsefianzaaBasiPortugal.

Después de las investigaciones realizadas, sepoptéscoger el cuestionario construido
por Skallerud (2011). En la realizacién de un tjaloe esta naturaleza se podra construir un
instrumento o usar uno ya existente (Punch, 1998ppcion por uno ya existente resulté de

hecho que estdbamos ante un instrumento previammatielo (Coutinho, 2011).

La seleccidén de este modelo permitié escoger elds estudio, la definicién del area y
la poblacién del estudio, la seleccion de las wiem las técnicas de recogida de datos y la
definicion de la muestra. Después siguieron losquionientos habituales de traduccion y

aplicacion del pre-test.

Antes de la aplicacion final del cuestionario, fiecesario realizar una nueva reunién
con los tres directores, a fin de validar el coestiio que entre los guardianes de los alumnos
de las tres Instituciones de Ensefianza, asi comespeetiva carta del investigador en la que
se explicaba cuadl era el ambito del estudio questaba realizando y sus objetivos. Ademas
de esto, esta reunidn tenia como objetivo, orgartiado el proceso de distribucion y

recogida de los referidos cuestionarios.
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En una tercera etapa, se realizaron tres entre\adtas directores de los tres Colegios. El
gran objetivo de las mismas era percibir si el &ontbe los items que componen cada una de
las cuatro dimensiones del cuestionario, y quespdstn medir la reputacion de la escuela,
segun la opinién de los padres, se enmarcaba plisatza en el contexto de la Ensefianza
Basica en Portugal. Por otro lado, era importargecipir si las principales lineas de
preocupacion presentes en el cuestionario aplicadme reflejaban un contexto concreto,
también eran las principales preocupaciones dditestores encuestados y se correspondian
con la realidad portuguesa. De esta forma, sermieteralidar la aplicacion del cuestionario

utilizado en el contexto de la Ensefianza Basidacetugal.

La elaboracion de las preguntas para las entrevisias directores tuvo como base el
cuestionario respondido por los padres y fuerobcgtdas por el autor con la supervision de
un Panel de Peritos constituido por los siguieetesentos: Dr. Caetano Alves, Dr. Martin

D’Avila, Dr. Pedro Ferreira y Dra. Irina Amaral.

El investigador realiz6 las entrevistas presen@abe, después de marcarlas

previamente con los tres entrevistados, en cadaeihas tres colegios.

En la realizacion de las mismas, se intent0, era cath de las variables, lanzar una
pregunta abarcadora de modo que el entrevistadegmidhablar abiertamente sobre la
tematica. En el caso de no responder a algo qoenséderase relevante o de que la respuesta
no fuese clara, el investigador intentd hacer &gpnta de modo a obtener la informacion

pretendida o a esclarecer lo que no habia commtendi
4.4.1. Tipo de estudio

La disminucion de alumnos, la inversion en la réficacion de las escuelas publicas,
las inversiones en equipamientos y materiales pepleas, las dificultades financieras de las

familias y los Rankings de las Escuelas publicgaosel Ministerio de Educacion hacen con

96



g
Universidad
Rey Juan Carlos CAPITULO 4 — METODOLOGIA

que las escuelas privadas enfrenten algunos des&ifioeste contexto, no es dificil percibir

que la reputacion de la escuela deba ser algeeadanconsideracion (Li & Hung, 2009).

Por consiguiente, podremos decir que uno de ldsrizeque hoy tiene mas influencia en
la seleccion de la escuela para los hijos es lataefn de la misma. Los estudios que se ha
han realizado sobre la reputacion de las Instinesade Ensefianza se refieren, sobre todo, a
la Ensefianza Superior, y ese estudio se ha cerftradamentalmente, en la perspectiva del
estudiante o de una tercera parte (Brewer & Zh&84a0R Ya en lo que se refiere a la
Ensefianza Basica, objeto de estudio de este trakmjopocos estudios realizados sobre la
reputacion de la escuela (Skallerud, 2011). Adedegso, también hay destacar que son
pocos los estudios existentes sobre la opinionndgrupo especifico y muy importante - los
padres, a pesar de su importancia en lo que sFaedila seleccion de la escuela para sus
hijos (Skallerud, 2011). Es en este marco que teatim comprender cual es la relacion que
existe entre la reputacion de la escuela, seg@piladn de los padres, y su satisfaccion e

intencion de lealtad.
4.4.2. Areay poblacion de estudio

El objetivo de este estudio sera analizar la radlide las escuelas privadas de la
Ensefianza Basica (del 1° al 9° grado de escolyridadPortugal, o sea, las escuelas donde

los padres tienen que pagar para poder matricigas &ijos.

Segun el Estudio llevado a cabo por el Consejo dec&cion y que resultd en la
recomendacion 3/2014 publicada en el Diario da Blegi2. 2 Serie - N.° 196 — del 10 de
octubre de 2014, en el afio escolar 2012/2013,3@rH96 los alumnos que frecuentaban la
Ensefianza Particular y Cooperativo, lo que sigatificcerca del 19,3% de los alumnos de la
Ensefianza Basica en Portugal. Ya en lo que seaadlenimero de Establecimientos de
Ensefianza, eran 2778, o sea, el 28,1% de los meisten el mismo grado de ensefianza

(Ensefianza Basica).
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4.4.3. Variables de estudio

En esta investigacién se utilizaran las siguieMasables: variable independiente y

variable mediadora, y la variable independiente.
Variable independiente

Teniendo en cuenta la formulacidn de las hipotésssyariables seran las siguientes:

» Variable independiente: “Satisfaccion de los paéreselacion a la escuela”
Esta, a su vez, esta compuesta por dos items:

= jtem 1: “la escuela se corresponde con nuestrascedpvas”;

= jtem 2: “estoy muy satisfecho de que mi (s) hij@sista (an) a esta escuela”.
Variable mediadora

La variable mediadora que se utilizara en el estadia:
> Lareputacion de la escuela de acuerdo con la@puohes padres.
Esta, a su vez, esta estructurada en 4 sub-vaiable

» bl: “El asesoramiento a los padres” de acuerdo cda opinion de los padres.

ftem 1: Los profesores estan siempre disponibles

ftem 2: Es féacil contactar a los profesores

ftem 3: Es facil contactar al director si es nedesa

item 4: La pagina web de la escuela esta siempualaada

ftem 5: Los profesores usanesmail como fuente de comunicacion

» b2: “La calidad de aprendizaje” de acuerdo con la pinion de los padres.
= jtem 1: Mi hijo tiene buenos resultados de apreajdien la escuela
= jtem 2: Mi hijo aprende mucho en la escuela

= jtem 3: La escuela se preocupa por la calidad si@mafesionales
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= jtem 4: La escuela aborda la ensefianza de una formgadora
= jtem 5: Los profesores proporcionan un buen ameidataprendizaje
= jtem 6: Las cualificaciones del cuerpo docenteesaelentes en todas las

areas

» b3: “Buen Ambiente” de acuerdo con la opinion de Is padres.
= jtem 1: Yo sé que mi hijo esta seguro y protegitéaeescuela
= jtem 2: Estoy confiado de que la escuela trata &iem hijo
= jtem 3: Mi hijo convive saludablemente en la esauel
= jtem 4: Mi hijo siempre es tratado con respetolpsiprofesores

= jtem 5: El grupo de mi hijo tiene buen ambiente

» b4: “Buenos Profesores” de acuerdo con la opinionadlos padres.
= jtem 1: Profesores y direccion tienen los mismgstoios
= jtem 2: El cuerpo docente de la escuela es muiefiab
= jtem 3: Los profesores hablan siempre de una fauoséiva acerca de la
escuela
= jtem 4: La escuela tiene un buen marketing

= jtem 5: El grupo de mi hijo tiene buen ambiente
Variable dependiente

La variable dependiente que se utilizara en ebesteera:
> Laintencion de lealtad de los padres para cosdaeda.
Esta, a su vez, estd compuesta por el siguiemte ite

= jtem Unico: “Si tuviese un hijo para el prescolqujsiera que asistiese a esta

escuela’;
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4.5. Técnica de recogida de datos

La realizacion de todo y cualquier plan de investign, ya sea de matiz cuantitativo o
cualitativo, implica siempre una recogida de daboginales por parte del investigador
(Coutinho, 2011). Segun la opinién de Charles (1,988 sten varios procedimientos para la

recogida de datos en una investigacion, entrelakes esta la encuesta.

La encuesta es el proceso que pretende obteneuestap expresadas por los
participantes en el estudio (Ghiglione & MataloB97) y se puede implementar recurriendo

a entrevistas o cuestionarios (Charles, 1998).

Generalmente la entrevista la realiza una persgua,puede ser el investigador o no,
personalmente o por teléfono (Charles, 1998). Cuatdnvestigador realiza la entrevista
personalmente, puede adaptar las preguntas y/oip&miimacion adicional siempre que sea
importante. La flexibilidad es algo que individaalicon respecto a otras formas de encuesta
(Coutinho, 2011). Segun el mismo autor, la enttaypsiede implicar a un solo entrevistado o

ser concebida para un grupo de personas, lo dleseFocus Groups.

En cuanto a los Cuestionarios, son semejantes Bnasvistas, pero por dispensar la
presencia del entrevistador, son auto administré@hgylione & Matalon, 1997); tienen casi
siempre la forma de formularios y pueden ser emggabr correo (grandes poblaciones),
entregados en mano (muestras pequefas) @-pwil (cuestionario electronico) (Charles,
1998). Ya que se puede aplicar en variadisimaacstines y contextos de investigacion, no
imponen las restricciones referidas para las eistes; explicando de esta forma su enorme
popularidad en la investigacion en Ciencias SceigldHumanas (Moreira, 2004). Segun
Mason y Bramble (1997), en comparacion con la Ersi@ el cuestionario es mas amplio en

el alcance, pero mas impersonal en naturalezafraoeola riqueza de los pormenores de una
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entrevista ni la certeza de obtencion del 100%ndécé de retorno (el 70% se considera

bueno para investigadores que usan cuestionarios).

En la realizacion de esta investigacion y con @tolo de recoger los datos necesarios,
se utilizo la encuesta a través de la aplicacidrcakestionario (Investigacion Cuantitativa) y

de la entrevista (Investigacion Cualitativa).

La recogida de datos por encuesta, por normazaitdos herramientas auxiliares: el
cuestionario y el guion de las entrevistas. El gue la entrevista contiene las preguntas y la
secuencia de colocarlas al encuestado y, en furd@brgrado de libertad concedido al

entrevistado, se pueden clasificar en directivastaucturadas (Coutinho, 2011).

4.6. Muestra

Este estudio usa datos de una muestra de 325 paelrzes escuelas privadas de la
Ensefianza Basica (alumnos del 1° al 9° grado a¢aeisiad) en Portugal, los cuales resultan
de la recogida de las respuestas a los cuestismgum los padres respondieron y entregaron
en los tres colegios. En todos estos Estableciosede Ensefianza, los padres pagan

matricula para que sus hijos puedan frecuentarlas.

En la seleccion de estos tres colegios privados, tegpnen alumnos de la Ensefianza
Basica, se tuvieron en cuenta algunos criterio tn estos criterios tuvo que ver con su
situacion geografica. Dentro de este criterio,ss®@0 un colegio que estuviese situado en el
norte del pais, otro en el centro y otro en el Bor.tanto, tendriamos una muestra del pais de
acuerdo con las tres zonas principales (nortey@gnsur). En este sentido, se escogié una
ciudad (Vila Nueva de Gaia), que quedase en ladeperide una gran ciudad (Oporto),
situada en el norte de Portugal. Se escogio dtrads en el interior (Viseu) y en el centro del

pais, y finalmente se escogio una situada eroehli{Lisboa) y en el sur del pais.
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Otro de los criterios tenidos en cuenta fue la dsi@n de cada uno de los Colegios. De
esta forma, en el momento de la realizacion dedaesta, el Colegio de Vila Nueva de Gaia

tenia 700 alumnos, el de Viseu tenia 600 y el dbda tenia 800.

Otro criterio que peso en la seleccion fue el heddaue ninguno de los tres hubiese
disminuido el nimero de alumnos durante los Ultimeatro afos. Finalmente, se escogid
como criterio de seleccion el hecho de que los @@legios tuviesen alumnos en lista de

espera.

En los tres Colegios, los cuestionarios fueronegairios a todos los padres que tenian
hijos en la Ensefianza Basica. O sea, a todos thepgue tenian hijos del 1° al 9° grado de

escolaridad.

En el Colegio de la Bonanza, en Vila Nueva de Gagidio a todos los guardianes que
tenian hijos en la Ensefianza Basica, que resp@mdasnimamente a la encuesta. De los
700 alumnos del Colegio, 500 eran de la Ensefiaaza&® Y fue precisamente a los padres
de estos 500 alumnos que se les entregaron loganee®s. Los encuestados respondieron y
entregaron 96 cuestionarios, lo que significa qudaka de respuestas obtenidas fue del

19,2%.

En lo que se refiere al Colegio de la Via-Sacrdpd&00 alumnos del Colegio, 400 eran
de la Ensefianza Basica. Y fue precisamente a epae estos 400 alumnos que se les
entregaron los cuestionarios. Los encuestadosmdsgon y entregaron 69 cuestionarios, lo

que significa que la tasa de respuestas obteniéadel 17,2%.

Finalmente, y en lo que se refiere al Externad®oSé, de los 800 alumnos del Colegio,
600 eran de la Ensefianza Basica. Fue precisaméggadres de estos 600 alumnos que se
les entregaron los cuestionarios. Los encuestadgspondieron y entregaron 161

cuestionarios, lo que significa que la tasa deuesjas obtenidas fue del 26,8%.
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4.7. Entrevista

Teniendo como base seis aspectos que constituyanciesta, aplicada a los padres de
los alumnos de los 3 Colegios, se elaboré un gpaa las entrevistas que se harian a los

directores de las 3 Instituciones.

Uno de los objetivos de estas entrevistas era lpersi los temas abordados en el
cuestionario, eran importantes para los padressflsjaban su preocupacién en relacion a lo
que quieren para sus hijos y esperan del Colegie yodo su equipo de trabajo. O sea,
percibir si las preguntas hechas en el Cuestionagiee pretendian comprobar la reputacion
de la escuela, segun la opinion de los padrescersespondian con lo que piensan que es

importante en el trabajo realizado por la escuela.

Por otro lado, la entrevista intentaba percibigle los directores piensan y hacen en la
Institucion que dirigen, en relacion a los aspeqias alli se enfocan. O sea, si ellos tienen la
percepcion de lo que es importante para los padseslirigen toda su accion, teniendo en
cuenta lo que mas valorizan y consideran importantentando construir, de esta forma, la

reputacion de la Institucion de Ensefianza questirig
4.7.1. Aplicacién

En relacién a la realizacion de la Entrevista, dacano de los directores se les contactd
previamente y se les informd cuales eran los ofgstide la misma. Después fueron
encuestados sobre la posibilidad y su disponilaligara realizar la entrevista. Todos los
directores se mostraron disponibles para la readinade la referida entrevista. El siguiente

paso fue la programacion de las mismas.

La primera entrevista se le hizo al Director detdfixado de S. José, en Lisboa, y se

realizo el dia 27 de enero de 2014. Le siguio lmeegista al Director del Colegio de la
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Bonanza en Gaia, el dia 28 de enero de 2014 \nfemde, la entrevista al Director del

Colegio de la Via- Sacra, en Viseu, el dia 29 dgadel mismo afio.

A pesar de que el guion fue elaborado para la #stee se intentd hacer una pregunta
que permitiese al entrevistado abordar un conjwatsto de preguntas. De esta forma,
también se trato que se sintiese comodo y queunestila percepcion de que seria objeto de
una encuesta larga. Solamente se les dirigieramasgpreguntas, cuando hubo necesidad de
obtener alguna informacion adicional que se consime importante, o en caso de que
hubiese alguna duda sobre lo que habian dicho. Qaaale las Entrevistas dur6 cerca de

noventa minutos.

4.8. Cuestionario

Con el objetivo de proceder a la recogida de larmécion cuantitativa para esta
investigacion, se utilizara la técnica de investiga Encuesta por Cuestionario (Charles,

1998).

El cuestionario que se utilizara fue traducido @ityggués por profesores nativos de la
Lengua Inglesa que se encuentran ensefiando erclel&sle Lenguas Royal School of
Languages, en Aveiro, realizando posteriormentérdduccion retrovertida al inglés. El

referido cuestionario esta compuesto por sieta Gees.

Seccion 1: Datos sociodemograficos. La 12 seccidm permite obtener los datos
sociodemograficos de los encuestados y esta comapp@sseis preguntas. La 12 pregunta se
refiere al sexo de los encuestados; la 22, a sl &d82, a su estado civil; la 42, al nimero de
hijos que tienen; la 52, a las titulaciones queepgs finalmente, la 62 se refiere al ingreso que

deviene mensualmente.
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En el desarrollo de medidas de representacion dgdlacion de los padres en lo que
concierne a la reputacion de la escuela, se sateti escalas a partir de elementos obtenidos
a través de todo un trabajo desarrollado en etrierrLas medidas de los items iniciales
fueron perfeccionadas y pre-testadas de forma arameja validacion de los indicadores

(Skallerud, 2011).

En lo que se refiere al desarrollo del instrumei¢omedida de la reputacion de la
escuela, basada en la opinion de los padres, isarapl métodos cualitativos y cuantitativos

(Churchill, 1979; Netemeyer et al., 1995).

Primero, fue generado un conjunto inicial de itemndravés de la revision de la
investigacion anterior, en conjunto con una se@eedtrevistas exploratorias con padres y

profesores de la escuela.

Después, la lista de items también se discutida@sociacion de padres de la escuela,
usando un abordaje decusgroup. Se obtuvieron 44 items, a partir de los resufiatiolas

encuestas del experimento y tusgroup.

Finalmente, un grupo de tres investigadores acamésmi familiarizados con
investigacion de reputacion empresarial y desarrdé encuestas a escala, revisaron los
indicadores de la reputacion de 44 Escuelas. Eesonse les pidid que evaluasen la
construccion y la validacion de los items y quériiisyesen las respuestas por las categorias

mediante su similitud de representacion, de los@sp de la reputacion de la Escuela.

El nimero de las categorias se dejo a consideragdns evaluadores. Finalmente, se
produjeron 4 categorias, con un total de 35 iteormo resultado de la aplicacion del
proceso. El conjunto de 35 items que formaron ¢ lokel primer cuestionario fue pre-testado
con una pequefia muestra de padres. Con base envdatigacion de pre-test, se

seleccionaron 20 items para la recogida de infagndmal con los padres.
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Del resultado de todo este trabajo, surgieron dasisnes 2, 3, 4 y 5 del cuestionario,
gue se encuentran en anexo y que se refiererepugacion de la escuela segun la opinidn de
los padres. Cada una de las 4 secciones esta cetaqa varios items. El cuestionario
utilizé una escala déiker de 1 a 7, en la que 1 corresponde a discrepo temdémn 4

corresponde a ni discrepo ni concuerdo y 7 corredpa concuerdo totalmente.

Seccidn 2. “Asesoramiento a los padres”. La dinen$Asesoramiento a los padres” se
refiere a la percepcion de los padres de la buehmtad de los colaboradores de la escuela

de satisfacer sus necesidades. Esta seccion egp@uesta por cinco items.

Seccién 3. “Calidad del aprendizaje”. La dimensiGalidad del aprendizaje” se refiere
a la percepcion de los padres de la calidad dadendizajes en la escuela. Esta seccion esta

compuesta por seis items.

Seccién 4. “Buen ambiente de la escuela”. La dimden®8Buen ambiente de la Escuela”
se refiere a la percepcion de los padres en caalatcalidad del ambiente de la escuela. Esta

seccion estad compuesta por cinco items.

Seccidén 5. “Buenos profesores”. La dimension “Buepoofesores” se refiere a la
percepcion de los padres del nivel de competenigidss profesores y de la forma como son

tratados por la direccidon de la escuela. Esta@e@sta compuesta por cuatro items.

La seccion numero seis tiene como objetivo sabéresila satisfaccion de los padres en

relacion a la escuela donde tienen actualments higs.

Seccién 6. “Satisfaccion de los padres en relagitmmescuela”. En lo que se refiere a la
evaluacion de la “Satisfaccion de los padres eaci@h a la escuela”, los dos aspectos a tener
en cuenta seran: “la escuela se corresponde costrasieexpectativas”; y “estoy muy
satisfecho de que mi (s) hijo (s) asista (an) a estuela”. O sea, esta seccion esta compuesta

por dos items.
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La seccidn namero seis tiene como objetivo salb@esison las intenciones de lealtad de

los padres relativamente a la escuela donde tiactealmente a sus hijos.

Seccidn 7. “Intencion de lealtad de los padres parala escuela”. Para proceder a la
evaluacion de la “Intencion de lealtad de los pagr@a con la escuela”, se considerara el
siguiente item: “Si tuviese un hijo para el preacofjuisiera que asistiese a esta escuela’. O

sea, esta seccion esta compuesta por un item.
4.8.1. Pre-test

Para testar el cuestionario, se escogio la Ingitude ensefianza privada - Colegio
Portugués, en Aveiro, donde los padres pagan mbksicpara que sus hijos puedan
frecuentarla. Esta es una Institucién de Ensefidomde cualquier alumno puede frecuentar

la Ensefianza Basica.

De acuerdo con los objetivos pretendidos, sestggeg0l el cuestionario a todos los
padres de los 120 alumnos que tenian hijos en kefiamza Basica. Los encuestados
entregaron 30 cuestionarios respondidos, lo queesmonde a una tasa del 25% de

respuestas.

El referido pre-test se hizo el dia 10 de ener@@k4. Con su aplicacion, se pretendia
percibir si las preguntas eran claras y de fadgrpretacion, si los encuestados tuvieron
algunas dificultades en responder y cual habia aidempo medio de respuesta. Todos los
padres que respondieron al cuestionario, afirmaren las preguntas del cuestionario eran
claras y faciles de interpretar. Todos afirmarore duabian respondido con facilidad y

respondieron rapidamente al cuestionario. El tiempdio de respuesta fue de 4 minutos.
4.8.2. Aplicaciéon

Para la aplicacion del cuestionario se envio urrgacal 6 de enero de 2014 a cada

director, solicitando que se permitiese la apli@aalel mismo a los padres de los alumnos
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que frecuentaban la Institucion en el afio escolr322014. Después de concedida la
autorizacion entre el 19 y el 23 de mayo de 2044nsregaron las encuestas por cuestionario
a los padres de los referidos alumnos, de las itteStuciones de ensefianza. Los
cuestionarios se entregaron en forma de formulamgsesos en mano del director de cada
Colegio quien, a su vez, los hizo llegar al Profd§tular de cada afio def'ICiclo (del 1° al

4° grado), asi como al Director de Clase del 2? gi@lo (del 5° al 9° grado de escolaridad).
Cada uno de estos interventores quedé como redgense la entrega del referido
cuestionario a cada padre, asi como de su recofgdaninada la recogida, los cuestionarios

se entregaron al director de la Institucion quésy vez, los entregd en mano al destinatario.

La recogida ocurrio en los dias 4, 5 y 6 de jubndismo afio.

4.9. Técnicas utilizadas

En el presente estudio recurriremos al uso de loddlds de Ecuaciones Estructurales:
en una primera fase, al sub-modelo de medida (#iedhactorial Confirmatorio), y en una
segunda fase, al sub-modelo estructural que dddimeelaciones causales, colocadas en
hipotesis, entre las variables (Mardco, 2010). Erttodo de analisis evalia mudltiples
variables y la forma como éstas se relacionan, iendo testar simultaneamente todas las

hipotesis delineadas.

En la realizacion de esta investigacion se utiéiados siguientesoftwares el Shpinx

Léxica V5, el SPSS 21.0y el SPSS AMOS 21.0.

Para crear el modelo de presentacion del cuesiiorse utilizo elsoftware Shpinx
Léxica V5. También se utilizé el misnsoftwarepara el lanzamiento de los datos obtenidos

en las respuestas dadas en los cuestionarios.
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Los datos recogidos en ebftware Shpinx Léxica V5 después seran exportados al
software estadistico SPSS 21.0. Después de realizarexportacion, el referido software

permitira realizar el Analisis Descriptivo y el Arsés Factorial Exploratorio.

Por ultimo, para los Modelos de Ecuaciones Estralds, se recurrira abftwareSPSS

AMOS 21.0.
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5.1. Introduccion

En este capitulo, y en un primer momento, se ptasenlos resultados obtenidos en la
recogida de informacion, resultante de la apliaacié la encuesta por entrevista, realizada a

los directores de los mismos tres colegios.

En un segundo momento, se presentaran los ressilalolenidos en la recogida de
informacion, resultante de la aplicacion de la esta por cuestionario a los padres de los
alumnos de los tres colegios. Posteriormente, s& élaanalisis descriptivo de los datos,

después el andlisis factorial exploratorio y, seéguiente, el analisis factorial confirmatorio.

Finalmente, se procedera a la discusion de lostaess.

5.2. Presentacioén de los resultados de las entrevistas a los directores

Seguidamente se presentaran los resultados denfesvistas que se hicieron a los

directores de las tres Instituciones de Ensefianza.

Se presentard el perfil de cada uno de ellos ynane@cion, las principales conclusiones
sobre lo que dijeron sobre los 4 grandes temaa dattevista: “Asesoramiento a los padres”;
“Calidad del Aprendizaje”; “Ambiente de la Escuelg” “Calidad de los Profesores”.
Seguidamente también se presentaran las conclaseni®e lo que dijeron acerca de la
satisfaccion de los padres en relacion a la esguglales eran las estrategias que usaban para
poder desencadenar en los padres una intenci@alied, matriculando alli a otros hijos que
por ventura tuvieran, y aln que estos mismos pad&s prescriptores de la Institucion con

Sus amigos y conocidos.
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5.2.1. Perfil de los directores

El Director 1 tiene 48 afios, su formacion basere3eplogia, ejerce funciones en la
Institucién hace 3 afios y también desempefia ebategDirector Pedagdgico desde hace 3

afos.

El Director 2 tiene 43 afios, su formacion de baseneTeologia y, ademas, es licenciado
en Portugués/Francés; esta en este Colegio desdd Bafios y hace 11 afios que desempefia

la funcidn de Director Pedagadgico.

El Director 3 tiene 53 afios, su formacion baseneS@ografia. También tiene formacién
en Enseflanza Especial (Especializacién), Admimigina Educativa (Pos-graduacion) y
Ciencias de la Educacion (Maestria). Trabaja e@ €slegio desde hace 19 afios y hace 4

afos que desempefa el cargo de Director Pedagdgico.
5.2.2. Asesoramiento a los padres

Los 3 directores identifican 3 perfiles de padresses instituciones: los padres que se
preocupan por los hijos y ven “la escuela comoampafiero”, y estos son la gran mayoria,
“los padres que ven a la escuela como un advetsariommimero pequefio, y los “padres que

son indiferentes” (D1, D2 y D3), también en nummducido.

Relativamente a los padres preocupados por los gijque ven la “escuela como un
compafiero”, los directores los definen asi, pospre “padres que valorizan la escuela, son
padres atentos, son padres exigentes, son padygsresgntes y preocupados, muy cercanos,
gue cuestionan el trabajo desarrollado por la éscgee cuestionan los resultados obtenidos,
gue comparan el trabajo con otras institucionedbgo esto porque entienden que “la
educacién es algo muy importante para el futurswe hijos”. Estos son padres que “se

implican en la vida de la escuela, participan sraletividades, estan siempre disponibles para
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colaborar, presentan sugerencias” y “tienen siempeeactitud positiva y constructiva” (D1,

D2y D3).

Los padres que ven la “escuela como un adversaoa” los “gue desconfian de la
escuela, de los profesores y del trabajo que allilesarrolla. Estos padres siempre estan
“contra todo y contra todos”, son padres “que noirsplican, no dan sugerencias, no
participan, pero estan siempre listos “para critiodo lo que se hace”. Estos son los que por
norma, tienen como gran argumento para todo “nesgiagamos, Nosotros somos quienes

mantenemos la existencia de la escuela” (D3).

En cuanto a los “padres indiferentes”, son paduesvan “poco a la escuela, son menos
activos, interfieren poco en el proceso de enseflapendizaje”, y son padres “que no dan
problemas a la escuela”. No participan, estan nuggrtes, pero “no complican ni interfieren

en el trabajo desarrollado por la escuela” (D1ym3).

Relativamente a la relacion de los profesores osnpladres y a la forma como se
relacionan/comunican con ellos, los 3 interlocigca@rmaron “que es facil el contacto con
los profesores/directores de grupo y Direccion”s L& instituciones entienden que es
importante escuchar a los guardianes y lo hacesvad del “atendimiento semanal y en los
momentos en que hay entrega de evaluaciones”ubllesestan definidos desde el inicio del
afno escolar. Ademas de eso, existe una “gran flebdti” en el sentido de encontrar siempre,

y de acuerdo con cada situacién y cada caso, ‘omaaf de recibir personalmente a cada
guardian siempre que éste lo solicite”. Si eseafusrcaso, en las 3 instituciones existe
también al disponibilidad “por parte de la Directide estar presente en esas reuniones con

los guardianes” (D1, D2 y D3).

Como forma de relacionamiento y comunicacion cam doardianes, ademas de las

reuniones, los 3 directores sefalaron como otraibifidades “El plasma que se encuentra en
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la entrada principal de la escuela con toda larméeion actualizada” (D3), “el site de la
institucion, el cuaderno del alumno,eemail el teléfono, las comunicaciones en papel” (D1,

D2y D3).

En lo que se refiere a la gestion de conflictos e padres, los 3 Colegios tienen
procedimientos muy similares, que comienzan poigseprofesores/directores de grupo
contactan personalmente a los guardianes para pdeetificar cual es la situacion de
conflicto y como resolverla lo mas rapidamente IplesiSiempre que se juzgue oportuno e
importante, la Direccion también contacta persoeabe a los guardianes para enterarse del

problema con el fin de solucionarlo.
5.2.3. Calidad del aprendizaje

El proceso de aprendizaje es el centro de todmkjpo desarrollado en la escuela. El
aprendizaje de los alumnos es algo muy importanfgoryeso es objetivo de todas las

atenciones por parte de los diferentes intervestemneeste proceso.

En lo que se refiere a la estructuracion de tode psoceso de aprendizaje de los
alumnos, al final de cada afio escolar, “se haceeuahiacion relativa al afio que terming”
(D3). Después, y con base en el analisis que se b& “realiza la programacion del afo

escolar siguiente” (D3).

Teniendo como base el Curriculo Nacional para caxa, “la Direccion define cuales

son las lineas orientadoras y los objetivos queetenden alcanzar”. (D1, D2, D3).

Definidas las lineas orientadoras, la Direccionmiaxa al Consejo Pedagdgico, 6rgano
mas importante de la escuela, para que tome comtonde las orientaciones de la
Direccion, las discuta, las apruebe y decida csalaemejor forma de implementarlas”,

teniendo en cuenta los objetivos que se pretendanzar (D1, D2, D3).
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Después de terminado este proceso, y teniendoestiecia planificacion del afio escolar,
se “promueven reuniones, por ciclo y por departaaie®e esta forma, los Coordinadores
de ciclo y los Coordinadores de los Directores tds€hacen llegar al Consejo de docentes,
en el £'ciclo, y a los diferentes departamentos, de acuesdcsus areas, en el 2°Y dclos,
las orientaciones dadas por la Direccion, y aprabador el Consejo Pedagogico. De esta

forma es posible que cada ciclo y cada afio puedaifipar su trabajo (D1, D2 y D3).

A lo largo de todo el afo, a través de reunionesasales y/o mensuales, los diferentes
organos desarrollan todo su trabajo. De esta foemgosible definir como se abordan los
diferentes contenidos, qué estrategias se podil@ayten los diferentes afos, y de acuerdo
con el perfil de los alumnos, se elaboran en cadajam el Consejo de Docente§' @clo) y
en los diferentes Departamentos (2®yc&los) los formularios de evaluacion y se haean |

diferentes articulaciones entre ciclos y entresadesciplinarias (D1, D2 y D3).

Se podra decir que todos intervienen, comenzanddapireccion y terminando en el
Profesor Titular (i Ciclo) o en el docente de cada disciplina (28 gi8los), en este proceso
de estructuracion del proceso de aprendizaje dalloenos. Esta intervencion se hace de
acuerdo con la funcion y el ciclo en que cada ussadolla su trabajo e interviene de esta
forma, dando siempre su contribucion y su cufio gpets para la construccion y el

enriguecimiento del Proyecto Educativo de la esc(lel, D2 y D3).

Para que haya un mayor enriquecimiento de todo msigeso de aprendizaje, los 3
Directores son unanimes al considerar que las suecaologias “tienen un papel importante

y son una herramienta de gran utilidad”.

Las nuevas tecnologias “son una herramienta quealdies aprecian, que les gusta a los

alumnos y de la cual disponen los docentes pagmicio de sus funciones (D1).
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Asi, los Directores 1 y 2 firmaron que sus escuetidn equipadas con proyectores en la
mayoria de sus salas y el Director 3 afirmé queenéemente todas las aulas fueron

equipadas con pizarras interactivas.

En lo que se refiere a la formacion del cuerpo diecey teniendo en cuenta la
actualizacion de las competencias de los profestw®$8 directores afirmaron que “la misma
se hace unas veces por profesores mayores y exmaidos, de la propia institucion, y otras
veces por formadores externos a la institucion”taEss una formacion que se hace
habitualmente por departamento en términos de foémgromovida u organizada por la
institucion. No obstante, a titulo particular, hpyofesores que frecuentan acciones de

formacion seleccionadas por ellos mismos.

Esta formacion se hace “teniendo bien presentenlesvas metas curriculares, e
intentando abarcar diferentes areas. Una de las,aada cual se le presta una gran atencion,
es a la de las nuevas tecnologias de la informa¢ih, D2 y D3). Hay aun quien intente
también tener en cuenta la “formacion en areasgeadsralistas, tratando de preparar mejor a
los profesores para gestionar su relacion conliosreos dentro y fuera del aula” (D2), “para

mejorar su postura y su comunicacion (D1).
5.2.4. Buen ambiente

En relacién al ambiente, los 3 directores afirmagoa es bueno y que existe una buena
relacion entre los alumnos. Para ello, contribugk dmbiente familiar que se vive en la
escuela, el relacionamiento cercano que existe ¢éotios y que la institucion promueve, el
hecho de que todos se conozcan bien y la preocupdei que las 3 instituciones tienen por

transmitir valores a sus alumnos (formacion humébéa) D2 y D3).

La relacion de los alumnos con los profesores tdmbBe consideraba buena, a lo que

contribuyen todos los factores referidos anterioni@easi como el seguimiento que hacen los
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profesores. Hay un tratamiento muy personalizadwdieidualizado por parte de todos los

docentes a cada uno de los alumnos de la escukl®Dy D3).

La conjugacion de todos estos factores contribaygue los alumnos se sientan bien y
sean felices en la escuela. Todo esto provocaelacidn de respeto mutuo entre alumnos y

profesores.

No obstante, todos los directores asumen que sugelas no son perfectas y que
alumnos y profesores son humanos y por eso fdlaro también aqui hay una busqueda de
soluciones que ayuden a los alumnos a aprendesdgrores y a crecer como seres humanos

(D1).

En el momento en que surgen los conflictos, la @réngran preocupacion es resolverlos
lo mas rapidamente posible (D2). Si fueran en &rex, el personal no docente tiene la
preocupacion en solucionarlos de inmediato, danmkiepior conocimiento al profesor o
director del grupo (D3). Si fuera dentro del awhprofesor que alli se encuentra trata de
encontrar de inmediato una solucién (D1, D2 y 3)resolucion de pequefios conflictos se
soluciona asi en cada situacion. Si ocurren sibnasi mas complejas y graves, es la

Direccion quien asume la responsabilidad de sahacias (D1, D2 y D3).

Cuando hay intervencion por parte de la Direccgampre existe la preocupacion de
analizar lo que ocurrio, cual es la gravedad dgitlaacion y percibir si los implicados son
reincidentes. Después de apuradas las responsaedid/ ponderados todos los factores, la

Direccion intenta el didlogo como la primera viagpancontrar una solucion (D1).

En situaciones mas graves y casos de reincidepcllarma a los guardianes y a los
implicados en el proceso para encontrar la mejlucgim (D3). En estos casos, los alumnos
son castigados por las infracciones cometidas ypsoalizados (retirar recesos, prohibicion

de frecuentar espacios de la escuela y prohibd&participar en actividades desarrolladas
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durante el tiempo de vacaciones) (D3). En situasoextremas, las penalizaciones pueden
ser procedimientos disciplinarios que pueden irlalereprension por escrito hasta la

suspension (D1, D2 y D3).
5.2.5. Buenos profesores

De acuerdo con lo que se describe en la varialdéidad del aprendizaje”, y mas
concretamente, en lo que se referia a la estredbmradel proceso de aprendizaje, la
perspectiva de la Direccién puede “crear una dinamgiorganica de responsabilidad” (D1)
en la que todos, desde la Direccion hasta el moféslar (1°) hasta el profesor de cada
disciplina (2° y § ciclos), pasando por las jefaturas intermedidsers@ual es la “estrategia
definida por la Direccién y aprobada por el Congegalagdgico” (D1, D2, D3) y cuéles son

las “lineas orientadoras”
(D1, D2 y D3).

En este sentido, “todos tienen que asumir sus nsgpdidades” (D1, D2 y D3) en el
proyecto de acuerdo con la funcién que desempsgfitaodos tienen que estar implicados en
el proceso” (D1, D2 y D3). Es evidente que “el aswus responsabilidades y el grado de
implicacién nunca es igual en todos los profesofxsl, D2 y D3). “Hay unos que se
implican mas que otros, hay siempre quien proteste lo hace, y estan los que se implican
menos, por cuestiones de caracter” (D3), y hay @iemuien “intente salpicar sin mojarse”

(D2).

En todo este proceso es muy importante que la €ec'cree puentes entre todos y
sefale caminos para todos” (D1) de tal forma qued@wexistir un mayor acercamiento y
todos sientan que la Direccion es “el compafierdodes los momentos” (D1) y de esta
forma recorra el camino con todos, haciendo ques ede impliquen “tanto a través de su

liderazgo, como porque siguen a los demas, o smgiee porque son llevados” (D2).
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El hecho de que haya una gran “estabilidad delpoudocente” (D1, D2 y D3), permite
que todos los interventores se “conozcan mejomd&io para otro, puedan interiorizar mejor
la cultura de la institucion, sepan cual es laatstjia de la escuela, y cuales son sus grandes
lineas orientadoras” (D1, D2 y D3). De esta forsshace mas “facil para todos encontrar la
mejor forma de implicarse y participar, teniendo ementa sus caracteristicas y su

personalidad” (D2).

Pero para que todo esto pueda ser una realidacaygpa el grupo de profesores pueda
sentirse satisfecho, es importante que haya “uaa paltad entre todos y haya una gran
confianza en la Direccion” (D2), y que pueda hdbardialogo permanente con todos, donde
se pueda mirar a cada uno individualmente, teniemdouenta sus caracteristicas” (D1). La
creacion de una buena relacion con el grupo degooés tendra que pasar por “un liderazgo
que es capaz de motivar, seguir, orientar, ayudgtar presente en cada momento y en cada
actividad” (D2), un “liderazgo que es capaz de necer, agradecer y elogiar en publico, el
trabajo y el empefio de cada profesor, pero queiéands capaz de llamar la atencion y

corregir (en privado) (D1, D2 y D3).
5.2.6. Satisfaccién de los padres

En lo que se refiere a la satisfaccion de los gapaga con a escuela y para con el grupo
de profesores, los 3 directores afirmaron queda gnayoria de los padres esta satisfecha. No
obstante, también todos son unanimes al decir gyesiempre quien esté descontento. Sin
embargo, “este numero, en el contexto global destaela, es reducido” (D2). Hay ain uno

que otro que “acaba por sacar al hijo” (D1).

Las principales reclamaciones estan relacionadasladgestion de los recesos, los
conflictos de los alumnos, en este espacio de teyrgd nimero de personal no docente que
acompafa a los alumnos (D1, D2 y D3). Otra de datamaciones tiene que ver con su

percepcion acerca de la seguridad en la entraddidasde los alumnos de la escuela (D2).
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Hay aun quien reclame de la “calidad de la alimmétd (D3). Con respecto al trabajo
desarrollado por los profesores, hay quien reclameepre que es necesario “substituir
temporalmente a una profesora (licencia de matadyidD3), y quien piense que su hijo

“merece mejores notas”.

La gestion de todas estas reclamaciones, o dequeaguedan surgir, siempre se hace de
la siguiente manera: “seguir muy de cerca cadaderallas; percibir quien es el interviniente
que debera liderar la gestion de la reclamacionfépor/director de grupo o direccion);
dialogar con los padres que hacen la reclamacistharecer todo; asumir cuando se comete
un error y resolver rapidamente el problema plaldga entonces, hacer ver al guardian que

su reclamacion no tiene sentido, siempre que eselsaso” (D1, D2 y D3).

A pesar de todos estos procedimientos y cuidades3 Hirectores afirmaron que al final
del proceso de gestion de las reclamaciones, seehgy quien quede insatisfecho. La gestion
de estas situaciones se hace de tal forma queptastta ser asumido y corregido, o entonces

esclarecido. No obstante, algunos acaban por patio, este nimero es reducido.
5.2.7. Intencion de lealtad

Las préacticas que las 3 instituciones utilizan gatalizar a sus alumnos y conquistar a

nuevos, son diferentes, de acuerdo con la inghitygero hay algunas que son comunes.

En cuanto a las que son comunes, hay destacalidactde la ensefanza, la calidad del
servicio que prestan a sus alumnos y padres, ysguevela en el profesionalismo de sus
profesores, en el trabajo serio que desarrollarel @sfuerzo y dedicacion, en la relacién de
verdad y transparencia que tienen con los alumnespetivos guardianes, en la exigencia
con que se cualifica y forma cada uno de los aleneo la fuerza de la marca de cada una de

las instituciones y que tiene un gran peso y tréedaidea de seguridad en la apuesta que se
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hace al matricular alli a sus hijos, en los valajae se transmiten y en los errores que se

reconocen, asumen y se tratan de resolver (D1, D2)y

Ademas de estos aspectos, hay que destacar latapuesse hace en la relacion que
tienen con los alumnos y los padres, y que contelal buen ambiente en la escuela (D1, D2
y D3), una escuela que se pretende “abierta arfaucmad” (D2), “hospitalaria” (D1) y

atenta a todas las necesidades de cada familia (D3)

También hay que destacar todo un conjunto de dati@s e iniciativas que contribuyen a
la formacion integral de todos los alumnos y quead@n mucho a los padres. La
participacion de los mismos en algunas de esagdsdes permite que se impliquen en la
vida de la escuela y la sientan mas de cerca,atdvae esta forma mas su evaluacion a la

realidad (D1, D2 y D3).

Todos estos aspectos en conjunto, y de acuerddosoentrevistados, hacen que haya
una gran fidelizacion por parte de sus actualesrabs y padres, y si estos tuvieran hijos mas
pequefios, los traigan también para la institucidespués de entrar, los nifios solo salen
habitualmente cuando la escuela ya no tiene laeat@piente de formacién que les permita

continuar su recorrido académico.

En cuanto al reclutamiento de nuevos alumnos, baydgstacar los siguientes aspectos:
por norma, todos los antiguos alumnos que pasalap@ instituciones, matriculan alli a sus
hijos. “La gran mayoria de nuestros alumnos sotosie hijos de ex-alumnos” (D1, D2 y
D3). Ademas, tanto los padres de los actuales asymoomo los padres de los que fueron
alumnos, recomiendan la institucion donde sus hagisidiaron a sus amigos y conocidos.
Los profesores y restantes colaboradores de ltuicish también hacen esta recomendacion,

pues conocen el trabajo que la misma hace.
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5.3. Caracterizacion de la muestra

La muestra de este trabajo esta constituida porcB2Stionarios validos. En las tablas
que se siguen se presenta el perfil de los guasligeniendo en cuenta las caracteristicas

sociodemogréaficas recogidas.
5.3.1. Datos sociodemograficos

Con respecto a los datos sociodemograficos, laagbles tenidas en consideracion fueron

las siguientes: Sexo, Edad, Estado Civil, Numerbliges, Titulaciones e Ingreso Familiar.

La informacion sociodemografica de este estudicaalerdo con la Tabla 16, nos dice
gue de los 325 encuestados, 78 eran del sexo nmas¢Bd%) y 247 del sexo femenino

(76%), lo que significa que la mayoria de los estados era del sexo femenino.

Tabla 16 — Perfil de los encuestados por género

Sexo Frecuencia %
Masculino 78 24,0
Femenino 247 76,0

El grupo etario mas frecuente de los encuestadsgusta entre los 41 y los 50 afios, el
63,4% (206), seguida por el grupo etario entre8lby los 40 afios, el 25,5% (83). Se verificd
también que el 10,5% (34) tenia entre los 51 Y¥arnos y apenas el 0,6% (2) se encontraba

entre los 21 y los 30 afios (Tabla 17).

Tabla 17 — Perfil de los individuos por edad

Edad Frecuencia %

Entre los 21 y los 30 afios 2 0,6
Entre los 31 y los 40 afos 83 25,5
Entre los 41 y los 50 afios 206 63,4

Entre los 51 y los 60 afos 34 10,5
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En lo que se refiere al estado civil, la mayorialafeencuestados era casado/vivia en
uniéon de hecho, el 87,1% (283), seguido por logrdiados/separados, el 9,2% (30), y el

3,1% (10) de los encuestados era soltero, y ap1a6% (2) era viudo (Tabla 18).

Tabla 18 — Perfil de los encuestados por estado itiv

Estado Civil Frecuencia %
Soltero 10 3,1
Casado/Vive en union de hecho 283 87,1
Divorciado/Separado 30 9,2
Viudo 2 0,6

En relaciéon al numero de hijos, el 80,9% de losiestados dijo tener uno o dos hijos el
55,7% (181) dijo tener dos hijos y el 25,2% (829.uBl 18,4% de los encuestados tenia tres o
mas hijos, el 16,6% (54) tenia 3 hijos, el 1,8% rf@s de tres hijos. No respondio a la

pregunta el 0,6% (2) de los encuestados (Tabla 19).

Tabla 19 — Perfil de los encuestados por numero dgos

NuUmero de hijos Frecuencia %

No respuesta 2 0,6
1 Hijo 82 25,2
2 Hijos 181 55,7
3 Hijos 54 16,6
Méas de 3 Hijos 6 1,8

La muestra estaba constituida por el 85,6% (278)odeencuestados con formacion
académica superior y el 11,1% (36) con formaciécuisgaria. Dentro de la formacion
académica superior, los licenciados representamasior peso, con el 63,7% (207), los
masters con el 12,6% (41), técnicos con el 6,2%c¢gtadados con el 3,1%. Debemos referir
también que el 2,2% (7) de los encuestados dijertein3’ Ciclo de la Ensefianza Bésica y el
0,9% (3) el 2° Ciclo de la Ensefianza Basica. Ap&ha33% (1) de los encuestados no

respondié (Tabla 20).
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Tabla 20 — Perfil de los encuestados por nivel dsalaridad

Titulaciones Frecuencia %

No respuesta 1 0,3
1¥ Ciclo de la Ensefianza Béasica 0 0,0
2° Ciclo de la Ensefianza Bésica 3 0,9
3% Ciclo de la Ensefianza Basica 7 2,2
Ensefianza Secundaria 36 111
Formacion profesional 20 6,2
Licenciatura 207 63,7
Maestria 41 12,6
Doctorado 10 3,1

Con respecto al ingreso familiar, el 61,3% gana ded2000€ mensuales. El 31,1% (101)
dijo ganar entre los 2001€ y los 3500€, el 18,50 &htre los 3501€ y los 5000€ y el 11,7%
(38) mas de 5000€. Apenas el 3,7% (12) afirm6 gararos de 1000€. El 7,4% (24) de los

encuestados no respondi6 a la pregunta (Tabla 21).

Tabla 21 — Perfil de los encuestados por ingresorfliar

Ingreso familiar Frecuencia %

No respuesta 24 7,4
Menos de 1000€ 12 3,7
Entre 1001 y 2000€ 90 27,7
Entre 2001 y 3500€ 101 31,1
Entre 3501 y 5000€ 60 18,5
Mas de 5000€ 38 11,7

5.4. Presentacion de los resultados de los cuestionario
alumnos

s a los padres de los

La medida de la reputacion de la escuela, seguopilsion de los padres, tuvo en
consideracion las siguientes 4 variables: “aseserdm a los padres”; “calidad del
aprendizaje”; “buen ambiente” y “buenos profesordsStas 4 secciones del cuestionario

estan compuestas por 20 preguntas.
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5.4.1. Asesoramiento a los padres

La evaluacion del “asesoramiento a los padres” estapuesta por 5 preguntas. El

analisis de estas preguntas se presenta en laZabla

Relativamente a la primera pregunta de esta secei®@0,9% (263) de los encuestados
concuerda en que los profesores revelan dispatablilen satisfacer las necesidades de los
Guardianes, siendo que el 24,9% (81) concuerdéntetde y apenas el 1,2% (4) discrepa
totalmente. Debemos destacar que el 12,9% (42pslerncuestados demostrd indiferencia

relativamente a la afirmacion en causa, no concalaai discrepando.

En cuanto a la segunda pregunta, la gran mayoriasdencuestados, el 78,8% (255),
concuerda en que es facil contactar con los prodes&xiste una uniformidad relativamente
a la distribucion de los tres niveles de concoriaatribuidos a la escala. El 11,1% (36) de
los encuestados demostré indiferencia relativamemtda afirmacion en causa, no

concordando ni discrepando.

Debemos destacar también que en estos dos prirtiemns, todos los encuestados se

pronunciaron.

En lo que respecta a la tercera pregunta, el 8228%) de los encuestados concuerda en
gue es facil contactar al director, siendo queseh% (119) concuerda totalmente y apenas el
0,9% (3) discrepa totalmente. Hay que destacaeb8b% (31) de los encuestados demostré

indiferencia relativamente a la afirmacion en cansaconcordando ni discrepando.

En relacion a la cuarta afirmacion, el 64,3% (289)os encuestados concordd en que la
pagina web de la escuela estad siempre actualizelado que el 14,5% (47) concuerda
totalmente, contrastando con el 5,2% (17) que elisctotalmente de la afirmacion. Hay que
destacar que el 17,2% (56) de los encuestados tt@masdiferencia relativamente a la

afirmacion en causa, no concordando ni discrepando.
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En lo que respecta a la utilizaciéon demail como forma de comunicacion con los
padres, apenas el 44,7% (145) de los encuestadoserda con la afirmacion, siendo que el
14,8% concuerda totalmente. Debemos destacar dL& 2% (59) discrepa totalmente de la
afirmacion y que el 17,2% (56) de los encuestadwsodtré indiferencia relativamente a la

afirmacion en causa, no concordando ni discrepando.

Tabla 22 — Frecuencia de escala del “asesoramiergdos padres”

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)

N/R 1 2 3 4 5 6 7

1 Los profesores estan siempre  0,0% 1,2% 12% 3,7% 12,9% 23,4% 32,6% 24,9%

disponibles. © @ @ (12 @4 (76) (106) (81)
2 Es facil contactar a los 0,0% 15% 28% 58% 11,1% 23,1% 27,7% 28%

profesores. @ © (19 (19 (@6 (75 (90)  (91)
3 Es facil contactar al director. 0,6%09% 09% 52% 95% 154% 30,8% 36,6%

) ®3) 3 (17)  (31) (50)  (100) (119)
4 Lapagina Web de la escuela est8,6% 5,2% 3,7% 8,9% 17,2% 25,8% 24,0% 14,5%
siempre actualizada. ) (17) (12) (29) (56) (84) (78) (47)
5 Los profesores usaneimalil 0,3% 18,2% 10,8% 8,6% 17,5% 15,1% 14,8% 14,8%
como forma de comunicacion. (1) (59) (35) (28) (57) (49) (48)  (48)

Por otro lado, el analisis descriptivo de los dafm®sente en la Tabla 28, permite
verificar que los tres primeros items de la estateen valores medios superiores a 5 puntos,

ya en los otros dos, la media es inferior a 5 §ezskala de N/R a 7).

Tabla 23 — Estadistica descriptiva de los items di& escala de “asesoramiento a los padres”

item Min-Max  Media Desviacion
estandar

1 Los profesores estan siempre disponibles. 1-7 5,541,28

2  Es facil contactar a los profesores. 1-7 5,46 1,42

3 Es facil contactar el director. N/R-7 5,78 1,31

4 La pagina Web de la escuela esta actualizada. N/R-7 4,86 1,59

5  Los profesores usan el e-mail como forma de coragida. N/R-7 4,40 2,06
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5.4.2. Calidad de aprendizaje

La evaluacion de la calidad del aprendizaje ers¢aiea se hizo con base en la respuesta

a 6 preguntas. El andlisis de estas preguntagsernia en la Tabla 24.

En cuanto a la pregunta referente a los buenostades del aprendizaje obtenidos por
los alumnos, la gran mayoria de los encuestad®8,8% (287), demostrdé concordancia con
esta afirmacién, mientras que apenas el 0,6% (2)lode encuestados presenta una

discordancia total.

Relativamente al punto dos y a la semejanza deekdtados obtenidos en la pregunta
anterior, el 87,8% (285) de los encuestados codaueon la afirmacién de que su hijo

aprende mucho en la escuela, y apenas el 0,9%1(3)siré discordancia total.

Debemos destacar que en estos dos primeros itedes tlos encuestados se

pronunciaron.

En lo que respecta a la tercera afirmacion, referarla preocupacion de la escuela con
sus profesionales, los resultados continuaronigénflose positivos. Asi, el 82,8% (269) de
los encuestados concordd con el hecho de que leelasdemuestra preocupacion por sus

profesionales.

Se verifica que relativamente a esta pregunta \bitama las siguientes, que los
resultados, aunque positivos, no revelan la mistpeesividad de los obtenidos relativamente

a las dos afirmaciones anteriores.

En relacion a la cuarta afirmacion, el 72,1% (23&)os encuestados concordo en que la
escuela aborda la enseflanza de una forma innoyaienao que el 14,5% (47) concuerda
totalmente, contrarrestando con el 1,5% (5) querglm totalmente de la afirmacion. En
relacion al total de las afirmaciones de esta sac¢a media del nivel de la concordancia se

presenta mas baja, revelando también una mayoerdiép en las respuestas. Debemos
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destacar que el 13,8% (45) de los encuestados t®miosliferencia en relaciéon a la

afirmacion en causa, no concordando ni discrepando.

En lo que respecta al buen ambiente del aprendizagorcionado por los profesores, la
mayoria de los encuestados, el 86,5% (281), codaueon la afirmacion, siendo que el
26,5% (86) concuerda totalmente; existe apenasducido grupo de guardianes, el 4,2%

(14), que no concuerda con la afirmacion.

En cuanto a la sexta afirmacioén, las cualificacsodel cuerpo docente son excelentes en
todas las areas, contindia habiendo una consistend¢e&rminos de respuestas a este item en el
que el 76,3% (248) de los encuestados concorddoestan misma afirmacion. Debemos

destacar que el 14,8% (48) no concordoé ni discygraigenas el 0,9% (3) discordo totalmente.

Tabla 24 — Frecuencia de escala de la “calidad daprendizaje”

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)

N/R 1 2 3 4 5 6 7

1 Mi hijo tiene buenos resultados 0,0% 0,6% 09% 18% 8,3% 21,8% 43,1% 23,4%
de aprendizaje en la escuela. (0) ) ©) (6) (27) (71) (140)  (76)

2  Mi hijo aprende mucho en la 0,0% 0,9% 0,9% 25% 8,0% 19,4% 42,2% 26,2%
escuela. ) 3) 3 (8) (26) (63)  (137) (85)

3 Laescuelasepreocupaporla 03% 18% 25% 25% 10,2% 21,2% 38,5% 23,1%
calidad de sus profesionales. (1) (6) (8) (8) (33) (69) (125) (75)

4 Laescuela aborda la ensefianza0,6% 1,5% 2,2% 9,8% 13,8% 31,1% 26,5% 14,5%
de una forma innovadora. ) (5) ) (32) (45) (101) (86) (47)

5 Los profesores proporcionanun 0,3% 15% 1,2% 15% 8,9% 19,1% 40,9% 26,5%
buen ambiente de aprendizaje. (1) (5) () (5) (29) (62) (133) (86)

6 Las cualificaciones del cuerpo 0,6% 0,9% 22% 52% 14,8% 28,6% 33,2% 14,5%

docente son excelentes en todas(z) (3) (7) (17) (48) (93) (108) (47)
las areas.
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Por otro lado, el analisis descriptivo de los dafm®sente en la Tabla 25, permite
verificar que en los 6 items de la escala, losrealmnedios son todos superiores a 5 puntos

(enla escalade N/R a 7).

Tabla 25 — Estadistica descriptiva de los items @scala de la “calidad del aprendizaje”

item Min-Max  Media Desviacion
estandar
1  Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizajia@scuela. 1-7 5,73 1,09
2  Mi hijo aprende mucho en la escuela. 1-7 575 51,1
3 Laescuela se preocupa por la calidad de susgioofles. N/R-7 5,55 1,32
4  Laescuela aborda la ensefianza de una formaadaca. N/R-7 5,09 1,35
5 Los profesores proporcionan un buen ambient@dmndizaje  N/R-7 5,72 1,21
6 Las cualificaciones del cuerpo docente son erteteen todas N/R-7 5,27 1,25
las areas.

5.4.3. Buen ambiente

La evaluacion del ambiente en la escuela se hindese en la respuesta a 6 preguntas.

El analisis de estas preguntas se presenta eibla 76

En cuanto a la pregunta “yo sé€ que mi hijo estéreeyg protegido en la escuela”, la casi
totalidad de los encuestados, el 97% (315), demasincordancia con esta afirmacion,
siendo que, un porcentaje significativo, el 63,7207(, concuerda totalmente. Apenas el

0,3% (1) de los encuestados presenta una totardestcia.

Relativamente al punto dos y a la semejanza deckdtados obtenidos en la pregunta
anterior, el 94,8% (308) de los encuestados codauewn la afirmacion, mas de la mitad, el
56,3% (183), concuerda totalmente que la escuala toien a su hijo, el 3,1% revela

indiferencia y apenas el 0,3% (1) demostro disauridetotal.

En lo que respecta a la tercera afirmacion, referanla convivencia saludable en la

escuela, nuevamente el 94,8% (308) presenta cammal siendo que mas de la mitad, el
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51,1% (166), de los encuestados concuerda totagnggrt su hijo convive saludablemente en

la escuela y que el 0,3% (1) demuestra discordaoizh

Con respecto al buen ambiente en el grupo, la rfey® los encuestados, el 85,5%
(278), concuerda con la afirmacién, siendo que ®B% (97) concuerda totalmente,
existiendo apenas un reducido grupo de guardiate39% (3), que no concuerda con la

afirmacion.

Debemos destacar que en la evaluacion hecha, coep@g&n del Ultimo item, el

porcentaje de los que concuerdan con las afirmasiea siempre superior al 90%.

También hay que referir que todos los encuestaglpsanunciaron acerca de los 5 items

gue componen esta seccion.

Tabla 26 — Frecuencia de la escala del “buen ambiixi

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)

N/R 1 2 3 4 5 6 7

1 Yo sé que mi hijo estd seguroy 0,0% 0,3% 0,3% 0,6% 18% 6,2% 27,1% 63,7%
protegido en la escuela. (0) (1) (1) ) (6) (20) (88) (207)
2 Estoy confiado de que la escuelad,0% 0,3% 0,6% 1,2% 3,1% 7,4% 31,1% 56,3%
trata bien a mi hijo. © @O @ @ (@) (4 @o1 (@83
3 Mi hijo convive saludablemente 0,0% 0,3% 0,6% 1,2% 3,1% 95% 34,2% 51,1%
en la escuela. © @ @ @ (0 (@) (111) (166)
4 Mi hijo es siempre tratadocon 0,0% 0,3% 0,3% 3,1% 43% 9,8% 32,6% 495%
respeto por los profesores. (0) (1) (1) (10) (14) (32) (106) (161)
5 El grupo de mi hijo tiene un buer0,0% 0,9% 2,2% 4,9% 6,5% 154% 40,3% 29,8%
ambiente. © @ (™ @ () (60) (131 (97)

Por otro lado, el andlisis descriptivo de los dafm®sente en la Tabla 27, permite
verificar que los cinco primeros items de la esti@iaen valores medios superiores a 6, y
apenas el 5 item “el grupo de mi hijo tiene un baebiente” es inferior a 6 puntos (en la

escalade 1l a?).
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Tabla 27 — Estadistica descriptiva de los items die escala del “buen ambiente”

item Min-Max Media Desviacion
estandar

1 Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido erstaela. 1-7 6,49 0,84

2  Estoy confiado que la escuela trata bien a rai hij 1-7 6,35 0,96

3 Mi hijo convive saludablemente en la escuela. 1-7 6,28 0,97

4 Mi hijo es siempre tratado con respeto por ladgzores. 1-7 6,19 1,07

5  El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente. 1-7 , 745 1,29

5.4.4. Buenos profesores

La evaluacion de la calidad de los profesores destauela se hizo con base en la

respuesta a 4 preguntas. El analisis de estasrniasgse presenta en la Tabla 28.

En cuanto a la pregunta referente a si los proéssgrla direccion tienen los mismos
objetivos, la gran mayoria de los encuestados2@9% (269), demostré concordancia con
esta afirmacion, el 24,3% (79) concuerda totalmgrapenas el 0,3% (1) de los encuestados
presenta una discordancia total. Debemos destamarelj14,5% (47) de los encuestados

demostro indiferencia relativamente a la afirma@arcausa, no concordando ni discrepando.

Con respecto a la pregunta dos — “el cuerpo docknta escuela es muy confiable” —y a
semejanza de los resultados obtenidos en la preegamterior, el 85,8% (279) de los
encuestados concuerda con la afirmacion, de Idsgual 25,5 % (83) concuerda totalmente.
Apenas el 0,3% (1) demostrd discordancia total. giay destacar que el 10,2% (33) de los
encuestados demostré indiferencia relativamendgeadiimacion en causa, no concordando ni

discrepando.

En lo que respecta a la tercera pregunta, refeeestdos profesores hablan siempre de
una forma positiva acerca de la escuela, los eagt continuaron siendo positivos. Asi, el

87% (283) de los encuestados concuerda, el 29,8%c(hcuerdan totalmente y apenas el
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0,6% (2) demostro discordancia total. El 8,6% @S8)Jos encuestados reveld indiferencia con

respecto a la afirmacion en causa, no concordandisarepando.

En relacion a la cuarta afirmacion, el 58,2% (1@9)os encuestados concordo en que la
escuela tiene un buen Marketing, de los cuales]12¢6% (41) concuerda totalmente,
contrarrestando con el 3,7% (12) que discrepanetaile de la afirmacion. Debemos destacar
que 27,4% el (89) de los encuestados demostréenedifia relativamente a la afirmacion en

causa, no concordando ni discrepando.

Tabla 28 — Frecuencia de escala de los “buenos pesbres”

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)

N/R 1 2 3 4 5 6 7

1 Profesores y Direccion tienen 10€0,3% 0,3% 0,0% 2,2% 145% 18,8% 39,7% 24,3%
mismos objetivos. @ @O © @O @n @6y (@29 (79

2 El cuerpo docente de la escuela0,3% 0,6% 09% 2,2% 10,2% 19,4% 40,9% 25,5%
es muy confiable. @ @ ©@ O @) (63 (133) (83)

3 Los profesores hablan siempre d@,6% 0,6% 0,9% 2,2% 8,6% 17,2% 40,3% 29,5%

una forma positiva acerca de la () ) 3) @) (28) (56)  (131) (96)
escuela.

4 La escuela tiene un buen 0,3% 3, 7% 4,0% 65% 27,4% 222% 23,4% 12,6%
Marketing. 1) (12) (@13 (21 (89) (72) (76)  (41)

El andlisis descriptivo de los datos, presentaélabla 29, permite verificar que en 3 de
los 4 items de la escala, los valores medios sparigues a 5, siendo que en el caso del 4
item, “la escuela tiene buen Marketing”, el valadio es inferior a 5 puntos (en la escala de

N/R a 7).
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Tabla 29 — Estadistica descriptiva de los items di& escala de los “buenos profesores”

item Min-Max  Media Desviacion
estandar

1 Profesores y Direccién tienen los mismos objetivos. N/R-7 5,69 1,09

El cuerpo docente de la escuela es muy confiable. /R-N 5,73 1,13

3 Los profesores hablan siempre de una forma positiesca N/R-7 5,82 1,13

de la escuela.

4 Laescuela tiene un buen Marketing. N/R-7 4,81 1,48

5.4.5. Satisfaccion de los padres enrelacion ala  escuela

La evaluacién de la satisfaccion de los padresktion a la escuela, se hizo con base

en la respuesta a dos preguntas. El andlisis de gstguntas se presenta en la Tabla 30.

En relaciébn a la pregunta de las expectativas depbdres, el 89,6% (291) de los
encuestados concordd que la escuela se correspondsus expectativas, casi la mitad, el
27,7% (90), concuerda totalmente, contrarrestadoet 0,3% (1), que discrepa totalmente
da afirmacién. ElI 6,5% (21) de los encuestados |deumdiferencia relativamente a la

afirmacion en causa, no concordando ni discrepando.

En lo que respecta a la satisfaccion, la mayoridodeencuestados, el 91,7% (278),
afirma que esta satisfecho con la escuela dondertia sus hijos, el 37,8% (123) concuerda
totalmente, existiendo apenas un reducido grupgudedianes, el 0,6% (2), que no concuerda

totalmente con la afirmacion.

Tabla 30 — Frecuencia de escala de la “satisfaccidle los padres en relacion a la escuela”

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)

N/R 1 2 3 4 5 6 7

1 Laescuelase corresponde con 0,0% 0,9% 12% 18% 6,5% 185% 43,4% 27,7%
nuestras expectativas. (0) (3) (4) (6) (21) (60) (141)  (90)
2 Estoy muy satisfecho de que mi 0,0% 0,6% 18% 15% 4,3% 15,1% 38,8% 37,8%

(s) hijo (s) asista (an) aesta () (2) (6) (5) (14)  (49) (126) (123)
escuela.
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Por otro lado, el analisis descriptivo de los dafm®sente en la Tabla 31, permite
verificar que en los dos items de la escala, ltes medios son superiores a 5 puntos (en la
escala de 1 a 7), lo que significO que el graddsddisfaccion de los padres para con la

escuela” fuese elevado.

Tabla 31 — Estadistica descriptiva de los items dscala de la “satisfaccion de los padres en relanié
la escuela”

item Min-Max  Media Desviacion
estandar
1 Laescuela se corresponde con nuestras expastativ 1-7 5,81 1,13
2  Estoy muy satisfecho de que mi (s) hijo (s) aqiah) a esta 1-7 5,99 1,14
escuela.

5.4.6. Intencion de lealtad de los padres para con la escuela

La evaluacion de la intencién de lealtad de losrgmgbara con la escuela se hizo con

base en una sola pregunta. El analisis de estgsmies se presenta en la Tabla 32.

De esta forma, en cuanto a la pregunta de la iifterte lealtad, la gran mayoria de los
encuestados, el 84,8% (276), afirmd que si tumigshijo con edad para asistir al prescolar,
lo matricularia en esta escuela. Casi la mitad4%b% (148), concuerda totalmente en
colocarlo alli y apenas el 1,8% (6) de los encuestgoresenta una discordancia total en
relacion al asunto. Hay que destacar que el 9,20) (& los encuestados demostro
indiferencia relativamente a la afirmacion en cansaconcordando ni discrepando. El 1,2%

de los encuestados no dio ninguna respuesta.

Tabla 32 — Frecuencia de escala de la intencion tlealtad de los padres para con la escuela”

item % de Entrevistados (N.° de entrevistados)
N/R 1 2 3 4 5 6 7
1 Situviese un hijo para el 12% 18% 18% 0,9% 92% 98% 29,5% 45,5%

prescolar (4) (6) (6) (3) (30) (32) (96) (148)
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Por otro lado, el analisis descriptivo de los dafm®sente en la Tabla 33, permite
verificar que el valor medio del item de la esd¢atasuperior a 5 puntos, llegando casi a los 6
puntos (en la escala de 1 a 7), lo que significé gu “intencién de lealtad para con la

escuela” es elevada.

Tabla 33 — Estadistica descriptiva de los items da escala de “lealtad de los padres para con la
escuela”

item Min-Max  Media Desviacion
estandar
1 Situviese un hijo para el prescolar, quisiera ggistiese a N/R-7 5,98 1,34

esta escuela?

5.5. Anadlisis factorial exploratorio

En primer lugar, se realiz6 un Analisis de CompdeefPrincipales a los 20 items, con
rotacion Varimax, forzada a 4 factores. La adeduade la muestra a la ejecucion de este
analisis se confirmo por el valor de Kaiser-Meyéki@ que fue de .927 y por el test de
Bartlett, que presentd un valor estadisticamempeifgiativo (x2 (190) = 3860.87, p < .001)
(Hair et al., 2005). Los 4 factores obtenidos exgriiel 66.64% de la variancia, con items con
cargas factoriales superiores a .351, con excemgbritem PO4, que presentd una carga
factorial en el factor PO muy reducida (.287), dledo a cabo un nuevo Analisis de
Componentes Principales después de eliminar este El valor de Kaiser-Meyer-Olkin fue
de .924 y el test de Bartlett presentd un valoadisticamente significativogy? (171) =
3725.93, p <.001). Los 4 factores explican enayunto el 68.06% de la variancia total, con
items con cargas factoriales que varian entre y3891. De acuerdo con Hair et al. (2005),

se consideran significativas cargas factorialesisoges a .30.

El andlisis de la consistencia interna present&less aceptables, con valores para el

coeficiente Alfa de Cronbach variando entre .76888 para los factores resultantes, y de
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.935 para el conjunto de los 4 factores, resultadperiores al limite critico de .70 (Hair et

al., 2005).

En la Tabla 34, se puede observar el agrupamieattosl items por los factores y
respetivas cargas factoriales, los porcentajes at@ancia explicada y los valores del

coeficiente Alfa de Cronbach para cada factor u ghiconjunto de factores.

Tabla 34 — Resultados del Andlisis de Componentesiitipales

Facto Item Cargas ade
r factoriales  Cronbach
PO1-Los profesores estan siempre disponibles .633
PO2-Es facil contactar a los profesores .655
PO .761
PO3-Es facil contactar al director, si es necesario .587
PO5-Los profesores usaneemailcomo forma de comunicacion .752
LQ1-Mi hijo tiene buenos resultados de aprendiezajéa escuela .891
LQ2-Mi hijo aprende mucho en la escuela .831
LQ3-La escuela se preocupa por la calidad de sifegionales 574
LQ LQ4-La escuela aborda la ensefianza de una forrosddora .310 .883
LQ5-Los profesores proporcionan un buen ambientgpdendizaje .345

LQ6-Las cualificaciones del cuerpo docente sonlertes en todas las .304

areas
SE1-Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido estaela .862
SE2-Estoy confiado de que la escuela cuida bienhdjon .802

SE SE3-Mi hijo convive saludablemente en la escuela 04.8 .874
SE4-Mi hijo es siempre tratado con respeto poptogesores .580
SE5-El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente .663
GT1-Profesores y Direccion tienen los mismos otbpsti .650
GT2-El cuerpo docente de la escuela es muy coefiabl .695

GTE  GT3-Los profesores hablan siempre de una formaip@sicerca de la .701 833
escuela
GT4-La escuela tiene un buen Marketing .792

Variancia Total Explicada: 68.06%
Alfa de Cronbach: .935
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5.6. Anadlisis factorial confirmatorio

En una segunda fase se realiz6 un Andlisis Fattaafirmatorio, con base en los 19
items del analisis de componentes principales. Rarevaluacién de la adecuacion del
modelo, recurrimos a un conjunto de indices detajwescogiendo los mas referidos en la
literatura (Mar6co, 2010), especificamente el tdst Chi-cuadrado relativoy¥gl), el
Goodness of Fit Index (GFI), el Comparative FitdrdCFl), el Non-Normed Fit Index
(NNFI) y el Root Mean Square Error of Approximatid®MSEA). Con respecto a los puntos
de corte de estos indices, consideramos un busteajel modelo cuando: (1) el valor de
y2/gl es inferior a 2 6 3; (2) los valores de CH,NINFI y de GFI son mayores que .90; (3) el
valor de RMSEA es inferior a .06, sin embargo eptable un valor entre .08 y .10 (Maréco,

2010). El modelo inicial, sin el item PO4, se puelservar en la Figura 13.
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Figura 13 — Modelo inicial de medida.
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El modelo de medida inicialmente evaluado se ptédaratisfactorio, dado que algunos
indices de ajuste se consideran sufribjé'g] = 4.267, GFI = .828, CFI = .869, NNFI = .847

y el RMSEA = .103 también revela mal ajuste (veexmF — Datos estadisticos).

Todos los items presentan cargas factoriales edsyatiperiores a .50 (Maréco, 2010),
con excepcion del item PO5, que presenta un vaodd y que optamos por excluir del
modelo. Recurriendo a los indices de modificacgmpudieron constatar valores elevados
para la covariancia entre el error asociado a l@bi@ LQL y el error asociado a la variable
LQ2, asi como para la covariancia entre el erraciado a la variable GT3 y el error
asociado a la variable GT4. Como estas variablegneeientran en un mismo factor,
correlacionamos sus errores. También la covariardi@ el error asociado a la variable LQ4
y los errores asociados a las variables GT4, SBE3, y al factor SE, se mostré elevada.
Dado que LQ4 no pertenece a ningun factor a lospguenezca GT4, SE1 o SE2, optamos

por retirarlo del modelo.

Por consiguiente, el modelo re-especificado, snitems PO5 y LQ4, se puede observar

en la Figura 14.
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Figura 14 — Modelo modificado de medida.

Después de la re-especificacion del modelo (Figdda verificamos que las principales

alteraciones fueron a nivel del CFl = .935, del NNF20 y del RMSEA = .079, valores que

se consideran buenos. Los indices de ajydtgl = 2.951 y GFI = .892 se consideran

aceptables (Brown, 2006; Hu & Bentler, 1999). Eie esievo modelo, verificamos que todos

los items presentaron cargas factoriales elevadas.

En cuanto a los indices de modificacion, se pudeemar la ocurrencia de valores

elevados para la covariancia entre el error aso@dd variable LQ6 y los errores asociados a

las variables SE2, GT4 y GT2 y al factor GTE. Ted@®en cuenta que LQ6 no pertenece a

ningun factor a los que pertenezcan estas variatggamos por retirarlo del modelo, como

se puede observar en la Figura 15.
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Figura 15 — Modelo de medida final.

Después de la a re-especificacion del modelo (&id%), verificamos que la principal
alteracion fue a nivel del GFI = .904, valor quecsasidera bueno. Se mantuvieron buenos
resultados en los indices de ajuste CFI = .942,INNB28 y RMSEA = .077. El indicg/g|
= 2.860 se mantuvo aceptable (Brown, 2006; Hu &tiBen1999). En este nuevo modelo,

verificamos que todos los items presentaron cdegasriales elevadas.

5.7. Consistencia interna, validez convergente y valide  z discriminante

En el presente estudio, la consistencia internavsdud a través de la confiabilidad
individual de los items (considerando confiabilidadividual adecuada cuando la carga
factorial es superior a .50 (Mar6co, 2010) y dedafiabilidad compuesta, en la que valores

por encima de .70 indican buena consistencia iat€Hhair et al., 2005). Los valores
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obtenidos para la confiabilidad compuesta de .&2),(B81 (LQ), .88 (SE) y .83 (GTE), son

indicadores de buena consistencia interna.

Para evaluar la validez convergente, seguimosdamendacion de Fornell y Larcker
(1981), que proponen su medicion a través de laaNea Extraida Media (VEM),
considerando que los valores de VEM para cadarfdetoen ser superiores a .50. Los valores
obtenidos para la VEM se encuentran en la diagdedk Tabla 35, en la que se puede

observar que todos son superiores a .50, verifasath validez convergente de la escala.

La validez discriminante se testo por el critergoFebrnell y Larcker (1981), que consiste
en la comparacion entre la Variancia Extraida M€diaM) del constructo (diagonal de la
Tabla 35) con el cuadrado del coeficiente de caciéh con los restantes constructos
(restantes entradas de la Tabla 35), siendo guEN& debe presentar valores superiores. En
este test se detectaron posibles casos de ausenadidez discriminante, especificamente en
los constructos LQ y GTE, que revelaron valore¥E® inferiores a algunos coeficientes de

correlacion, de acuerdo con los datos expuestts Eabla 35.

Tabla 35 — Cuadrado de la Correlacion entre constretos y VEM's

PO LQ SE GTE
PO 614
LQ 585 527
SE 348 613 587
GTE 591 764 442 554

Para estos casos, se realizd un nuevo test a ildexatliscriminante, siguiendo el
procedimiento recomendado por Bagozzi et al. (1,919 consiste en la comparacion entre
dos modelos testados para cada par de constructasodelo en el cual la covariancia es

forzada a 1, y otro modelo en el cual la covararsa deja libre. Si la diferencia entre las
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estadisticas Chi-cuadrado obtenidas por los doelm®dupera 3.84 (Chi-cuadrado critico a

1 grado de libertad), se constata que los conssstin estadisticamente diferentes.

En todos los pares comparados, el valor refererte diferencia entre Chi-cuadrados,
presentados por los constructos, fue superior kirvde 3.84, demostrando la validez

discriminante (Tabla 36).

Tabla 36 — Chi-cuadrado del modelo

Chi-cuadrado del modelo

Covariancia = 1 Covariancia libre Diferencia
LQ vs. SE 156.553 141.560 14.993
LQ vs. GTE 59.891 50.877 9.014
LQ vs. PO 55.447 34.609 20.838

GTE vs. PO 51.910 24.837 27.073
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5.8. Modelo de ecuaciones estructurales

El modelo hipotético se presenta en la Figura 16.
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Figura 16 — Modelo final hipotético.
Como se puede constatar por observacion de lofta@ss descritos en la Tabla 37, la

“Satisfaccion con la Escuela” reveld una influens@nificativa y positiva en las 4
dimensiones de la “Reputacion de la Escuela”. Eamimua la “Intencion de Lealtad”, apenas
las dimensiones “Asesoramiento a los padres” yitiadl del Aprendizaje” revelaron un

impacto significativo en esta dimension, el misrala en un sentido positivo.

Debemos referir también que los indices de ajusteste modelo se revelaron aceptables
(Brown, 2006; Hu & Bentler, 1999), permitiendo geste modelo quede como propuesta

final.
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Tabla 37 — Estimativas de los parametros del modekstructural

Coeficientes no Coeficientes t p

estandarizados estandarizados

Estimado Error estandar Beta
PO <--- PSS 0.561 .060 0.78 9.287 .000
LQ <--- PSS 0.929 .049 1.00 18.824 .000
SE <--- PSS 0.613 .057 0.77 10.736 .000
GTE <--- PSS 0.698 .073 0.86 9.522 .000
PSLI1 <-- PO -0.305 .143 -0.17 -2.143 .032
PSLI1 <-- LQ 1.269 210 0.91 6.042 .000
PSLI1 <-- SE 0.100 115 0.06 .865 .387
PSLI1 <--- GTE -0.082 A71 -0.05 -479 .632

Notas y%/gl = 3.143, GFI = .862, CFI = .927, NNFI = .912, RE¥S= .084.

5.9. Discusion de los resultados

5.9.1. Entrevistas a los directores de los colegios

En lo que se refiere al “Asesoramiento a los pddtasnformacion obtenida a través de
las entrevistas realizadas a los directores déréssColegios, nos permite percibir que los
padres de los alumnos de estas tres Instituciom&ndefianza son padres atentos, exigentes,
preocupados, que acomparfian de cerca el recorratiem@ico de sus hijos, cuestionan sus
resultados y que llegan incluso a comparar el joadpae se realiza en la Escuela de sus hijos
con el trabajo realizado por otras InstitucionearaPellos, la educacion es algo muy
importante para el futuro de sus hijos. De ahi sgee normal que se impliquen en la vida
escolar, participando en las actividades que organy desarrollan los Colegios para la

comunidad educativa, manifestando una actitud igasrtconstructiva.

En este contexto, y segun los directores, hay uthara de acercamiento y una cultura de
escucha, por parte de cada Institucion, relativéenarios padres. Por consiguiente, tanto la

Direccion como los profesores titulares, tantoDagctores de Grupo como los Profesores de
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las diferentes, areas estan disponibles para resilppersonalmente, o para comunicar con
ellos de otras formas, manifestando siempre una fexibilidad. Siempre que surgen

conflictos, intentan que los mismos se resuelvpidanente.

Relativamente a la “Calidad del Aprendizaje”, lasectores fueron unanimes al afirmar
que el proceso de ensefanzal/aprendizaje es ebrfual@amental del trabajo desarrollado en

la escuela y este proceso debe movilizar a todomterventores implicados.

Dada su importancia, los directores definen, adtdsinicio de cada afio escolar, las
lineas orientadoras y los objetivos que se preterdisanzar, movilizando seguidamente a
todos los diferentes 6rganos que componen la éstaudel Colegio (Direccion, Consejo
Pedagogico, Departamentos, Directores de Grupong&jo de Docentes). Todo se desarrolla

en conjunto y todos son llamados a participar grartouir a los objetivos definidos.

También hay que destacar la apuesta que se hdada@macion del cuerpo docente de
tal forma que todos estén preparados para el desenge sus funciones. La apuesta en la
formacion no solo se hace en sus areas especificaiabajo, sino también en areas mas
generalistas, que pueden contribuir a un mejor npsdo. Ademas, hay una gran
preocupacion en disponer los recursos materialegpgadan ser una preciosa ayuda para el
trabajo desarrollado por los docentes y tambi@g que permita a los alumnos tener mejores

resultados en lo que se refiere su aprendizaje.

En cuanto al “Ambiente de la Escuela”, existe urengyreocupacion por parte de los
directores de que sea bueno, familiar, cercanayyree En esta perspectiva, promueven un
seguimiento y tratamiento personalizado e indiMidado a todos los alumnos. Ademas,
intentan fomentar una relacion de respeto entr@stdds miembros de la comunidad

educativa (docentes, no docentes, alumnos y padres)
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Pero como no existen ni Instituciones ni personedeptas, existen problemas y
conflictos. Cuando esto ocurre, la preocupaciomesslverlos lo mas rapidamente posible,
estando siempre muy bien definido quiénes son dtmes que deberan intervenir y cuales
son las estrategias de actuacion que se utiliz&tgperfil de los alumnos y su historial en la
Institucion siempre se tienen en cuenta en el mr@mque es necesario aplicar una medida
persuasiva 0 sancionatoria. En las situaciones goawlejas, la familia siempre es parte

interviniente en el proceso.

En lo que se refiere al “Desempefio de los ProfeSotes directores afirmaron que
intentan crear una dinamica y organica de respditsb Ya que todos saben cuales son las
lineas orientadoras y los objetivos de la escuétmlos tienen que asumir sus
responsabilidades de acuerdo con sus funcionesstiadilidad del cuerpo docente permite
MAas y mejor conocimiento en lo que se refiere mtkriorizacion de la cultura de la cada

Institucion

En esta mision de coordinacion, la Direccion tienepapel fundamental, pues debera
crear puentes y sefialar caminos para todos, detmnéar, seguir, orientar y ayudar, estando
presente en cada momento. Segun ellos mismos, ad@rilamar la atencion y corregir, es

importante reconocer, agradecer y elogiar el traba@l empefio de cada uno.

Una de las grandes preocupaciones de los directotesvistados tiene que ver con la
“Satisfaccion de los Padres”. Todos se mostraroy ecoascientes de que la realizacion de un
buen trabajo por parte de los docentes y un buemdjzaje por parte de los alumnos, el cual
se refleja en los buenos resultados académicosalgonmuy importante y contribuyen al
buen nombre (reputacion) de sus Instituciones. bistamte, todos ellos se depararon con
reclamaciones y todos manifestaron una gran sédaibipara encontrar formas de gestionar
bien cada una de ellas. En ese sentido y de acaerdoada una de las reclamaciones, tratan

de identificar radpidamente quién podra intervenireeproceso. Ademas, el interviniente en
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el proceso sigue personalmente la reclamaciénemtantencontrar una solucion través del
didlogo. Cuando se erra, se asume la responsabilmeando es necesario esclarecer o
clarificar algo, se hace. Incluso después de asstmpre hay quien no quede satisfecho y

quien acabe por sacar a los hijos.

Finalmente, y en lo que se refiere a las “Intenesode lealtad” por parte de los padres,
los directores fueron unanimes en afirmar que @fegionalismo de los profesores - que se
revela en el trabajo serio que desarrollan, ersfeleezo y dedicacion que manifiestan, en la
relacion de verdad y transparencia, y en el riga@xigencia - conduce a la calidad de la
ensefanza, la cual se refleja, a su vez, en ldachtiel aprendizaje, que se consubstancia en

los buenos resultados académicos de los alumnos.

De las entrevistas se puede concluir que la lealkalbs padres para con la escuela esta
asociada al servicio que prestan y, sobre tod@sadsultados académicos que los hijos
obtienen. Si eso ocurre, ellos mantienen alli ahgos. Ademas de la lealtad que los padres
manifiestan para con la escuela, ellos contribuaiareclutamiento de nuevos alumnos, ya
que si tuvieran mas hijos, es alli donde los vanadricular y también son ellos quienes

recomiendan la escuela donde tienen a sus hijosgna y conocidos.
5.9.2. Cuestionarios a los padres

De acuerdo con la figura 17, la investigacion destragque la Reputacion de la Escuela,
segun la opinion de los padres, esta compuestalagosiguientes cuatro dimensiones:
“Asesoramiento a los padres”; “Calidad del ApreagdZ “Buen Ambiente” y “Buenos

Profesores”.

Asi como en este estudio, también la investigacemlizada por Skallerud (2011)
demostré que la medida de la Reputacion de la Escsegun la opinion de los padres, se

hace a través de las cuatro dimensiones anteribenreemmeradas. También en este contexto
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de investigacion el estudio llevado a cabo por Badviohaidat (2014) llegé a la misma
conclusion. Es decir, la medida de la Reputacidladescuela, segun la opinion de los padres
se hace a través de las siguientes cuatro dimessithsesoramiento a los padres”; “Calidad
del Aprendizaje”; “Buen Ambiente” y “Buenos Profess’.

La reputacion de la escuela segun
la opinion de los padres:

Asesoramiento
a los padres

-0.17

Calidad de la
ensefianza

Satisfaccién para
con la escuela

Lealtad para
con la escuela

Buen ambiente

Buenos
Profesores

Figura 17 — Modelo de Ecuaciones Estructurales

5.9.3. Confirmacion y rechazo de las hipotesis

H1: La Satisfaccién de los Padres influencia positi  vamente la Reputacién de la

Escuela

En lo que se refiere a la Hipdtesis 1, que tenimccobjetivo examinar el impacto de la
“Satisfaccion de los Padres” en la “Reputacion aeEscuela”, segun la opinion de los
mismos, podremos decir que la satisfaccion de &mbgs tuvo un impacto significativo y
positivo sobre las cuatro dimensiones que conslitug reputacion de la escuela, segun la
opinion de los padres, proporcionando de esta farmapoyo convincente para H1. El efecto

mas fuerte de la satisfaccion de los padres tenéavgr con la dimension “Calidad del
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Aprendizaje” (1,00), seguido por los “Buenos Profes” (0,86) y por el “Asesoramiento a
los padres” (0,78). El efecto mas débil tenia gee con la dimension “Buen Ambiente”
(0,77). Los cuatro efectos son fuertes. Los redaiaevelan un patron consistente entre la
“Reputacion de la Escuela”, segun la opinion depladres y el antecedente investigado, o
sea, la “Satisfaccion de los Padres”. Cuanto masfexzhos estén los padres, mejor
reputacion atribuyen a la escuela”. La direcciénpesitiva, como se esperaba, y las

relaciones son fuertes.

Anderson y Sullivan (1993), en su investigaciériereh que una mayor satisfaccion
lleva a una mayor reputacion, lo que se corrobaralestudio actual. Consistente con esos
resultados, Wang y Teixeira (2003) concluyeron tuealidad del servicio lleva a mas
reputacion. El presente proyecto encontrd evidsmbtaque esta conclusion también se aplica

a las escuelas en Portugal.

La investigacion realizada por Skallerud (2011)kem demostro que la Satisfaccion de
los Padres tenia un impacto significativo en lauRagon de la Escuela, segun la opinidon de
los mismos, el cual se hacia sentir también de dgpositiva y significativa en las cuatro
dimensiones que constituia la Reputacion de ladscin este estudio, la dimension que
tuvo mas impacto fue también la dimension “Calidatl Aprendizaje” (0.87). También aqui
la dimensidn “Buenos Profesores” tuvo un impactmiicativo (0.84). La dimension “Buen
Ambiente” tuvo un impacto semejante (0,84), esrdedte resultado fue diferente. En este
estudio, la dimension que tuvo menos impacto fuBAsésoramiento a los padres” (0,64).
Cuestiones culturales y el hecho de que Portugaliseais pacifico, podran estar en la base
de las diferencias existentes en lo que se refiemmpacto que las diferentes dimensiones
tienen en relacion a la Reputacion de la Escuelgirs opinion de los padres, en este pais
(Noruega). En la investigacion realizada por Skatlg2011), también se concluyd que hay

una relacion causal entre la “Satisfaccion dos é¥dr la “Reputacion da Escuela”, segun la
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opinion de los mismos, y que padres mas satisfeotrasibuyen a una mayor reputacion de

la escuela. En esta investigacion, esta relaciabitan es positiva y fuerte.

En lo que se refiere a la investigacion de Badviohaidat (2014), la dimension que mas
impacto tuvo fue “Buenos Profesores” (0.93), seguidr la dimensiéon “Buen Ambiente”
(0,86) y por la dimension “Calidad del Aprendiza{@785). La dimension “Asesoramiento a
los padres” tuvo un impacto menor (0,79). Los teslas, a pesar de diferentes, nos dicen que
en este estudio los “Buenos Profesores” y la “@alidel Aprendizaje” también son los
factores que mas impacto ejercen, a pesar de qoelen de impacto es diferente. Tal como
en el estudio anterior, el “Asesoramiento a losrg@sldes la dimension que ejerce menos
impacto. Cuestiones culturales y sociales podrésar €n la base de las diferencias existentes

en este pais (Emiratos Arabes Unidos).

H2: La Reputacion de la Escuela, segun la opinibn d e los padres, influencia

positivamente la Lealtad de los Padres.

En lo que se refiere a la hipétesis 2 que teniaocoljetivo examinar la relacion entre la
“Reputacion de la Escuela”, segun la opinion depladres, y sus “Intenciones de Lealtad”
apenas las dimensiones “Asesoramiento a los pagr&salidad del Aprendizaje” revelaron
un impacto significativo, siendo que la influendel asesoramiento a los padres” es negativa
y la de la “Calidad del Aprendizaje” es positivapgorcionando de esta forma un apoyo

parcial a H2.

En relacion a las consecuencias esperadas de ‘@®&jputde la Escuela”, dos de las
dimensiones tienen impacto significativo en lagnetones de lealtad de los padres, siendo
gue la influencia del “Asesoramiento a los padres’negativa (-0.17) y la “Calidad del
Aprendizaje” tiene un impacto positivo y fuerte9D). Las otras dos dimensiones “Buen
ambiente” (0.06) y “Buenos Profesores” (0.05) neidron influencia ni impacto positivo.

Estos resultados apoyaron parcialmente la hipG2e@i?).
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Esto es consistente con el trabajo de reputacigpocativa desarrollado por (Walsh,
Beatty, et al., 2009; Walsh & Wiedmann, 2004), tomles encontraron un vinculo fuerte
entre la reputacion y la lealtad. El presente prtwyeencontré evidencias de que esta

conclusion también se aplica a escuelas en Portugal

En la investigacion realizada por Skallerud (20Xl)referido autor también intento
investigar cual era el vinculo existente entreRaputacion de la Escuela”, segun la opinién
de los padres, y las intenciones de lealtad denismos (H2). De la investigacion realizada
se concluye que dos dimensiones de la “Reputa@da Bscuela” fueron positivas y tuvieron
un impacto significativo en las intenciones detbehlde los padres, dando apoyo parcial a la
H2. Las dos dimensiones fueron “Buenos Profesgré&sesoramiento a los padres” (0,24).
La dimensién “Buenos Profesores” fue la que tuvefiatto mas fuerte sobre las intenciones
de fidelidad de los padres (0,43), seguido porAseSoramiento a los padres” (0,24). La
“Calidad del Aprendizaje” (0.05) y el “Buen Ambiefit{0.08) no afectaron las intenciones de
lealtad de los padres. Cuestiones culturales g@idnde que en Portugal haya Ranking de las
Escuelas, podrian estar en la base de las difaemsistentes en lo que se refiere a las

dimensiones que tienen mas influencia en las irdans de lealtad por parte de los padres.

En cuanto a la investigacion realizada por BadMghaidat (2014), concluyo que el
vinculo entre la “Reputacion de la Escuela”, selgiopinion de los padres, y las intenciones
de lealtad de los mismos, era positivo y fuerteyddaasi pruebas de apoyo a la segunda
hipotesis (H2). En este estudio, tres de las dimeas de la reputacion de la escuela
afectaron positiva y significativamente las intemes de lealtad de los padres,
proporcionando fuerte apoyo a la H2, aunque paneiate. La percepcion de los padres de un
ambiente escolar seguro tuvo el efecto mas fuertl® ue se refiere a las intenciones de
lealtad de los mismos (0,83), seguido por buenotegores (0,67) y por el asesoramiento a

los padres (0,64). En cuanto a “Calidad del Apresjéi’ (0.09), no afecto las intenciones de
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lealtad de los padres. Cuestiones culturales g@idnde que en Portugal haya Ranking de las
Escuelas y, ciertamente, las preocupaciones endae refiere a la seguridad, podrian estar
en la base de las diferencias existentes en |Isguefiere a las dimensiones que tienen mas

influencia en las intenciones de lealtad por paetéos padres.
H1 y H2 sub-hipotesis

En lo que se refiere a las sub-hip6tesis de latdgi® 1 y de acuerdo con la tabla 38, se
concluye que: la “Satisfaccion de los Padres” tienftuencia en su percepcion del
“Asesoramiento de la Escuela para con los Padee$Satisfaccion de los padres” explica el
60.7% de la variancia de la dimension “Asesorarigiat la Escuela para con los Padres”, lo
gue confirma la sub-hipétesis Hla; que la “Satfac de los Padres” tiene influencia en su
percepcion de los “Buenos Profesores”. La “Sat@éacde los padres” explica el 73.4% de
la variancia de la dimensién “Buenos Profesoras’ue confirma la sub-hipétesis H1d; que
la Satisfaccion de los padres tiene influencia erpercepcion de “Buen Ambiente”. La
“Satisfaccion de los padres” explica el 58.8% devémiancia de la dimension “Buen
Ambiente”, lo que confirma la sub-hipétesis Hlcueda “Satisfaccion de los Padres” tiene
influencia en su percepcién de la “Calidad del Apizaje”. La “Satisfaccién de los padres”
explica el 99.1% de la variancia de la dimensiéalidad del Aprendizaje”, o que confirma

la sub-hipotesis Hlb.

Con respecto a las sub-hipotesis de la Hipotegid® acuerdo con la misma tabla 38, se
concluye que las dimensiones de la Reputacion Bsdaela explican el 63% de la variancia

de la variable que evalua la lealtad de los paoles con la escuela.

Con relacion a las sub-hipétesis de la Hipotesigi2 acuerdo con la misma tabla 38, se
concluye que la dimension “Calidad del Aprendizage”la que presenta mayor influencia en
la lealtad de los padres (Beta = 0.91), y esta nfisiencia positiva. La dimension

"Atendimiento de la Escuela a los Padres" ejero®i@n una influencia significativa en la
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lealtad de los padres, aunque ésta sea negativa £B€.17). También es posible concluir

que las dimensiones "Buen Ambiente" y "Buenos Rafes" no influencian la lealtad de los

padres|p > .05).

Tabla 38 — Resultados de las Hipétesis y Sub-Hip&is de Investigacion

Hipotesis Sub-hipétesis Resultado
Hla: La “satisfaccion de los padres” tiene inflianen su Confirmada
H1: percepcion del “asesoramiento de la escuela aaldep’. P <.001
La satisfaccion  Hid: La “satisfaccion de los padres” tiene infliienen su Confirmada
de los padres  percepcién de los “Buenos Profesores” P <.001
influencia ] » ) o i
N Hlc: La “satisfaccion de los padres” tiene influanen su Confirmada
positivamente » )
y percepcion del “Buen Ambiente”. P <.001
la reputacion '
de la escuela. H1b: La “satisfaccion de los padres” tiene influanen su Confirmada
percepcion de la “Calidad del Aprendizaje”. P <.001
H2a: La “percepcion de los padres” en lo que senefal Rechazada
“asesoramiento de la escuela a los padres” tieadnfluencia P <.05
positiva en la lealtad de los padres para condaets.
H2: L . '
H2b: La “percepcion de los padres” en lo que semefa la Confirmada
La reputacion  «cajligad del aprendizaje” tiene una influencia fivsi en la P <001
de laescuela |gaitad de los padres para con la escuela.
influencia . .
H2c: La “percepcién de los padres” en lo que sénmefal Rechazada
positivamente a |, . . . : .
Buen ambiente” tiene una influencia positiva erlidaltad de P>.05
lealtad de los
los padres para con la escuela.
padres.
H2d: La “percepcién de los padres” en lo que sienmefa los Rechazada
“Buenos Profesores” tiene una influencia positinala lealtad P>.05

de los padres para con la escuela.
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6.1. Conclusiones principales

Portugal se vio confrontado con una disminuciégnificativa del numero de
nacimientos, lo que se tradujo en una reduccionndehero de alumnos en el sistema
educativo, y con una crisis econdmica, la cualrdmngé a la disminucién del ingreso de las

familias a través de la reduccion de los salaries glgunos casos, de la pérdida del empleo.

Ademas de eso, el gobierno hizo una gran inversidlas instituciones escolares y en la
adquisicién de materiales pedagdgicos para eqglopaeferidos establecimientos, a lo que se
junté el ranking de las escuelas, publicado pdialsterio de Educacion, y que ha sido algo
gue los padres consideran cuando tienen que esangdnstitucion de enseflanza para sus
hijos.

En conjunto, estos factores contribuyeron a quaelsebuna gran competencia, sobre
todo entre las escuelas privadas y, en algunoss,casovocé que se confrontasen con su

propia supervivencia, pues fueron muchos los Co$eBrivados que tuvieron que cerrar.

Ante esta situacion, esta investigacion preteneépponder a esta pregunta: ¢ Cudl es la
relaciébn que existe entre la reputacion de la éacgegun la opinién de los padres, y su

satisfaccion y lealtad?
6.1.1. Conclusiones de la revision tedrica

En el primer capitulo de la revision de la literatda educacién se nos presenta como un
servicio que muchos consumidores buscan y en ellagueteraccion del cliente con el
servicio es mayor, existiendo incluso quien le #arelacionamiento. La reputacién de la
escuela se esta haciendo muy importante y muchtis gedres identifican las escuelas por

su reputacion, la cual influencia su opinion capeeto a las mismas.
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En el segundo capitulo de la revision de la litewgtla satisfaccion de los padres para
con la escuela de sus hijos es una pregunta inmpertan el ambiente educacional
competitivo de hoy y se caracteriza por la seleccde la misma. Segun algunos autores,
proporcionar una educacion de calidad significaresponder a las expectativas de los

padres.

En el tercer capitulo de la revision de la literafien lo que se refiere a la lealtad de los
padres para con la escuela, cuando éstos tienprofundo compromiso con una institucion
de ensefianza, prefieren continuar en la misma émweb, emiten siempre un testimonio

favorable y recomiendan el servicio a otros.
6.1.2. Conclusiones del andlisis empirico

A pesar de que la reputacion es el corazén dedtdgede las escuelas modernas, el
hecho es que no hay mucha investigacion acerca dericeptualizacion y medida de la
misma. Ademas, tampoco existen muchos estudiosigu@ermitan percibir las potenciales
relaciones que existen entre la reputacion y suscedentes, y la reputacion y sus
consecuencias. Con el objetivo de responder a legfasas, en esta investigacion, se aplico
una medida de la reputacién de la escuela, condrase opinion de los padres; después se
utilizé un modelo conceptual que relaciona la rapidin de la escuela con una importante
variable antecedente, la satisfaccion parental g vwariable consecuente, la lealtad de los
padres. Finalmente, se comprobaron las relacionesegisten entre la reputacion de la
escuela, segun la perspectiva de los padres, iasaton y la intencion de lealtad de los
mismos para con ella. De esta forma, se intentérsakal es la direccion y la fuerza de las
relaciones entre la reputacion de la escuela, segowinion de los padres, la satisfaccion y la
lealtad de los mismos. Este recorrido tenia conmetigb percibir si el modelo de medida de
la reputacion de la escuela, con base en la opdedos padres, se aplica a la realidad de la

Ensefianza Basica en Portugal; determinar cual iegpakto de la satisfaccion de los padres
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en la reputacion de la escuela; determinar cuél espacto de la reputacion de la escuela en
la intencidn de lealtad de los padres y percibstdagué punto la reputacién tiene un efecto

mediador en todo este proceso.

La recogida de informacion, a través de la técde@&ncuesta por entrevista a los tres
directores, permitié saber que el instrumentoaaidp para la medida de la reputacion de la
escuela, con base en la opinién de los padreglisara a la realidad de la Ensefianza Basica

en Portugal.

Los directores afirmaron que estaban ante padesdgoat preocupados y exigentes, lo
que hace que ellos tengan implementada en sutuaisties una cultura de acercamiento,

escucha y flexibilidad, de tal forma que estan piendisponibles para los padres.

Para ellos, el proceso ensefianza/aprendizajecesteb de todas las preocupaciones y lo
que moviliza a todos los interventores. También tag gran preocupacion en lo que se
refiere a la formacion de todos los docentes, & se realiza en diferentes areas y que tiene
como obijetivo contribuir a un mejor desempefio. A@lgntambién existe la preocupacion de
ofrecer a todos los recursos materiales que pusdarherramientas importantes para su

trabajo y el aprendizaje de los alumnos.

En cuanto al ambiente, tienen la gran preocupat@dque sea bueno, familiar y seguro.
En este sentido, promueven un tratamiento persauaie individualizado a cada alumno.

También se promueve una cultura en la que todosspeten.

Y en cuanto al desempefio de los profesores, toalesnscual es la filosofia de la
institucion, cuéles son sus lineas orientadores@fes son sus objetivos; de ahi que sean
llamados a asumir sus responsabilidades. Las dreex estan atentas, corrigen lo que es
necesario, pero también saben reconocer, agragesegiar el empefio de cada uno. Ellas

tienen como misidn construir puentes entre todos.
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El profesionalismo de los docentes, el aprendidajdos alumnos y, sobre todo, sus
resultados, contribuyen a la satisfaccion de lasgsa Cuando esto ocurre, los padres quedan
satisfechos con el servicio que se les prestangni@na actitud de lealtad para con la escuela.
Ademas, si tuvieran mas hijos, es en esta escueldog matricularian, y ellos mismos la

recomiendan a sus amigos y conocidos.

La recogida de informacion a través de la técnigaedcuesta por cuestionario a los
padres de los alumnos de los tres colegios permdiidlar, a través de la utilizacion del
modelo de las ecuaciones estructurales, la nueviidenele la reputacion de la escuela,
construida con base en la opinién de los padresmpmbar las relaciones existentes entre

los tres conce ptos.

De acuerdo con el estudio, podremos decir que idaale la reputacion de la escuela
se hace con base en las siguientes cuatro dimessi6Asesoramiento a los padres”;

“Calidad de la Ensefianza”; “Buen Ambiente”; y “BosrProfesores”.

En lo que se refiere a las relaciones existentes an‘Satisfaccion de los Padres” y la
“Reputacion de la Escuela”, el relacionamiento esitwo y significativo entre la
“Satisfaccion de los Padres” y las cuatro dimeresogue componen la “Reputacion de la
Escuela”, lo que corrobora la H1: “La Satisfacctinlos Padres influencia positivamente la
Reputacion de la Escuela”, siendo que el efectofoedte de la satisfaccion era ejercido por
la vision de los padres en lo que se refiere £kitlad de la Ensefianza” (1.00), seguido por
los “Buenos Profesores” (0,86) y por el “Asesorarnoea los padres” (0,78). El efecto mas

deébil tenia que ver con la dimension “Buen Ambi&(ider7).

Los resultados muestran que altos niveles de aetisih de los padres tienen un impacto
significativo en la reputacion de la escuela, apdgade esta forma, una relacion causal entre

la satisfaccion y la reputacién en un contexto adwwnal. La reputacion de la escuela se
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puede utilizar como un indicador estable y conéalfjue la escuela puede utilizar para

satisfacer las expectativas de los padres.

En lo que se refiere a la relacion entre la “Repatade la Escuela”, segun la opinidn de
los padres, y la “Lealtad de los Padres”, apersaditaensiones “Asesoramiento a los padres”
y “Calidad del Aprendizaje” revelaron un impactgrsficativo, siendo que la influencia del
“Asesoramiento a los padres” es negativa y la d€€ididad del Aprendizaje” es positiva,
proporcionando, de esta forma, un apoyo parcia®:alld Reputacion de la Escuela, segun la

opinion de los padres, influencia positivamentedaltad de los Padres.

De esta forma, el “Asesoramiento a los padres” ezmativa (-0.17) y la “Calidad del
Aprendizaje tiene un impacto positivo y fuerte {).9Las otras dos dimensiones, “Buen

ambiente” (0.06) y “Buenos Profesores” (0.05), unadron influencia ni impacto positivo.

Los resultados muestran que a las consecuenciasrdputacion de la escuela tiene un
impacto positivo en la lealtad de los padres. Ecoatexto de este estudio quedd claro que la
variable “Calidad del Aprendizaje” tiene una infheg&a muy grande en lo que se refiere a la

lealtad de los padres para con la escuela.

6.2. Contribucion a las estrategias de gestion de las e scuelas por los

directores

Este estudio permite a los directores de las essteher informacion/conocimiento que

podra ser muy util a la gestion de sus escuelas.

Por tanto, este estudio contribuyo a que se pesahgue la reputacion de la escuela es
muy importante. Pero ademas de eso, posibilittwidentificar las variables - que segun la
opinion de los padres, contribuyen a esa mismataejun -, sino también medir esa misma

reputacion. Este instrumento no es rigido y porsespuede modificar.
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El estudio posibilito comprender que la reputaaéna escuela es muy importante para
la misma, ya que tiene impacto en el comportamidettos padres, y se construye con base
en la satisfaccion de los mismos. Este estudio itampermite a las escuelas percibir que
deben utilizar sus recursos con mas éxito, cormemdr sus esfuerzos en antecedentes
estratégicamente importantes, como es caso detikfasaion de los padres y de sus

consecuencias, como es el caso de la lealtad dei$nsos.

Los gestores escolares que quieran obtener o neainteya buena reputacion de la
escuela, deben enfatizar la importancia de gamanki satisfaccion de los padres, a fin de
alcanzar ese objetivo. Los padres que estan sdtasfecon los servicios escolares, ofrecen
evaluaciones mas favorables sobre la reputacidoriasieescuelas. Para los padres, la
reputacion de la escuela esta directamente reld#ooon su contacto con los colaboradores.
Esto significa que las escuelas se deben aseguredlos empleados estén capacitados para
actuar de la forma como los padres desean, lo lgua b su satisfaccion. No obstante,
garantizar elevados niveles de satisfaccion implicdormacion de los colaboradores y

monitorizacion de la satisfaccion.

Otra implicacion para los gestores escolares esigaduena reputacion tiene un efecto
sobre la lealtad de los padres, y aumentar laakkale los mismos es importante en lo que
respecta a la retencion de los alumnos existenéels yatraccion otros nuevos. La reputacion
de la escuela es el punto fundamental para la tendecision de los padres (Li & Hung,
2009). La reputacion favorable aumenta la probddmli de que una escuela pueda ser
escogida por los padres. Sin embargo, las escoetasna baja reputacion deben enfocarse
en el aumento de la satisfaccion de los padres. &k, deben identificar las causas de esa
insatisfaccion y trabajar en el mejoramiento denté@mas. Con el objetivo de corregir estos
aspectos, se debe implementar un programa parangamia satisfaccion de los padres v,

consecuentemente, la reputacion de la escuela.
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6.3. Limitaciones de la investigacion

En cualquier investigacion de este género, existeitaciones naturales que deben ser
identificadas, de modo a poder entender sus résgltaficazmente. En este caso, existen tres
aspectos fundamentales que se presentan comocionis, y que pueden influenciar la

lectura y el andlisis de las conclusiones obtenidas

En primer lugar, y en una perspectiva de enmarcaméito de la realizacion de este
trabajo, es necesario referir que el estudio skzéean Portugal Continental y que las
Escuelas que fueron seleccionadas para poder groadd recogida de datos para el analisis
cualitativo y cuantitativo, tenian caracteristieapecificas tales como: eran escuelas que se
situaban geograficamente en la zona norte, centsarydel pais; eran escuelas que se
encontraban en ciudades con dimensiones diferegr@s;escuelas situadas en el litoral y en
el interior del pais; eran Colegios privados, doludepadres pagan matricula para que sus
hijos pudan frecuentarlas y eran escuelas que, @&ldmno haber disminuido el nimero de
alumnos, continuaban teniendo una lista de espamabién es importante referir que este

estudio se realiz6 en un determinado momento camakano escolar 2013/2014.

En segundo, no se consideraron otras variablepog®an ser potenciales antecedentes

de la reputacion de la escuela, segun la opinidogpadres.

Finalmente, una tercera limitacion de este tralkajgue tampoco se consideraron otras
variables que podrian ser potenciales consecuedeits reputacion de la escuela, segun la

opinion de los padres, ademas de la referida tedikdos mismos.

Dadas las limitaciones, las conclusiones que dSecmetle este estudio, deben ser

restringidas y limitadas, principalmente al conbgxbrtugués.
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6.4. Desafios futuros

Teniendo como base las limitaciones que este trapggsenta, podremos presentar

algunos desafios para el futuro.

Uno de los desafios que se puede colocar parawbfen términos de investigacion
podria ser realizar este estudio no solo en esywigadas, sino también en escuelas

publicas, asi como extender el estudio a otrosegtwg diferentes al que se uso.

Después, también seria importante realizar estenonisstudio, contando con la
presencia de un numero mayor de escuelas, dertahfque las conclusiones pudiesen ser

mas abarcadoras, ya que el nimero de padres emboetimbién seria superior.

Otro aspecto importante a considerar podria comgraextender la investigacion por
un periodo de tiempo mas amplio. El presente esttdio como referencia apenas la
duracién de un afio escolar. Aumentar el periodondestigacion, podria conducir a otras

conclusiones.

Otro de los desafios interesantes sera incluinands estudios, no solo la satisfaccion
de los padres como antecedente de la reputacida, también incluir otros potenciales
antecedentes tales como la confianza (Walsh, Mitateal., 2009), las tacticas de Marketing

(Li & Hung, 2009) y la importancia del desempefidalealidad (Helgesen & Nesset, 2007).

Sera también un desafio importante incluir en fguestudios no solo la lealtad, como
consecuencia de la reputacion, sino incluir otratenriales consecuencias tales como el

boca-a-boca y las intenciones o propositos deddsgs (Skallerud, 2011).

Finalmente, sera importante investigar la relaciéa reputacion del establecimiento de

ensefianza con los resultados académicos de los@duen examenes nacionales (Rankings).
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En esta perspectiva, seria posible traer nuevodespal estudio de la reputacion de la
escuela, asi como tener mas conocimiento sobrargdasedentes y sus consecuencias. Este
conocimiento traera mas informacion importantetagrara los profesionales de Marketing,

como para los Directores de las Escuelas.
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Exmo. Senhor Diretor Pedagdgico

Aveiro, 6 de janeiro de 2014.

Assunto: Inquérito para Tese de Doutoramento

Exmo.(a). Senhor(a) Diretor(a)

Estou a fazer a minha tese de doutoramento na daatude Ciencias Empresariais na
Universidade Rey Juan Carlos em Espanha. O objgtieaenho é perceber qual é a relacao
que existe entre a reputacdo da escola e a sabstag¢ealdade dos pais, isto segundo a
perspetiva dos mesmos. O ambito do meu trabalh&résmo Basico (Privado) em Portugal.
O meu trabalho esta ser realizado sob a orientdgd8enhor Prof. Dr.° Gongalo Nuno
Caetano Alves.

A razdo da escolha do Colégio que V. Exa dirigenggese com o facto de ser um

Estabelecimento de Ensino que disponibiliza aos akinos a possibilidade de frequentar o
Ensino Basico, no quadro do ensino privado em Baktewom o local onde se situa, com o
namero de Colégios existentes na regido, com andiicedo mesmo e ainda com o seu
prestigio no contexto do ensino privado em Portugal

Neste sentido, solicito a colaboracdo de V. Exaemtido de permitir a aplicacdo do meu
questionario aos Encarregados de Educacdo queiltéss & frequentar o Ensino Basico

nessa Instituicdo de Ensino.

Espero poder contar com a colaboracéo de V. Exaeafdisposicdo para qualquer questao
ou informacdo adicional, que V. Exa julgue pertieeatravés dos contatos abaixo indicados.

Desde j4 agradeco a atencdo que certamente Vr&dspensar ao meu pedido.

Sem outro assunto de momento, apresento 0s nog#losres cumprimentos e sou.

De V. Exa
Atentamente

ﬂ%@’ anwel Watos Lsuseiro

(José Manuel Matos Loureiro)

E-mail: jloureiro@colegioportugues.edu.pt
Telefone: 919943125
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Excmo. Sefior Director Pedagdgico

Aveiro, 6 de enero de 2014.

Asunto: Encuesta para Tesis de Doctorado
Excmo.(a). Seior(a) Director(a)

Estoy haciendo mi tesis de doctorado en la Faculi@dCiencias Empresariales en la
Universidad Rey Juan Carlos, en Espafa. El objefiotengo es percibir cual es la relacion
gue existe entre la reputacion de la escuela gtlafaccion y la lealtad de los padres, segun
la perspectiva de los mismos. El ambito de mi jalea la Ensefianza Basica (Privada) en
Portugal. Mi trabajo se esta realizando bajo es@seniento del Dr. Gongalo Nuno Caetano
Alves.

La razon de la seleccion del Colegio que S. Egeliesta relacionada con el hecho de que es
un Establecimiento de Enseflanza que ofrece a susat la posibilidad de asistir a la
Ensefianza Bésica, en el marco de la ensefianzalg®@raPortugal, con el local donde se
sitla, con el numero de Colegios existentes eadem, con la dimensién del mismo y con
su prestigio en el contexto de la ensefianza prigadortugal.

En este sentido, solicito la colaboracion de Serieel sentido de permitir la aplicacion de mi
cuestionario a los Guardianes que tienen hijosiestto a la Ensefianza Basica en esa
Institucion de Ensefanza.

Espero poder contar con la colaboracion de S. &stgy a su disposicion para cualquier
pregunta o informacion adicional que S. E. juzgedipente, a través de los contactos abajo
indicados.

Desde ya, agradezco la atencion que ciertameriiedsspensara a mi pedido.

Sin otro asunto de momento, presento nuestros esegaludos y soy.

De S. E.

Atentamente

ﬂ%@’ Wanwel Watos Lsuseiro

(José Manuel Matos Loureiro)

E-mail: jloureiro@colegioportugues.edu.pt
Teléfono: 919943125
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Exmo. Encarregado de Educagéo
Aveiro, 19 de maio de 2014.

Assunto: Inquérito para Tese de Doutoramento

Exmo(a). Senhor(a)

Estou a fazer a minha tese de doutoramento na daatude Ciencias Empresariais na
Universidade Rey Juan Carlos em Espanha. O objgtieaenho é perceber qual é a relacao
que existe entre a reputacdo da escola e a sabstag¢ealdade dos pais, isto segundo a
perspetiva dos mesmos. O ambito do meu trabalh&résmo Basico (Privado) em Portugal.
O meu trabalho esta ser realizado sob a orientdgd8enhor Prof. Dr.° Gongalo Nuno
Caetano Alves.

Depois da autorizacdo dada pelo Senhor Diretocisnia colaboragcdo de V. Exa no sentido
de responder ao meu questionario.

Desde j4 agradeco a atencdo que certamente Vr&dspensar ao meu pedido.

Sem outro assunto de momento, apresento 0s nogflosres cumprimentos e sou.

De V. Exa.
Atentamente

ﬂ%@’ PWanwel Watos Lsuseire

(José Manuel Matos Loureiro)
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Excmo. Guardian
Aveiro, 19 de mayo de 2014.

Asunto: Encuesta para Tesis de Doctorado

Excmo.(a). Sefior(a)

Estoy haciendo mi tesis de doctorado en la Faculi@dCiencias Empresariales en la
Universidad Rey Juan Carlos, en Espafa. El objefiotengo es percibir cual es la relacion
gue existe entre la reputacion de la escuela gtlafaccion y lealtad de los padres, segun la
perspectiva de los mismos. El ambito de mi tralemjda Ensefianza Basica (Privada) en
Portugal. Mi trabajo se esta realizando bajo es@seniento del Dr. Gongalo Nuno Caetano
Alves.

Después de la autorizacion dada por el Sefior Diresblicito la colaboracion de S. E. en el
sentido de responder a mi cuestionario.

Desde ya agradezco la atencion que ciertamentedssgensara a mi pedido.

Sin otro asunto de momento, presento nuestros esefatudos y soy.

De S. E.
Atentamente

%«%/ Wnawel Watos Lsarecro

(José Manuel Matos Loureiro)
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Investigacdo de Aambito académico

Este questionario tem com objetivo perceber qual é a relagdo que existe entre a reputagdo da escola e a
satisfacdo e a lealdade dos pais. O questiondrio insere-se no dmbito de uma tese de doutoramento em
Ciencias Empresariais na Universidade Rey Juan Carlos, em Madrid. Sugere-se uma leitura atenta as
perguntas e pedimos que responda com toda a sinceridade. Ndo ha respostas certas nem erradas, os dados
sdo tratados unicamente com fins estatisticos, dai que todas as suas respostas sdo anonimas.

Seccio 1: Dados Sociodemograficos
Esta sec¢do do questionario tem como objetivo determinar o perfil do respondente.
1.Sexo

O Masculino O Feminino

2. Idade
O Entre 0s 21 e 0os 30anos O Entre os 31 ¢ os 40anos O Entre os 41 ¢ 0s 50 anos O Entre os 51 e 0s 60 anos

3. Estado Civil
O Solteiro O Casado/Vive emunido de facto O Divorciado/Separado O Viavo

4. N.° de Filhos
O 1Filho O 2Filhos O 3Filhos O +de 3 Filhos

5. Habilita¢des Literarias
O 1°Ensino Basico O 2°Ensino Basico O 3°Ensino Basico O Ensino Secundario O Bacharelato O Licenciatura
O Mestrado O Doutoramento

6. Rendimento familiar mensal
O Menos de 1000 Euros O Entre 1001 ¢ 2000 Euros O Entre 2001 ¢ 3500 Euros
O Entre 3501 ¢ 5000 Euros O Mais de 5000 Euros

Seccio 2: Orientacio para os pais

Esta sec¢do do questiondrio tem como objetivo avaliar qual a perce¢do dos pais da boa vontade dos
colaboradores para satisfazer as suas necessidades. Assim: 1 discordo totalmente; 4 nem discordo nem
concordo; 7 concordo totalmente

7. Os professores estiio sempre dis poniveis

01 02 03 O4 O5 O6 O7

8. K facil contactar os professores
O1 02 O3 O4 O5 O6 O7

9. K facil contactar o Diretor, se necessario

01 02 03 04 O5 O6 O7

10. A pagina Web da escola esti sempre atualizada
01 02 03 04 O5 O6 O7

11. Os professores usam o e-mail como forma de comunicagio
O1 02 O3 O4 O5 06 O7
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Seccio 3: Qualidade de aprendizagem

Esta sec¢do do questionario tem como objetivo avaliar a perce¢do dos pais da qualidade das aprendizagens
na escola. Assim: 1 discordo totalmente; 4 nem discordo nem concordo; 7 concordo totalmente

12. O meu filho tem bons resultados de aprendizagem na escola
01 02 03 O4 O5 O6 O7

13. O meu filho aprende muito na escola
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

14. A escola preocupa-se com a qualidade dos seus profissionais
O1 02 O3 04 O5 O6 O7

15. A escola aborda o ensino de uma forma inovadora
O1 02 O3 O4 O5 O6 O7

16. Os professores proporcionam um bom ambiente de aprendizagem
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

17. As qualificag¢des do corpo docente siio excelentes em todas as areas
O1 02 O3 04 O5 O6 O7
Secc¢ao 4: Bom ambiente

Esta sec¢do do questiondrio tem como objetivo avaliar a percegdo dos pais quanto a qualidade do ambiente
da escola. Assim. 1 discordo totalmente; 4 nem discordo nem concordo; 7 concordo totalmente

18. Eu sei que o meu filho esta seguro e protegido na escola
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

19. Estou confiante que a escola cuida bem do meu filho
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

20. O meu filho convive saudavelmente na escola
O1 O2 03 O4 O5 O6 O7

21. O meu filho é sempre tratado com respeito pelos professores
01 02 03 O4 O5 O6 O7

22. A turma do meu filho tem um bom ambiente

01 02 O3 O4 O5 O6 O7

Secg¢do S: Bons professores

Esta sec¢do do questionario tem como objetivo avaliar a perce¢do dos pais do nivel da competéncia dos
professores e da forma como estes sdo tratados pela Direg¢do da escola. Assim: 1 discordo totalmente; 4 nem
discordo nem concordo,; 7 concordo totalmente

23. Professores e Direcfo tém os mesmos objetivos
01 02 03 O4 O5 O6 O7

24. O corpo docente da escola é muito fiavel
O1 02 O3 O4 O5 06 O7

25. Os professores falam sempre de uma forma positiva acerca da escola
01 02 03 O4 O5 O6 O7

26. A escola tem um bom Marketing
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

XXXV



Universidad
Rey Juan Carlos ANEXOS

Seccao 6: Satisfacao dos pais em relacdo a escola

Esta sec¢do do questiondrio tem como objetivo avaliar qual o seu nivel de satisfa¢do em relagdo a escola.
Assim: 1 discordo totalmente; 4 nem discordo nem concordo; 7 concordo totalmente

27. A escola corresponde as nossas expetativas

01 0203 04 O5 O6 O7

28. Estou muito satisfeito por ter o (s) meu (s) filho (s) a frequentar (erem) esta escola
O1 02 O3 O4 O5 O6 O7

Seccio 7: Intencio de lealdade dos pais para com a escola

Esta secg¢do do questionario tem como objetivo avaliar a sua intengdo de lealdade para com a escola. Assim:
1 discordo totalmente; 4 nem discordo nem concordo; 7 concordo totalmente

29. Se tivesse um filho em idade para frequentar o pré-escolar, pretenderia que ele frequentasse esta escola.

01 0203 04 05 06 O7
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Investigacion de Aambito académico

Este cuestionario tiene como objetivo percibir cudl es la relacion que existe entre la reputacion de la escuela
y la satisfaccion y la lealtad de los padres. El cuestionario se inserta en el ambito de una tesis de doctorado
en Ciencias Empresariales en la Universidad Rey Juan Carlos, en Madrid. Se sugiere una lectura atenta a las
preguntas y pedimos que responda con toda sinceridad. No hay respuestas correctas o incorrectas, los datos
son tratados unicamente con fines estadisticos, de ahi que todas sus respuestas sean anonimas.

Seccion 1: Datos socio-demogrificos.

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo determinar el perfil del encuestado.

1. Sexo
O Masculino O Femenino

2. Edad
O Entre 21 y 30 afios O Entre 31y 40afios O Entre 41y 50 afios O Entre 51y 60 afios

3. Estado Civil
O Soltero O Casado/Vive en unién de hecho O Divorciado/Separado O Viudo

4. Numero de hijos
O 1Hijo O 2Hijos O 3Hijos O +de 3 hijos

5. Titulaciones
O 1ler Ciclo de Ensefianza Basica O 2°ciclo de Ensefianza Basica O 3rer ciclo de Ensefianza Bésica
O Ensecfianza Secundaria O Formacion Profesional O Licenciatura
O Maestria O Doctorado

6. Ingreso familiar mensual
O Menos de 1000 euros O Entre 1001 y 2000 euros O Entre 2001 y 3500 Euros
O Entre 3501 y 5000 Euros O Mas de 5000 euros

Seccion 2: Atendimiento a los padres

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar cudl es la percepcion de los padres de la buena
voluntad de los colaboradores para satisfacer sus necesidades. Asi: 1 discrepo totalmente; 4 ni discrepo ni
concuerdo; 7 concuerdo totalmente.

7. Los profesores estian siempre dis ponibles

01 0203 04 05 O6 O7

8. Es facil contactar a los profesores
O1 O2 O3 04 O5 06 O7

9. Es facil contactar al Director, si es necesario
01 02 O3 04 O5 O6 O7

10. La pagina web de 1a escuela esta siempre actualizada
01 02 03 04 O5 06 O7

11. Los profesores usan ¢l email como forma de comunicacién

01 02 03 04 O5 O6 O7
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Seccion 3: Calidad del aprendizaje

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar la percepcion de los padres de la calidad del
aprendizaje en la escuela. Asi, 1 discrepo totalmente; 4 ni discrepo ni concuerdo; 7 concuerdo totalmente.

12. Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizaje en la escuela

01 02 03 O4 O5 O6 O7

13. Mi hijo aprende mucho en la escuela

01 0203 O4 O5 O6 O7

14. La escuela se preocupa por la calidad de sus profesionales
01 02 03 O4 O5 O6 O7

15. La escuela aborda la enseiianza de una forma innovadora
O1 02 O3 O4 O5 06 O7

16. Los profesores proporcionan un buen ambiente de aprendizaje

O1 02 03 04 05 O6 O7

17. Las cualificaciones del cuerpo docente son excelentes en todas las dreas
O1 02 O3 O4 O5 O6 O7
Seccion 4: Buen ambiente

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar la percepcion de los padres en cuanto a la calidad
del ambiente de la escuela. Asi, 1 discrepo totalmente; 4 ni discrepo ni concuerdo; 7 concuerdo totalmente.

18. Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido en la escuela
01 02 O3 O4 O5 O6 O7

19. Estoy confiado de que la escuela cuida bien de mi hijo
01 02 03 O4 O5 O6 O7

20. Mi hijo convive saludablemente en la escuela
01 02 03 04 O5 O6 O7

21. Mi hijo siempre es tratado con respeto por los profesores
01 02 O3 O4 O5 06 O7

22. Kl grupo de mi hijo tiene un buen ambiente
O1 02 03 04 O5 O6 O7

Seccio 5: Bons professores

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar la percepcion de los padres del nivel de la
competencia de los profesores y de la forma como son tratados por la Direccion de la escuela. Asi, 1 discrepo
totalmente; 7 concuerdo totalmente

23. Profesores y Direccion tienen los mismos objetivos

01 0203 04 O5 O6 O7

24. El cuerpo docente de 1a escuela es muy confiable
01 02 03 O4 O5 O6 O7

25. Los profesores hablan siempre de una forma positiva acerca de 1a escuela
O1 O2 O3 O4 O5 06 O7

26. La escuela tiene un buen Marketing
01 02 O3 O4 O5 O6 O7
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Seccion 6: Satisfaccion de los padres en relacion a la escuela

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar cudl es su nivel de satisfaccion en relacion a la
escuela. Asi, 1 discrepo totalmente; 4 ni discrepo ni concuerdo, 7 concuerdo totalmente.

27.La escuela se corresponde con nuestras expectativas

01 02 03 O4 05 O6 O7

28. Estoy muy satisfecho de que mi(s) hijo(s) asistan a esta escuela
01 02 03 04 O5 O6 O7
Seccion 7: Intencion de lealtad de los padres para con la escuela

Esta seccion del cuestionario tiene como objetivo evaluar su intencion de lealtad para con la escuela. Asi, 1
discrepo totalmente; 4 ni discrepo ni concuerdo, 7 concuerdo totalmente.

29. Si tuviese un hijo en edad para asistir al prescolar, me gustaria que asistiese a esta escuela
O1 02 03 04 O5 06 O7
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1. Perfil do Diretor
= |dade
= Formacéao de base
= Ha& quantos anos exerce fun¢des na Instituicdo?

= Ha& quantos anos exerce a fungéo de Diretor Pedafdgi

2. Orientacdo para os pais
= O que pensa sobre os pais dos alunos deste Caégiml a sua importancia para a
escola?
= Porque pensa isso?
= Os pais envolvem-se de forma ativa?
= Os professores ouvem os pais?
= Como se relacionam/comunicam os professores cquis?

= Como gere os conflitos com os pais?

3. Qualidade de aprendizagem
= Como é que estruturam o processo de aprendizagealuws?
= Quem intervém? Como intervém? E porqué intervém?
= Quem intervém? Como intervém? E porqué intervém?
= Qual o papel das tecnologias no processo ensiemdagem?
= Como se faz a atualizagéo das competéncias daspovés?

= A sua formacéo é feita em que areas?

4. Ambiente
= Como se relacionam entre si 0s alunos?
= Como se relacionam os alunos com o corpo docente?
= Os alunos séo felizes na escola?
= Como se resolvem os conflitos?

= Ha uma atitude de respeito matuo entre professoahsnos?
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5. Bons Professores

Como se articula a relacdo entre direcdo e osedifes intervenientes na estrutura
hierarquica?

O corpo docente esta alinhado com a estratégiacdéad

Todos sabem quais sédo as linhas orientadoras?

Como se faz para que todos estejam alinhados?

Como se envolve todo corpo docente nos diferemtgstps?

Qual a satisfagédo do corpo docente? Como é o ateBi€htrabalho do corpo docente €
reconhecido?

Como se articula a relagdo entre direcdo e osedifies intervenientes na estrutura

hierarquica?

6. Satisfacdo

Os pais estao satisfeitos com a escola e com o dogente?

Os pais estédo satisfeitos com a aprendizagem, sorasoltados e com o ambiente da
escola?

Quais as principais reclamacdes que tem na escola?

Como as gere?

Ha quem figue insatisfeito depois da gestao qeita das reclamacdes?

7. Satisfacdo

Os pais estao satisfeitos com a escola e com o cogente?

Os pais estdo satisfeitos com a aprendizagem, sorasoltados e com o ambiente da
escola?

Quais as principais reclamacdes que tem na escola?

Como as gere?

Ha quem fique insatisfeito depois da gestdo qe#ta& das reclamacdes?

8. Lealdade

Que préticas sao utilizadas pela escola para queaiss mantenham os seus filhos,

tragam outros, se os tiverem, e ainda a recomendem?
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1. Perfil del Director

Edad
Formacion de base
¢Hace cuantos afios ejerce funciones en la InstitRci

¢ Hace cuantos afios ejerce la funcién de Directbeigégico?

2. Asesoramiento a los padres

¢ Qué piensa sobre los padres de los alumnos d€elstgio y cual es su importancia
para la escuela?

¢ Por qué piensa eso?

¢Los padres se implican de forma activa?

¢ Los profesores oyen a los padres?

¢ Como se relacionan/comunican los profesores sopedres?

¢, COmo gestiona los conflictos con los padres?

3. Calidad de aprendizaje

¢, COmo es que estructuran el proceso de aprende#ps alumnos?

¢ Quién interviene? ¢ COmo interviene? ¢Y por qeéviene?

¢ Quién interviene? ¢ Como interviene? ¢ Y por qeéviene?

¢ Cual es el papel de las tecnologias en el pralmesasefianza/aprendizaje?
¢,Como se hace la actualizacion de las competeseias profesores?

¢ Su formacion se hace en qué areas?

4. Ambiente

¢, Como se relacionan entre si los alumnos?

¢, Como se relacionan los alumnos con el cuerpo teten
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= ¢Los alumnos son felices en la escuela?
= ;Como se resuelven los conflictos?

= ¢Hay una actitud de respeto mutuo entre profegoaksnnos?

5. Buenos Profesores

= ¢COmo se articula la relacion entre direccion y diferentes interventores en la
estructura jerarquica?

= ¢ El cuerpo docente esté alineado con la estratedaescuela?

= ;Todos saben cuales son las lineas orientadoras?

= ¢ COmo se hace para que todos estén alineados?

= ¢Como se implica todo el cuerpo docente en losetiifes proyectos?

= ¢Cudl es la satisfaccion del cuerpo docente? ¢@&&mel ambiente? ¢EIl trabajo del
cuerpo docente es reconocido?

= ;Como se articula la relacién entre direccion y diiferentes interventores en la

estructura jerarquica?

6. Satisfaccion
= ¢ Los padres estan satisfechos con la escuelagl caerpo docente?
= ¢Los padres estan satisfechos con el aprendinsjdos resultados y con el ambiente de
la escuela?
= ¢ Cudles son las principales reclamaciones quenteméa escuela?
= ¢Como las gestiona?

= ¢ Hay quien quede insatisfecho después de la gegtédae hace de las reclamaciones?

7. Satisfaccion
= ¢Los padres estan satisfechos con la escuelasl caerpo docente?

= ¢Los padres estan satisfechos con el aprendipsjdos resultados y con el ambiente de
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la escuela?
= ¢ Cudles son las principales reclamaciones quantieméa escuela?
= ¢Como las gestionan?

= ¢Alguien queda insatisfecho después de la gesti®ise hace de las reclamaciones?

8. Lealtad
= ¢;Qué practicas se utilizan en la escuela para apgddres mantengan a sus hijos,

traigan a otros, si los tuviesen, y la recomienden?
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Resumen de la Muestra Total

n %
Sexo
Femenino 247 76,0
Masculino 78 24,0
Grupo Etario
21 - 30 afios 2 0,6
31 - 40 afios 83 25,5
41 - 50 afos 206 63,4
51 - 60 afios 34 10,5
Estado Civil
Soltero 10 3,1
Casado/Unién de hecho 283 87,1
Divorciado/Separado 30 9,2
Viudo 2 0,6
N° Hijos
1 hijo 82 25,2
2 hijos 181 55,7
3 hijos 54 16,6
Mas de 3 hijos 6 1,8
No respuesta 2 0,6
Titulaciones
2° Ciclo Ensefianza Bésica 3 0,9
3 Ciclo Ensefianza Basica 7 2,2
Ensefianza Secundaria 36 11,1
Formacion profesional 20 6,2
Licenciatura 207 63,7
Maestria 41 12,6
Doctorado 10 3,1
No respuesta
Ingresos
Menos de 1000€ 12 3,7
Entre 1001 y 2000€ 90 27,7
Entre 2001 y 3500€ 101 31,1
Entre 3501 y 5000€ 60 18,5
Més de 5000€ 38 11,7
No respuesta 24 7,4
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La informacion demografica de este estudio nos dize de los 325 encuestados, 78

eran del sexo masculino (24%) y 247 del sexo fenwe(16%).

‘ Sexo ‘

247

247 |

Masculino Femenino

De la poblacion estudiada, el 0,6% (2) tenia editrg 30 afios, el 25,5% (83) tenia entre
31 y 40 afos, el 63,4% (206) tenia entre 41 y 5 afiel 10,5% (34) tenia entre 51 y 60

anos.

\ Edad

206

206 |

o

2

Entre 21y 30I Entre 31y 40I Entre 41y 50I Entre 51y 60I
afios afos afios afios

Del total de la muestra, el 3,1% (10) de los eneades eran solteros, el 87,1% (283)
eran casados/vivian en union de hecho, el 9,2%e2®) divorciados/separados y el 0,6% (2)

eran viudos.
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‘ Estado Civil

283

283]

30

0 a . :
Soltero ICe\sado/ViveIDivorciado/SeI Viudo

en unién de parado
hecho

Relativamente al n°® de hijos que tenian, el 0,6@é2los encuestados no respondid, el

25,2% (82) dijo tener 1, el 55,7% (181) 2, el 164 3 y el 1,8% (6) + de tres hijos.

‘ Ndmero de hijos |

181 |

181
82
54
: ' :
I I I I I

N&o resposta 1 Hijo 2 Hijos 3 Hijos + de 3 hijos

o

En cuanto a las titulaciones, el 0,3% (1) de lasuestados no respondié, no habia nadie
que tuviese solamente €l Ciclo de la Ensefianza Basica, el 0,9% (3) dijorteh&° Ciclo
de la Ensefianza Basica, el 2,2% (7)°*yCiclo de la Ensefianza Basica, el 11,1% (36) la
Ensefianza Secundaria, el 6,2% (20) la Formaciorfegomal, el 63,7% (207) la

Licenciatura, el 12,6% (41) la Maestria y el 3,19)(el Doctorado.
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Titulaciones ‘

207

207 |

o

Na&o resposta’ 1er Ciclo de 2° ciclo de 3rer ciclo de Ensenanza Formacion Llcenciatura Maestria Doctorado
Ensefianza Ensefianza Ensefianza Secundaria Profesional
Basica Basica Basica

Y en cuanto al Ingreso, el 7,4% (24) de los enadest no respondio, el 3,7% (12) dijo
ganar menos de 1000€ mensuales, el 27,7% (90pdijar entre los 1001€ y los 2000€, el
31,1% (101) dijo ganar entre los 2001€ y los 35@0€4.8,5% (60) dijo ganar entre los 3501€

y los 5000€, y el 11,7% (38) afirm6 ganar mas da080

‘ Ingreso

Nao respostal/lenos de 100& Entre 1001 y Entre 2001 y Entre 3501 y Mas de 5000
euros 2000 euros 3500 Euros 5000 Euros euros

101 |

o

liv
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ANEXOS

RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

Test de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. ,927

Test de esfericidad de Bartlett Chi-Cuadrado aprox. 3860,872

Df 190

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extraccion
Los profesores estan siempre disponibles 1,000 ,665
Es facil contactar a los profesores 1,000 713
Es facil contactar al Diretor, si es necesario 1,000 ,490
La pagina Web de la escuela esta siempre actualizada 1,000 ,490
Los profesores usan el e-mail como forma de comunicacion 1,000 ,581
Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizaje en la escuela 1,000 ,834
Mi hijo aprende mucho en la escuela 1,000 871
La escuela se preocupa por la calidad de sus profesionales 1,000 711
La escuela aborda la ensefianza de una forma innovadora 1,000 ,644
Los profesores proporcionan un buen ambiente de aprendizaje 1,000 , 705
Las cualificaciones del cuerpo docente son excelentes en todas las areas 1,000 ,607
Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido en la escuela 1,000 779
Estoy seguro de que la escuela cuida bien a mi hijo 1,000 , 790
Mi hijo convive saludablemente en la escuela 1,000 ,701
Mi hijo es siempre tratado con respeto por los profesores 1,000 ,599
El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente 1,000 ,582
Profesores y Direccién tienen los mismos objetivos 1,000 ,605
El cuerpo docente de la escuela es muy confiable 1,000 ,670
Los profesores hablan siempre de una forma positiva acerca de la escuela 1,000 ,630
La escuela tiene un buen Marketing 1,000 ,659

Método de extraccidn: andlisis del componente principal.
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Variancia total explicada

Sumas de extraccién de cargas

Sumas rotativas de cargas al

Valores propios iniciales al cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Componente Total variancia acumulado| Total variancia acumulado| Total variancia acumulado
1 9,203 46,014 46,014 9,203 46,014 46,014 4,533 22,666 22,666
2 1,865 9,323 55,337 1,865 9,323 55,337 3,839 19,196 41,862
3 1,266 6,330 61,668 1,266 6,330 61,668 2,657 13,287 55,149
4 ,995 4,976 66,644 ,995 4,976 66,644 2,299 11,494 66,644
5 ,819 4,096 70,739
6 7122 3,611 74,351
7 ,667 3,336 77,687
8 ,550 2,751 80,438
9 ,501 2,504 82,942
10 ,481 2,406 85,348
11 447 2,234 87,582
12 421 2,103 89,686
13 ,357 1,783 91,468
14 ,336 1,681 93,149
15 ,313 1,567 94,716
16 ,296 1,478 96,193
17 ,248 1,238 97,432
18 ,201 1,005 98,436
19 ,165 ,824 99,260
20 ,148 ,740 100,000

Método de extraccion: andlisis del componente principal.
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Matriz de componente rotativo  *
Componente
1 2 3 4

Los profesores estan siempre disponibles ,367 ,309 ,215 ,623
Es facil contactar a los profesores ,459 ,262 ,140 ,644
Es facil contactar al Diretor, si es necesario , 310 ,205 ,126 ,580
La pagina Web de la escuela esta siempre actualizada ,638 ,033 ,005 ,287
Los profesores usan el e-mail como forma de comunicacion ,090 ,043 ,106 , 748
Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizaje en la escuela ,058 ,187 ,883 127
Mi hijo aprende mucho en la escuela 214 ,295 ,837 ,190
La escuela se preocupa por la calidad de los profesionales ,515 ,225 ,605 ,170
La escuela aborda la ensefianza de una forma innovadora ,649 ,182 ,352 ,256
Los professores proporcionan un buen ambiente de aprendizaje ,531 467 ,382 ,244
Las cualificaciones del cuerpo docente son excelentes en todas las ,637 ,206 ,351 ,186
areas
Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido en la escuela ,039 ,865 ,057 ,161
Estoy seguro de que la escuela cuida bien a mi hijo 221 ,806 ,219 ,208
Mi hijo convive saludablemente en la escuela ,108 ,801 212 ,047
Mi hijo es siempre tratado con respeto por los profesores 379 ,592 ,263 ,189
El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente ,330 ,670 ,155 -,014
Profesores y Direccion tienen los mismos objetivos ,615 ,346 211 ,249
El cuerpo docente de la escuela es muy confiable ,653 ,318 ,262 271
Los profesores hablan siempre de una forma positiva acerca de la ,696 ,315 ,144 ,164
escuela
La escuela tiene un buen Marketing ,806 ,052 -,021 ,083

Método de extraccion: Andlisis del Componente principal.
Método de rotacion: Varimax com normalizacion de Kaiser.?

a. Rotacién convergida em 5 iteraciones.
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RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO — Si

n item PO4

Test de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo. ,924
Chi-cuadrado aprox. 3725,929
Test de esfericidad de Bartlett df 171
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracion
Los profesores estan siempre disponibles 1,000 ,671
Es facil contactar a los profesores 1,000 ,718
Es facil contactar al Director, si es necesario 1,000 ,485
Los pr(_)fesc_),res usan el e-mail como forma de 1,000 584
comunicacion
Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizaje en la 1,000 854
escuela
Mi hijo aprende mucho en la escuela 1,000 877
La esguela se preocupa con la calidad de sus 1,000 711
profesionales
_La escuela aborda la ensefianza de una forma 1,000 653
innovadora
Los pro_fes_ores proporcionan un buen ambiente de 1,000 709
aprendizaje
Las cualificaciones del cuerpo docente son 1,000 622
excelentes en todas las areas
Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido en la 1,000 777
escuela
Eijg(t)oy confiado de que la escuela cuida bien a mi 1,000 794
Mi hijo convive saludablemente en la escuela 1,000 712
Mi hijo es siempre tratado con respeto por los 1,000 599
profesores
El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente 1,000 ,583
Profesores y Direccién tienen los mismos objetivos 1,000 ,622
El cuerpo docente de la escuela es muy confiable 1,000 ,692
Los profesores hablan siempre de una forma 1.000 624

positiva acerca de la escuela
La escuela tiene un buen Marketing 1,000 ,644

Método de extraccion: andlisis del componente principal.
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Variancia total explicada
Componente Valores propios iniciales Sumas de extraccién de cargas  Somas rotativas de cargas al
al cuadrado cuadrado
Total % de % Total % de % Total % de %

variancia acumulativa variancia acumulativa variancia acumulativa
1 8,943 47,071 47,071 8,943 47,071 47,071 4,472 23,534 23,534
2 1,746 9,189 56,260 1,746 9,189 56,260 3,680 19,370 42,905
3 1,249 6,572 62,832 1,249 6,572 62,832 2,454 12,918 55,822
4 ,993 5,228 68,060 ,993 5,228 68,060 2,325 12,238 68,060
5 ,817 4,300 72,360
6 ,669 3,519 75,879
7 ,576 3,033 78,912
8 ,543 2,860 81,772
9 ,495 2,606 84,377
10 ,480 2,525 86,902
11 421 2,217 89,120
12 ,357 1,879 90,999
13 ,337 1,773 92,772
14 313 1,650 94,422
15 ,298 1,567 95,988
16 ,248 1,304 97,293
17 ,201 1,060 98,352
18 ,165 ,867 99,219
19 ,148 ,781 100,000
Método de extraccidn: andlisis del componente principal.

Matriz de componente rotativ 0®
Componente
1 2 3 4

Los profesores estan siempre disponibles

Es facil contactar a los profesores

Es f4cil contactar al Director, si es necesario

Los profesores usan el e-mail como forma de comunicacion

Mi hijo tiene buenos resultados de aprendizaje en la escuela

Mi hijo aprende mucho en la escuela

La escuela se preocupa con la calidad de sus profesionales

La escuela aborda la ensefianza de una forma innovadora

Los profesores proporcionan un buen ambiente de aprendizaje

Las cualificaciones del cuerpo docente son excelentes en todas las areas
Yo sé que mi hijo esta seguro y protegido en la escuela

Estoy confiado de que la escuela cuida bien a mi hijo

Mi hijo convive saludablemente en la escuela

Mi hijo es siempre tratado con respecto por los profesores

El grupo de mi hijo tiene un buen ambiente

Profesores y Direccion tienen los mismos objetivos

El cuerpo docente de la escuela es muy confiable

Los profesores hablan siempre de una forma positiva acerca de la escuela
La escuela tiene un buen Marketing

,393 ,288 ,181 ,633
,465 ,245 111 ,655
,294 ,200 121 ,587
,068  -,044 ,107 , 752
,092 ,190 ,891 ,126
,255 ,290 ,831 ,194
,553 ,206 574 ,183
,676 ,156 ,310 ,275
,570 444 ,345 ,259
,675 ,178 ,304 ,204
,068 ,862 ,053 ,163
,244 ,802 ,213 ,214
,126 ,804 ,218 ,049
,404 ,580 ,244 ,199
,351 ,663 , 143 -,006
,650 ,318 ,163 ,266
,695 ,287 ,208 ,289
, 701 ,295 112 ,183
792 ,030  -,057 ,107

Método de extraccion: Analisis del Componente principal.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion de Kaiser.®
a. Rotacién convergente en 5 iteraciones.
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RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 190

Number of distinct parameters to be estimated: 44

Degrees of freedom (190 - 44): 146

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 623,021

Degrees of freedom = 146

Probability level = ,000

Assessment of normality (Group humber 1)

Variable min max skew C.rI. kurtosis  c.r.
GT1 3,000 7,000 -545 -3,926 -542 -1,952
GT2 1,000 7,000 -,982 -7,067 1,178 4,242
GT3 1,000 7,000 -1,132 -8,151 1,592 5,732
GT4 1,000 7,000 -532 -3,830 ,036 ,128
SE1 2,000 7,000 -2,060 -14,831 5,474 19,706
SE2 2,000 7,000 -1,934 -13,924 4,427 15,938
SE3 2,000 7,000 -1,706 -12,284 3,583 12,896
SE4 2,000 7,000 -1561 -11,236 2,321 8,355
SE5 1,000 7,000 -1,360 -9,789 1,846 6,644
LQ1 1,000 7,000 -1,230 -8,858 2,358 8,489
LQ2 1,000 7,000 -1,236 -8,902 2,078 7,480
LQ3 1,000 7,000 -1,281 -9,226 1,913 6,886
LQ4 1,000 7,000 -646  -4,652 ,208 , 750
LQ5 1,000 7,000 -1,417 -10,198 2,866 10,318
LQ6 1,000 7,000 -,745 -5,366 ,569 2,04
PO1 1,000 7,000 -889 -6,397 ,806 2,902
PO2 1,000 7,000 -919 -6,617 444 1,6Q0
PO3 1,000 7,000 -1,150 -8,278 ,932 3,357
PO5 1,000 7,000 -131 -941 -1,220 -4,3D2
Multivariate 238,862 74,55
Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 44 623,021 146 ,000 4,267
Saturated model 190 ,000 0

Independence model 19 3814,105 171 ,000 22,305
RMR, GFI

Model RMR  GFlI AGFl PGFI

Default model ,096 828 776 ,636

Saturated model ,000 1,000

Independence model ,601 ,215 ,127 , 193

Baseline Comparisons
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NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,837 ,809 ,870 ,847 ,869¢
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,0p0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,854 14 742
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 477,021 403,605 557,98p
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 3643,105 3445,801 3847)704
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 2,010 1,539 1,302 1,800
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 12,304 11,752 11,115 12)412

RMSEA

Model

RMSEA LO90 HI90 PCLOSE

Default model ,103 ,094 111 ,000
Independence model ,262 ,255 ,269 ,000
AlIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 711,021 717,090 875,572 919,572
Saturated model 380,000 406,207 1090,561 1280}561
Independence model 3852,105 3854,725 3923,161 BAU2,
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 2,294 2,057 2,555 2,313
Saturated model 1,226 1,226 1,226 1,310
Independence model 12,426 11,790 13,086 12,435
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 88 94
Independence model 17 18

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P Labe
PO5 <--- PO 1,000
PO3 <--- PO ,930 , 152 6,106  ***
PO2 <--- PO 1,547 ,224 6,899  x**
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Estimate S.E. C.R. P Labg

D

PO1 <---
LQ6 <---
LQ5 <---
LQ4 <---
LQ3 <---
LQ2 <---
LQ1 <---
SE5 <---
SE4 <---
SE3 <---
SE2 <---
SE1 <---
GT4 <---
GT3 <---
GT2 <---
GT1 <---

PO5 <---
PO3 <---
PO2 <---
PO1 <---
LQ6 <---
LQ5 <---
LQ4 <---
LQ3 <---
LQ2 <---
LQ1 <---
SE5 <---
SE4 <---
SE3 <---
SE2 <---
SE1 <---
GT4 <---
GT3 <---
GT2 <---
GT1 <---

PO 1,320 , 193 6,853  *xx

LQ 1,000

LQ 1,097 ,076 14,459  ***

LQ 1,131 ,087 12,999  ***

LQ 1,151 ,083 13,882  ***

LQ ,945 ,073 12,939  ***

LQ ,725 ,071 10,163  ***

SE 1,000

SE ,891 ,081 11,019 ***

SE ,885 ,076 11,718  ***

SE 1,009 ,078 13,006 ***

SE ,768 ,065 11,855 ***

GTE | 1,000

GTE | ,968 ,098 9,828  ***

GTE | 1,085 ,103 10,545  ***

GTE | 1,013 ,099 10,269 ***

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)

Estimate

PO ,395

PO ,582

PO ,884

PO ,849

LQ ,732

LQ ,829

LQ , 749

LQ , 798

LQ , 746

LQ ,592

SE ,658

SE ,716

SE 771

SE ,889

SE ,7182

GTE | ,572

GTE | ,749

GTE | ,849

GTE | ,807

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Labg

PO <-->
PO <-->
PO <-->
LQ <-->
LQ <-->
SE <-->

LQ
SE
GTE
SE
GTE
GTE

PO <>

,542 ,097 5,562 *x*
,382 ,075 5,076 ***
,524 ,100 5,230 ***
,526 ,070 7,468 ***
,662 ,090 7,397 **
,456 ,071 6,449 *x*
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
,759

LQ
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Estimate

PO <> SE | ,586
PO <> GTE | ,770
LQ <> SE | ,726
LQ <-> GTE | ,876
SE <-> GTE | ,661

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
PO ,642 ,187 3,429 ¥+
LQ , 794 , 109 7,287 ¥
SE ,660 , 105 6,274
GTE ,720 137 5,259  *x*
el 3,472 ,285 12,169 ***
e3 1,084 ,093 11,662 ***
e4 ,430 ,066 6,555  ***
e5 ,435 ,054 8,037  ***
e6 ,689 ,062 11,168 ***
e7 ,433 ,043 9,969  ***
e8 ,793 ,072 11,024 ***
e9 ,601 ,057 10,490 ***
el0 ,565 ,061 11,053 ***
ell 174 ,065 11,855 ***
el2 ,865 ,076 11,440 ***
el3 ,499 ,045 11,050 ***
eld ,353 ,034 10,471 ***
elb5 ,179 ,024 7,421
el6 247 ,024 10,314 ***
el7 1,479 126 11,775 ***
el8 ,528 ,050 10,648 ***
el9 ,329 ,038 8,720  ***
e20 ,394 ,040 9,771 *xx
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate

GT1 ,652

GT2 721

GT3 ,561

GT4 ,328

SE1 ,612

SE2 ,790

SE3 ,594

SE4 ,512

SE5 ,433

LQ1 ,350

LQ2 ,556

LQ3 ,636

LQ4 ,561

LQ5 ,688

LQ6 ,535

PO1 720
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Estimate
PO2 , 782
PO3 ,339
PO5 ,156

Madification Indices (Group number 1 - Default modéd)
Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.1. Par Change
el7 <--> SE 5,354 -,105
el7 <--> el8 13,961 ,205
el6 <--> SE 14,202 ,072
elé <--> LQ 19,749 -,073
el6 <--> el9 4,018 ,041
el6 <--> el7 6,520 -,097
el5<--> PO 4,273 ,037
el5<--> el9 5,007 -,044
el5<--> el6 9,289 ,047
eld <--> PO 5,344 -,050
eld <--> el6 4,798 ,042
el3<--> GTE | 4,524 ,049
el3<--> SE 19,980 -,120
el3 <> LQ 9,122 ,068
el3 <--> elb6 4,422 -,047
el2 <--> el5 10,755 -,093
el2 <--> el4 4,618 ,075
ell <--> GTE | 24,437 -,139
ell <> LQ 21,054 ,124
ell <--> el9 5,144 -,077
ell <--> el7 11,075 -,212
el0O<--> GTE | 17,904 -,104
el0 <> LQ 10,335 ,076
el0 <--> el7 19,031 -,245
el0<--> el4 6,040 ,071
el0 <--> el2 4,904 -,096
el0 <> ell 158,818 ,509
e9 <--> elb6 11,072 -,085
e9 <> ell 4,784 ,093
e9 <--> ell 7,121 ,100
e8 <--> GTE | 4,012 ,058
e8 <--> SE 7,460 -,093
e8 <--> PO 4,173 ,065
e8 <--> el7 25,329 ,335
e8 <--> elb6 6,106 -071
e8 <--> el5 7,947 -,079
e8 <> ell 7,285 -,129
e8 <--> ell 7,836 -,118
e7 <--> SE 16,715 ,107
e7 <> LQ 19,359 -,092
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M.1. Par Change
e7 <--> elb 7,169 ,058
e7 <--> ell | 4,031 -,074
e7 <--> e9 5,974 -,083
e6 <--> GTE| 16,161 ,109
e6 <--> SE 5,439 -,074
e6 <-> el9 | 13,431 ,120
e6 <--> el7 | 9,480 ,190
e6 <-> el5 | 9,699 -,081
e6 <-> ell | 7,379 -,121
e6 <-> el0 | 6,011 -,096
e6 <--> e8 5,073 ,104
e5 <--> el8 6,421 -,087
e4 <--> el8 5,583 ,087
e4 <-> el5 | 11,809 ,086
ed <--> eld | 4,258 -,063
e4 <--> ell | 4,755 -,093
ed <--> e7 4,528 ,073
e4 <--> eb 4,953 -,092
e3 <--> PO 4,516 -,077
e3 <-> e5 4,081 -,094
el <-> el2 6,126 -,255
el <-> e8 6,210 ,251
el <--> e7 4,166 -,158
Variances: (Group number 1 - Default model)

| M.Il.  Par Change|

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

M.1. Par Change
GT2 <--- LQ6 | 6,933 ,082
GT3 <--- GT4 | 9,000 ,089
GT4 <--- GT3 | 5,392 ,150
GT4 <--- SE1 | 6,334  -223
GT4 <--- LQ1 | 6,797 -,169
GT4 <--- LQ2 | 7,471  -172
GT4 <--- LQ4 | 10,097 ,167
GT4 <--- LQ6 | 4,079 117
SE1 <--- GTE | 6,569 -,097
SEl <--- LQ 11,050 -,119
SEl1 <--- PO 6,294 -101
SE1 <--- GT3 | 4,082 -,056
SE1 <--- GT4 | 11,798 -,071
SE1 <--- LQ1 | 4,022 -,056
SE1 <--- LQ2 | 8,762  -,080
SE1 <--- LQ3 | 19,374 -,105
SE1l <--- LQ4 | 15,503 -,090
SE1 <--- LQ5 | 7,256  -,070
SEl1l <--- PO2 | 7,953 -,062
SE2 <--- SE5 | 5902 -,059
SE2 <--- PO2 | 5254 ,049
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M.1. Par Change
SE3 <--- GTE | 4,528 -,096
SE3 <--- PO 7,082  -,128
SE3 <--- GT2 | 5,093 -,076
SE3 <--- GT3 | 6,264 -,083
SE3 <--- LQ5 | 4,026 -,062
SE3 <--- PO2 | 8,865 -,077
SE3 <--- PO3 | 5605 -067
SE4 <--- GTE | 15,896 ,209
SE4 <--- LQ 14,320 ,187
SE4 <--- PO 9,063 ,168
SE4 <--- GT1 | 8,046  ,113
SE4 <--- GT2 | 16,857 ,160
SE4 <--- GT3 | 11,265 ,129
SE4 <--- GT4 | 5,674 ,068
SE4 <--- LQ2 | 6,445 ,095
SE4 <--- LQ3 | 11,877 ,113
SE4 <--- LQ4 | 14,455 ,120
SE4 <--- LQ5 | 15,170 ,140
SE4 <--- LQ6 | 9,065 ,105
SE4 <--- POl | 5900 ,082
SE4 <--- PO2 | 4,266 ,062
SE4 <--- PO3 | 9,980 ,104
SE5 <--- LQ4 | 4,161  ,083
SE5 <--- LQ5 | 4,235 ,096
LQl <--- GTE | 4,189 -,130
LQ1 <--- GT1 | 4,524 -102
LQ1 <--- GT2 | 7,204 -126
LQ1 <--- GT3 | 4,037 -,094
LQ1 <--- GT4 | 14,246 -,130
LQ1 <--- LQ2 | 63,609 ,361
LQl <--- PO2 | 4,413 -,077
LQ2 <--- GT1 | 4,022 -,085
LQ2 <--- GT2 | 4,095 -,084
LQ2 <--- GT4 | 19,581 -,134
LQ2 <--- LQ1 | 99,217 ,411
LQ3 <--- SE1 | 7,301 -161
LQ4 <--- GT4 | 20,772 ,164
LQ4 <--- SE1 | 6,600 -172
LQ4 <--- SE2 | 5497 -136
LQ4 <--- LQ1 | 4552 -104
LQ4 <--- PO5| 7,875 ,074
LQ5 <--- SE 7,533  ,146
LQ5 <--- SE2 | 10,949 ,148
LQ5 <--- SE4 | 9,177 ,123
LQ5 <--- SE5 | 8,583 ,098
LQ5 <--- PO2 | 4,368 ,061
LQ6 <--- GT2 | 7,626 ,126
LQ6 <--- GT4 | 10,223 ,107
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M.1. Par Change
LQ6 <--- SE2 | 5,216 -,123
LQ6 <--- LQ1 | 4,607 -,097
PO2 <--- LQ1 | 4,892 -,096
PO2 <--- LQ6 | 4,218 -,080
PO3 <--- GT1 | 4,389 ,120
PO3 <--- SE4 | 4,217 124
PO5 <--- SE5 | 5,384 -,201
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RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO — S in items PO5, LO4,
correlacionando errores de las variables LO1y LO2GT3 vy GT4

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 153
Number of distinct parameters to be estimated: 42
Degrees of freedom (153 - 42): 111

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 327,529
Degrees of freedom =111
Probability level = ,000

Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 42 327,529 111 ,000 2,951
Saturated model 153 ,000 0

Independence model 17 3464,905 136 ,000 25,47Y
RMR, GFI

Model RMR GFI AGFl PGFI

Default model ,078 ,892 ,852 ,647

Saturated model ,000 1,000

Independence model ,582 ,223 , 126 ,198

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,905 ,884 935 ,920 ,93b
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,0p0

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model ,816 , 739 , 763

Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 216,529 166,042 274,651
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 3328,905 3140,750 3524|361
FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 1,057 ,698 ,536 ,886
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 11,177 10,738 10,131 11)369
RMSEA

Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
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Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSH

Default model ,079 ,069 ,089 ,000

Independence model ,281 ,273 ,289 ,000

AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model 411,529 416,707 568,600 610,600

Saturated model 306,000 324,863 878,188 1031|188

Independence model 3498,905 3501,001 3562,481 &3¢

ECVI

Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 1,328 1,165 1,515 1,344
Saturated model ,987 ,987 ,987 1,044
Independence model 11,287 10,680 11,917 11,294

HOELTER

Model HOELTER HOELTER
.05 .01

Default model 130 141

Independence model 15 16

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P Label
PO3 <--- PO 1,000
PO2 <--- PO 1,669 ,155 10,759  ***
PO1 <--- PO 1,421 ,134 10,602  ***
LQ6 <--- LQ 1,000
LQ5 <-- LQ 1,135 ,078 14,532 ***
LQ3 <--- LQ 1,118 ,085 13,114 ***
LQ2 <--- LQ ,904 ,075 12,065 ***
LQ1 <--- LQ ,645 ,073 8,823  ***
SE5 <--- SE 1,000
SE4 <--- SE ,894 ,081 11,008 ***
SE3 <--- SE ,884 ,076 11,656  ***
SE2 <--- SE 1,015 ,078 13,005  ***
SE1 <--- SE ,769 ,065 11,819 ***
GT4 <--- GTE | 1,000
GT3 <--- GTE | 1,002 ,097 10,288 ***
GT2 <--- GTE | 1,162 ,118 9,813 ¥+
GT1 <--- GTE | 1,077 ,113 9,569  ***
Standardized Regression Weights: (Group humber 1 Befault model)
Estimate
PO3 <--- PO ,581
PO2 <--- PO ,885
PO1 <--- PO ,848
LQ6 <--- LQ , 725
LQ5 <-- LQ ,851
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Estimate
LQ3 <--- LQ , 768
LQ2 <--- LQ , 708
LQ1 <-- LQ ,522
SE5 <--- SE ,656
SE4 <--- SE , 716
SE3 <--- SE , 768
SE2 <--- SE ,892
SE1 <--- SE , 781
GT4 <--- GTE | ,540
GT3 <--- GTE | ,732
GT2 <--- GTE | ,858
GT1l <--- GTE | ,811
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Labg
PO <--> LQ ,504 ,071 7,065  ***
PO <--> SE ,356 ,058 6,168 ***
PO <--> GTE | ,458 ,073 6,244 ***
LQ <-> SE ,543 ,072 7,543  ***
LQ <--> GTE | ,637 ,089 7,134
SE <--> GTE | ,431 ,069 6,266 ***
el <--> ell ,528 ,056 9,434 ***
el7 <--> 18 ,226 ,061 3,695  ***
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
PO <> LQ , 7167
PO <--> SE ,590
PO <--> GTE | ,769
LQ <> SE , 759
LQ <--> GTE | ,900
SE <--> GTE | ,664
el <--> ell 712
el7 <--> 18 242
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
PO ,553 ,104 5,320  ***
LQ ,780 , 109 7,167  ***
SE ,656 ,105 6,256  ***
GTE ,642 132 4,879 ¥
e3 1,086 ,093 11,645 ***
e4d 425 ,068 6,262  ***
e5 ,436 ,056 7,852  ***
e6 ,703 ,064 11,061 ***
e’ ,382 ,042 9,008  ***
e9 ,678 ,064 10,634  ***
el0 ,635 ,057 11,195 ***
ell ,866 ,072 11,958  ***
el2 ,869 ,076 11,466  ***
el3 ,498 ,045 11,068  ***
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Estimate S.E. C.R. P Labe
el4d ,357 ,034 10,544  ***
elb5 ,175 ,024 7,342 ¥
el6 ,248 ,024 10,363 ***
el7 1,558 ,132 11,809  ***
el8 ,558 ,052 10,778 ***
el9 ,310 ,037 8,316  ***
e20 ,389 ,040 9,666  ***
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
GT1 ,657
GT2 7137
GT3 ,535
GT4 ,292
SE1 ,610
SE2 ,795
SE3 ,589
SE4 ,513
SE5 ,430
LQ1 ,273
LQ2 ,501
LQ3 ,590
LQ5 124
LQ6 ,526
PO1 ,719
PO2 , 784
PO3 ,338

Madification Indices (Group number 1 - Default modéd)
Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.1. Par Change
el8<--> SE 4,780 ,059
el7 <--> SE 5,482 -,102
el6 <--> SE 14,712 ,072
el6 <> LQ 19,527 -,071
el6 <--> el7 6,237 -,093
el5<--> PO 4,028 ,033
el5<--> el9 6,708 -,050
el5<--> el6 8,853 ,045
eld <--> SE 4,766 ,049
eld <--> PO 4,783 -,045
eld <--> el6 5,439 ,045
el3<--> GTE | 4,333 ,045
el3<--> SE 20,634 -,119
el3 <> LQ 9,340 ,068
el3 <--> el6 4,335 -,047
el2 <--> el5 11,230 -,094
el2 <--> el4 5,137 ,079
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M.1. Par Change

ell<-> el2 | 6,938 ,095
el0<--> el7 | 5512 -094
el0<--> el2 | 9,991 -100
e9 <--> el6 | 14,816 -,104
e7 <--> SE 6,862 ,065
e7 <> LQ 4512 -,040
e7 <--> e9 4,019 -,069
e6 <--> GTE | 11,641 ,088
e6 <--> SE 8,483  -,091
e6 <-> el9 | 12,683 ,117
e6 <--> el7 | 12,995 221
e6 <--> el5 | 12,540 -,093
e5 <--> el8 | 5177 -077
e4 <--> el9 | 4009 -063
e4d <--> el8 | 4029 ,073
e4d <--> el6 | 4229 -053
e4 <--> el5 | 10,401 ,081
e4d <--> eb 4,490 -,089
e3 <--> PO 5400 -,079
Variances: (Group number 1 - Default model)
| | M.I.  Par Change|

Regression Weights: (Group number 1 - Default modg|

M.1. Par Change

GT2 <--- LQ6 | 5822 ,074
GT4 <--- SE1 | 5,659 -207
GT4 <-- LQ1 | 4321 -132
GT4 <--- LQ2 | 5441 -143
GT4 <--- LQ6 | 5,754  ,137
SEl1l <--- GTE | 6,008 -,099
SE1 <--- LQ 8,355  -,105
SE1 <--- PO 6,286  -,109
SE1 <--- GT4 | 11,322 -,069
SE1 <--- LQ2 | 8,725  -,080
SE1 <--- LQ3 | 19,557 -,105
SE1 <--- LQ5 | 8,062 -,074
SE1 <--- LQ6 | 4,123 -,051
SE1 <--- PO2 | 8,032 -,062
SE2 <--- SE5 | 6,200 -,060
SE2 <--- LQ6 | 4,144  -,050
SE2 <--- PO2 | 4,773 ,046
SE3 <--- GTE | 4,608 -103
SE3 <--- PO 7,191  -,139
SE3 <--- GT2 | 4,894 -074
SE3 <--- GT3 | 5868 -,081
SE3 <--- LQ5 | 4,383  -,065
SE3 <--- PO2 | 8,659 -,076
SE3 <--- PO3 | 5548 -,067
SE4 <--- GTE | 15,798 ,221
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M.1. Par Change

SE4 <--- LQ 12,637 ,178
SE4 <--- PO 8,523 ,176
SE4 <--- GT1 | 7,991 ,112
SE4 <--- GT2 | 16,600 ,159
SE4 <--- GT3 | 11,261 ,129
SE4 <--- GT4 | 5,830 ,069
SE4 <--- LQZ2 | 6,308 ,094
SE4 <--- LQ3 | 11,519 111
SE4 <--- LQ5 | 14,011 ,134
SE4 <--- LQ6 | 8,684 ,102
SE4 <--- PO1 | 5,819 ,082
SE4 <--- PO2 | 4,101 ,061
SE4 <--- PO3 | 9,704 ,103
LQ2 <--- GT4 | 4180 -,045
LQ3 <--- SE1 | 8,955 -188
LQ3 <--- LQ1 | 13,728 ,170
LQ3 <--- LQ2 | 9,616 ,138
LQ5 <--- SE2 | 4,071 ,088
LQ5 <--- SE4 | 5,267 ,091
LQ5 <--- SE5 | 5,565 ,077
LQ6 <--- GT2 | 5,896 ,112
LQ6 <--- GT4 | 12,126 ,118
LQ6 <--- SE2 | 7,895  -153
PO3 <--- GT1 | 4,398 ,120
PO3 <--- SE4 | 4,273 ,125
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RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO —S

in item LO6

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 136
Number of distinct parameters to be estimated: 40
Degrees of freedom (136 - 40): 96

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 274,603
Degrees of freedom = 96
Probability level = ,000

Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 40 274,603 96 ,000 2,860
Saturated model 136 ,000 0

Independence model 16 3215,622 120 ,000 26,79Y
RMR, GFI

Model RMR GFI AGFl PGFI

Default model ,074 ,904 ,864 ,638

Saturated model ,000 1,000

Independence model 572 ,235 ,133 ,208

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,915 ,893 1,943 ,928 ,94p
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,0p0

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFlI

Default model ,800 , 732 , 754

Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 178,603 132,854 231,996
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 3095,622 2914,417 3284)144

FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,886 ,576 ,429 , 748
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 10,373 9,986 9,401 10,694

RMSEA

Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE

Default model ,077 ,067 ,088 ,000
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Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSH
Independence model ,288 ,280 ,297 ,000

AIC

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 354,603 359,244 504,194 544,194
Saturated model 272,000 287,782 780,612 916,812

Independence model 3247,622 3249,479 3307,459 4321
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 1,144 ,996 1,316 1,159
Saturated model 877 877 877 ,928
Independence model 10,476 9,892 11,084 10,482
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 136 149
Independence model 15 16

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl

Estimate S.E. C.R. P Label
PO3 <--- PO 1,000
PO2 <--- PO 1,676 ,156 10,771 ***
PO1 <--- PO 1,417 ,134 10,587  ***
LQ5 <--- LQ 1,000
LQ3 <--- LQ ,955 ,062 15,388 ***
LQ2 <--- LQ , 793 ,056 14,225 ***
LQ1 <--- LQ ,568 ,059 9,636  ***
SE5 <--- SE 1,000
SE4 <--- SE ,898 ,082 11,004 ***
SE3 <--- SE ,883 ,076 11,609 ***
SE2 <--- SE 1,022 ,079 13,011 ***
SEl <--- SE ,768 ,065 11,766 ***
GT4 <--- GTE | 1,000
GT3 <--- GTE | 1,018 ,100 10,141 ***
GT2 <--- GTE | 1,170 122 9,571 ¥
GT1l <--- GTE| 1,101 ,117 9,407 ¥+
Standardized Regression Weights: (Group number 1 Default model)
Estimate
PO3 <--- PO ,581
PO2 <--- PO ,889
PO1 <--- PO ,845
LQ5 <--- LQ ,863
LQ3 <--- LQ , 755
LQ2 <--- LQ , 715
LQ1 <--- LQ ,530
SE5 <--- SE ,654
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Estimate
SE4 <--- SE 717
SE3 <--- SE , 765
SE2 <--- SE ,895
SE1 <--- SE 778
GT4 <--- GTE | ,533
GT3 <--- GTE | ,734
GT2 <--- GTE | ,852
GT1 <--- GTE | ,817
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
PO <--> LQ ,579 ,078 7,425 ***
PO <--> SE ,355 ,058 6,164 ***
PO <--> GTE | ,452 ,073 6,191 ***
LQ <-> SE ,643 ,079 8,101 ***
LQ <-> GTE | ,703 ,095 7,366  ***
SE <--> GTE | ,425 ,068 6,214 ***
el0<--> ell ,517 ,056 9,258  ***
el7 <--> el8 232 ,062 3,760  ***
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
PO <-> LQ , 765
PO <--> SE ,590
PO <--> GTE | ,769
LQ <> SE ,783
LQ <--> GTE | ,874
SE <--> GTE | ,665
el <> ell ,708
el7 <--> el8 ,249
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
PO ,553 ,104 5,319
LQ 1,034 113 9,150  ***
SE ,653 , 105 6,241 ***
GTE ,625 131 4,784 ¥+
e3 1,087 ,093 11,652 ***
e4d 413 ,068 6,117  ***
e5 444 ,056 7,972 ¥
e’ ,353 ,044 7,051 ¥
e9 ,710 ,067 10,553  ***
elo ,622 ,057 10,970 ***
ell ,857 ,072 11,867 ***
el2 872 ,076 11,492  ***
el3 497 ,045 11,085 ***
eld ,360 ,034 10,606  ***
el5 ,170 ,023 7,251 ¥
el6 ,251 ,024 10,438  ***
el7 1,575 ,134 11,788  ***
el8 ,554 ,052 10,649  ***
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Estimate S.E. C.R.

P

Labé

*k*k

*%k*k

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

el9 322 ,039 8,313
e20 ,376 ,040 9,336
Estimate
GT1 ,668
GT2 726
GT3 ,539
GT4 ,284
SE1 ,606
SE2 ,801
SE3 ,586
SE4 ,514
SE5 ,428
LQ1 ,281
LQ2 ,511
LQ3 ,570
LQ5 , 746
PO1 714
PO2 , 790
PO3 ,337

Modification Indices (Group number 1 - Default modd)
Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.1. Par Change
el8 <--> SE 4,130 ,054
el6 <--> SE 17,071 ,076
el6 <--> LQ 23,030 -,094
el6 <--> el7 5,968 -,092
el5<--> GTE | 4,764 -,034
el5<--> el9 6,997 -,052
el5<--> el6 9,083 ,046
eld <--> SE 5,443 ,051
eld <--> PO 4,314 -,043
eld <--> el6 6,260 ,049
el3<--> GTE | 5,666 ,053
el3<--> SE 21,592 -119
el3 <> LQ 10,066 ,085
el3<--> el9 4,513 ,060
el3<--> elb6 4,005 -,045
el2 <--> el5 11,912 -,096
el2 <--> el4 5,567 ,083
ell <--> el2 6,814 ,094
el0 <--> el7 4,096 -,081
el0 <> el2 9,731 -,099
e9 <--> SE 4,445 -,066
e9 <--> elb6 14,830 -,107
e9 <--> ell 4,415 ,062
e7 <--> el3 4,452 ,063
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M.1. Par Change
e7 <-> el2 | 4590 ,083
e7 <--> e9 4,027  -,070
e5 <--> el8 | 4,958 -075
e4 <--> el9 | 4341 -066
e4 <--> el6 | 4,136 -052
e4 <--> el5 | 9,393 ,076
e3 <-> GTE| 4,085 ,065
e3 <-> PO 5297 -,078

Variances: (Group number 1 - Default model)

| | M.I.  Par Change|
Regression Weights: (Group number 1 - Default modgl
M.1. Par Change

GT4 <--- SE1 | 5342 -202
GT4 <--- LQ2 | 4682 -133
SEl1l <--- GTE | 5491 -,096
SE1 <--- LQ 8,170  -,091
SEl1 <--- PO 6,205  -,109
SEl <--- GT4 | 10,676 -,068
SE1l <--- LQ2 | 8,944 -081
SE1l <--- LQ3 | 19,399 -,105
SE1l <--- LQ5 | 8,411 -,076
SEl1l <--- PO2 | 7,865 -,061
SE2 <--- SE5 | 6,616 -,061
SE2 <--- PO2 | 4,302 ,044
SE3 <--- GTE | 4,589 -,105
SE3 <--- PO 7,127  -,139
SE3 <--- GT2 | 4589 -072
SE3 <--- GT3 | 5,713 -,080
SE3 <--- LQ5 | 4,707  -,067
SE3 <--- PO2 | 8,551 -,076
SE3 <--- PO3 | 5389 -066
SE4 <--- GTE | 15,128 ,219
SE4 <--- LQ 10,957 ,144
SE4 <--- PO 8,357 ,174
SE4 <--- GT1 | 7,792 111
SE4 <--- GT2 | 16,629 ,158
SE4 <--- GT3 | 11,076 ,128
SE4 <--- GT4 | 5962 ,069
SE4 <--- LQ2 | 5,809 ,090
SE4 <--- LQ3 | 11,078 ,109
SE4 <--- LQ5 | 13,052 ,129
SE4 <--- POl | 5,839 ,082
SE4 <--- PO3 | 9,610 ,102
LQ2 <--- SE5 | 4,579 -057
LQ3 <--- SE1 | 9,670 -,200
LQ3 <--- LQ1 | 13,361 ,172
LQ3 <--- LQ2 | 9,865 ,143
PO3 <--- GT1 | 4,346 ,119
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M.1.

Par Change

PO3 <—

SE4

4,320

,125
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