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Resumen

Siendo el objetivo del estudio identificar desde el punto de vista de los estudiantes los factores de impacto
para la satisfaccion en carreras profesionales en proceso de autoevaluacion. En la recoleccion de datos
se aplicé un cuestionario tipo diferencial semantico validado de 19 items (abril-mayo 2016) a tres grupos
de estudiantes (diferentes semestres, ambos géneros, 4 universidades), de los cuales dos grupos estaban
en proceso de autoevaluacién (zootécnia n1=62; administracién n2=53), y el tercer grupo de comparacion
(n3=60) de tres universidades privadas (Tingo Maria, Peru). La participacion fue voluntaria con respuestas
andnimas. Para el analisis de resultados se evaluaron la distribucion, determinacién y variacion no
paramétrica de datos. Los resultados indican que el Unico factor de impacto para la satisfaccién sostenida
en los estudiantes tanto de la carrera de administracion (66,0%) como de zootécnia (53,2%) y que superan
al de las universidades privadas, es el factor orgullo por imagen institucional. Mientras que la frecuencia
de estudiantes que perciben el resto de los seis factores de impacto estdn por debajo del grupo de
referencia. Dentro de la misma universidad y sin tomar en cuenta al grupo de referencia, cuatro factores
de impacto predominan para administracion y dos para zootécnia. El factor presente en ambas carreras
ademas del orgullo, pero en menor nivel de impacto, esta relacionado a las respuestas de los profesores
hacia sus estudiantes (49,1% versus 37,1%). El estudio contribuira la implementacién de estandares para
la autoevaluacion y orientara las estrategias para mejorar los factores con baja percepcion.

Palabras clave: Marketing de servicios, satisfaccion de clientes, servicios universitarios.
Autoevaluacidn, estudiantes universitarios, selva peruana.

Abstract

Being the adjective of the study identify from the point of view of the students the impact factors for
satisfaction in careers in the process of self-evaluation. In the data collection questionnaire validated
semantic differential type of 19 items (april-may 2016) was applied to three groups of students. (different
semesters, both genders, 4 universities), of which two groups were in the process of self-evaluation
(zootecnia nl1 = 62; administration n2 = 53), and the third comparison group (n3 = 60) three private
universities (Tingo Maria, Peru). Participation was voluntary with anonymous responses. For the analysis
of results distribution, determination and variation nonparametric data were evaluated. The results indicate
that the only factor for sustained impact on students satisfaction of both the race administration (66.0%)
and animal science (53.2%) and exceed that of private universities, is the pride factor by institutional image.
While the frequency of students perceive the rest of the six factors of impact are below the reference group,
within the same university without taking into account the reference group four impact factors predominate
for management and two for zootecnia. This in both races but also pride lowest impact factor is related to
the responses from teachers to students (49.1% versus 37.1%). The study will contribute the
implementation of standards for self-assessment and orient strategies to improve low perception factors.

Key words: Marketing services, customer satisfaction, university services, self-evaluation.
university students, peruvian jungle.
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Introduccién

Para la comprension de la satisfaccion es necesario
adscribirse al concepto de imagen como un
producto del receptor, que vendria a ser una idea,
un concepto o0 una actitud formada como
consecuencia de la interpretacion de todas las
informaciones que llegan al consumidor sobre algo
o alguien. Aceptandose en los inicios, que la
imagen corporativa era un producto de la
organizacién la cual deberia ser transmitido al
publico, pero luego en el campo de la percepcion y
de la comunicacion llevaron a modificaciones, tanto
asi que el publico no es sujeto pasivo sino sujetos
creadores, y laimagen de la institucién es generado
en el publico como resultado de la interpretacion de
la informacion o de la desinformacion (1, 2).

A partir de lo sefalado y frente al incremento
incesante de la competencia en las organizaciones
educativas que se han abocado a aumentar e
incentivar la excelencia organizativa, han llevado
ofrecer un servicio satisfactorio al alumnado a partir
de la autoevaluacion con fines de mejora.
Abordandose los temas de satisfaccion y de la
comunicaciéon orientadas a lograr una ventaja
competitiva dentro del mercado educativo
especialmente del nivel universitario, que segun
varios autores (3), este hecho corresponde a los
estudios de imagen en las universidades orientadas
al receptor, una valoracion especialmente
novedosa Yy atractiva, no solo por la existencia de
normas para la implementacion en la evaluacién,
acreditacion y certificacion de la calidad educativa,
que tiene la finalidad de garantizar a la sociedad
ofrecer un servicio de calidad con el propésito de
alcanzar mejores niveles de calificacion profesional
y desempefio laboral como es el caso del Perua (4).
Sino también, porque la mercantilizacién de la
educacion superior, ha llevado a la necesidad de
considerar cédmo los conceptos de marketing y los
modelos de negocio se vienen aplicando en el
contexto educativo.

Siendo la variable satisfaccion, la que puede influir
el deseo de un estudiante de desertar de diversas
instituciones educativas es aconsejable, por
ejemplo, que en las instituciones privadas incluyan
la evaluacion de la calidad del servicio y la
satisfaccion responsable de la eficacia de sus
servicios, porque puede presentarse como la mejor
estrategia para evitar el abandono, que es un
problema frecuente y de gran interés profesional.
Algunos estudios (5,6), encontraron que la
satisfaccion estéa influenciada significativamente por
la confianza, de modo que en las universidades
pueden crearla mediante un trato coherente y
equitativo a los estudiantes, cumpliendo sus
expectativas y manejando las quejas de un modo
eficaz, por ejemplo, mediante sistemas de atencion
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al cliente en linea, con una repuesta rapida y un
seguimiento institucional.

Existiendo antecedentes sobre la calidad, la
satisfaccion y su influencia para recomendar el
servicio educativo que pretenden determinar
algunos factores mediadores para la satisfaccion
del alumnado, respecto a su universidad y su
correspondiente pauta de recomendacion (7, 8, 9);
pero especialmente la de Cervera y colegas (10),
quiénes concluyen que el valor de la imagen para
las instituciones universitarias, su influencia en la
imagen, la identificacién y lealtad del egresado para
con su institucién, evidencian la influencia positiva
en la identificacion y lealtad, sugiriéndose acciones
encaminadas a la mejora de la gestion de la imagen
de la universidad con énfasis en las dimensiones
gue tienen mayor peso en su formacién personal,
gue es parte del presente estudio. Sin embargo,
aun podemos encontrar vacios donde el fenémeno
de laimagen no estéa definido claramente, de cudles
son los factores especificos de impacto para la
satisfaccion de los estudiantes en una universidad
especifica como es el caso de la Universidad
Nacional Agraria de la Selva, Pert (UNAS). De este
modo y mediante el analisis de su naturaleza podra
conocerse entonces la aproximacibn a las
dimensiones que definen el impacto por parte de los
grupos de interés o stakeholders de la universidad.

En relacion a la satisfaccion del consumidor, desde
finales de la década de 1960 los investigadores de
marketing y del comportamiento del consumidor
han mostrado interés en el concepto de satisfaccion
(11), aunque todavia no existe un consenso sobre
su definicion o su naturaleza, los investigadores
recientes vienen sosteniendo que la satisfaccion,
por ejemplo, en el area de la educacién superior ha
sido empleada como una actitud a corto plazo, que
deriva de una evaluacibn de la experiencia
educativa del estudiante (12), lo cual coincide con
la tendencia de la literatura cientifica que hace
hincapié en la necesidad de considerar el proceso
de satisfaccion de los consumidores desde una
perspectiva global. Por otro lado, sobre las
variables de influencia en la intencién de
recomendar en el consumidor educativo, como
sefialamos anteriormente, se encuentra la actitud,
gue puede ejercer una influencia significativa sobre
la satisfaccion, pues para aquellos individuos con
una mayor actitud positiva, la evaluacién del
servicio serd mejor, siendo la actitud positiva la que
serviria como moderador de la satisfaccion (13).

Aunque la calidad es un constructo
multidimensional, donde también la estructura fisica
juega un papel fundamental porque las
instalaciones materiales tienen un impacto en la
satisfaccion de los clientes en la intencion para
recomendar vy visitar (14), pero los trabajos
preliminares especialmente en el sector educativo
ponen de manifiesto que el concepto de calidad en
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la educacién superior resulta confuso hoy en dia
(15), aproximandose mas bien en el estudio, que el
factor comunicacional en la calidad del servicio es
un indicador muy importante de la satisfaccion del
cliente, que se ha convertido en un imperativo
mercadolégico; donde las organizaciones perciben
el valor de un cliente satisfecho en términos de
actitudes positivas hacia la marca, el “boca en boca”
efectivo, y de las compras repetidas como el de la
lealtad (16).

Especificamente la satisfaccion del alumnado
generalmente aceptada como una actitud a corto
plazo, y que resulta de una evaluacion de la
experiencia educativa (17) que repercute en una
respuesta emocional del individuo ante Ia
experiencia y la relacion con el proveedor del
servicio (18). Llegandose a la conclusion de que los
antecedentes tales como el de la satisfaccion del
cliente, son mediadores de las intenciones del
comportamiento; y la satisfaccién, es un elemento
espejo del rendimiento del servicio y ha sido
empleado en el mercado educativo como el
instrumento referente para medir el rendimiento del
servicio (19). Siendo oportuno sefialar que, aunque
la actitud hacia la universidad ha sido un concepto
vagamente utilizado en la comercializacion de la
educacion, su definicion siempre estara intrincada
con la calidad y la satisfaccion de los clientes (20,
21).

Entonces, en un entorno competitivo, dinamico y
globalizado como el actual, conocer e implementar
estrategias que conlleven un aumento de la actitud
hacia el sistema educativo superior, sera
fundamental proponer las acciones orientadas a
aumentar el valor de marca e indirectamente
estudiar sobre la actitud, mediante un mayor
esfuerzo de comunicaciébn en los medios.
Acrecentar la inversion y seguir apostando por un
entorno enfocado a las redes sociales y a la
transmision de “boca en boca”; ya que nuevos
estudios estdn mostrando cdmo las ventajas de las
comunidades de marca en linea, pueden promover
la identificacion, la lealtad de marca y los
comportamientos de compra como las
recomendaciones de compra o0 consumo de
servicios educativos (22, 23). Siendo su
importancia muy alta, pues aunque el alumno tenga
una evaluacion cognitiva y una predisposicion
favorable hacia la universidad (actitud), una mala
calidad en un elemento tangible puede llevar al
individuo a la insatisfaccion (24).

Existiendo razones suficientes para determinar los
factores de impacto (FI) para la satisfaccién de los
estudiantes especialmente en las carreras
profesionales universitarias que se encuentran en
proceso de autoevaluacion, que desde el punto de
vista de la percepcion de los estudiantes como
sefialan varios estudios (25, 26) hacer frente a los
procesos de globalizacion también es identificar los
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factores que pueden afectar la percepcion de la
calidad del servicio en la educacion superior, ya que
en la actualidad el riesgo es latente a que la calidad
de la educacién esté definida, desarrollada y
evaluada solo desde la optica de los directivos,
profesores o administrativos de una universidad, sin
tener en consideracion el punto de vista del
estudiante, que muchas veces son consideradas de
poca importancia o realizadas simplemente como
parte de una formalidad. A pesar que la mayor
transformacion en el proceso educativo se da sobre
los estudiantes y es sobre ellos a quiénes deben
indagarse sobre la calidad de educacién que
perciben (27, 28). De ahi que, el estudio permitira
tomar correcciones para mejorar 0 crear un
adecuado posicionamiento 'y una  mayor
diferenciacion en momentos de competitividad. En
otras palabras, las opiniones de los estudiantes
seran las mas importantes a medida que el
ambiente académico se torna mas competitivo (29),
que a su vez en el proceso de autoevaluacion
seguln la Ley Universitaria peruana (30), ocurre
principalmente en las universidades publicas del
pais y especificamente en la UNAS donde deberan
estudiarse los elementos de satisfaccion. El estudio
se justifica normativamente porque es vinculante al
proceso de acreditacion de las diferentes facultades
(30), que exigen cumplir los criterios y estandares
de calidad en el servicio educativo, y en la practica
educativa es importante porque se sugeriran las
lineas estratégicas de intervencion para el
mejoramiento de la calidad en la prestacion de
servicios educativos universitarios.

Siendo el objetivo del estudio identificar desde el
punto de vista de la percepcion de los estudiantes,
los factores de impacto para la satisfaccion en
carreras profesionales  en proceso  de
autoevaluacién, determinandose los indices de
satisfaccion y confianza en las dimensiones de
credibilidad, respeto, justicia y orgullo.

Materiales y métodos

El estudio es descriptivo comparativo y relacional
con disefio transversal, aplicado en tres grupos de
estudiantes de cuatro diferentes semestres de
estudio (I, V, VII, IX) y de ambos géneros, dos de
los grupos estudiaban en dos carreras
profesionales (zootécnia: n1=62; administracion:
n2=53) en proceso de autoevaluacion en la misma
universidad (UNAS) vy, el tercer grupo que es el de
comparacion, que estudiaban en la carrera de
administracion en tres diferentes universidades de
la misma ciudad -Tingo Maria, Perd- (n3=60). La
seleccion de los participantes fue voluntaria y las
respuestas fueron andnimas. Para la recoleccion de
datos sobre las variables, a) confianza vy
comunicacion, b) factores de impacto, se administré
entre el mes de abril y mayo 2016 un cuestionario
de 19 items adaptado al esquema de diferencial
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semantico de cinco categorias, de los cuales, 12
items correspondian a la primera variable y siete a
la segunda variable. El cuestionario mencionado
fue validado previamente por juicio de dos expertos,
cuyos resultados en cinco criterios de valoracién
resulté satisfactorio (puntuacion: 7,5; siendo la
minima aceptable 7 puntos). El procesamiento de
datos se realizé usando el programa informatico
SPSS versioén 20.0.

Para evaluar del grado de asociacion entre las
variables, previamente se midi6 el grado de
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distribucion de datos, resultando en todos los casos
una distribucion homogénea (Cuadro 1). La
intensidad de las variables para explicar a las otras
gue se asumen su interdependencia, se calculé el
coeficiente de determinacion y los coeficientes de
correlacion inter elemento, para luego identificar el
orden de impacto en funcién Unicamente a la mayor
frecuencia de respuestas de alta satisfaccion. Para
comparar la variacién de frecuencias del factor de
impacto entre las carreras respecto al grupo de
comparacion se utilizé el coeficiente de variacion
porcentual.

Cuadro 1. Coeficientes de distribucién de puntuaciones en las variables confianza y comunicacién, y
factores de impacto. Estudiantes en universidades de la ciudad de Tingo Maria (Peru) 2016, n=

175.
. . Carrera Confianza y comunicacion Factores de impacto
Universidad profesional N Media + DE ZKdSe Media £ DE idse
UNAS Zo_o_tecnia ] 62 40.87 +£7.079 0.767 0599 24.39+4.788 0.897 0.396
Administracién 53 45,21 +7.469 0.855 0.458 26.53+4.317 0.985 0.287
otras Administracion 60  46.70+6.320  0.894 0.401 27.17+4.484 0.760 0.610

universidades?

1UAP, UDH, ULADECH

Leyenda: DE= desviac. estandar; Z de K-S= test “Z” de Kolmogorov-Smirnov; p= significancia (p<0,05);

UNAS = Universidad Nacional Agraria de la Selva.
Fuente: Encuesta mayo 2016.

Resultados

Los aspectos de confianza y comunicacion
percibidas desde el punto de vista de los
estudiantes durante la permanencia en su carrera y
universidad, como se preveia, para el nivel global
estan interrelacionados significativamente, es decir,
incluyendo el conjunto de los siete factores de
impacto (FI1 al FI7); que estan vinculados entre
otros aspectos, con la credibilidad, respeto, justicia

y orgullo (r=0,727; r= 0,665; p<0,001). Asi tenemos,
que en la primera carrera profesional
(administracion) los FI llegan afectar hasta mas de
la mitad de los cambios en los factores de confianza
y comunicacion que la universidad genera (52,8%),
mientras que en la segunda carrera (zootécnica)
llegan a modificar hasta el 44,3% de la variacion
(Figura 1).
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Fuente: Encuesta mayo, 2016.

Figura 1. Coeficientes de determinacion (R2) y dispersién de puntajes entre las variables confianza y
comunicacion, y factores de impacto (FI) segun carrera profesional. Estudiantes universidad
publica de la ciudad de Tingo Maria, 2016.
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Se establece que los Fl estan diferenciados en la
siguiente forma: a) del total de FI evaluados en la
carrera de administracién soélo estan presentes
cuatro (FI1, FI5, FI6 y FI7), mientras que en
zootécnia apenas dos (FI1 y FI5); b) EI FI presente
en ambas carreras corresponde a FI5 “alto orgullo
de pertenecer a la universidad” (Cuadro 2). Por otra
parte, en relacién al aspecto comunicacional y de
los valores, encontramos diferencias marcadas
entre las dos carreras profesionales, asi tenemos
que solo en los estudiantes de administracion
existia una frecuencia considerable (43,4%) sobre
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los sentimientos de confianza que brindaban el
personal auxiliar (FI6); y una coincidencia notoria
entre la palabra del profesor y sus actos (FI7), que
ocurria en mas de la mitad de los estudiantes
encuestados (50,9%). Mientras que en el nivel de
impacto inmediato encontramos que el FIl1
(respuestas bastante satisfactorias de los
profesores hacia sus estudiantes) era el factor que
estaba presente en ambas carreras de la UNAS,
aunque con cierta ventaja para la carrera de
administracion (49,1 versus 37,1%) (Cuadro 2).

Cuadro 2. Factores de impacto en la satisfacciébn de estudiantes segln carreras profesionales y
universidades. Ciudad de Tingo Maria, 2016.

Factor de Carrera profes. "A"

Carrera profes. "B"

Carrera profes.

impacto (n=62)2 V. P. (n=53)2 V. P. "A" (n=60)
Fl1 19.4 -44.6 22.6 -35.4 35
Fl2 11.3 -60.1 15.1 -46.6 28.3
FI3 21.0 -30 28.3 -5.7 30
Fl4 12.9 -48.4 13.2 -47.2 25
FI5 53.2 13.9 66 41.3 46.7
F16 194 -31.4 151 -46.6 28.3
FI7 194 -62.5 20.8 -59.8 51.7

2 UNAS; ® UDH, UAP, ULADECH

Leyenda: V.P. = variac. porcentual; A=Zootécnia; B= Administrac.

Fuente: Encuesta mayo 2016.

Asimismo, para que la satisfaccion de los
estudiantes sea sostenida en el tiempo es preciso
desarrollar estrategias relacionadas a los FI2, FI3 y
Fl4, que estan vinculados con los estudios y la
experiencia del personal administrativo y, con el
interés de los profesores en las dificultades y
necesidades que pueden tener los estudiantes
(Cuadro 2). Siendo una condicion la promocion de
la identificacion y la lealtad, ya que su importancia
es muy alta, pues, aunque el alumno tenga una
evaluacion cognitiva y una predisposicion favorable
hacia la universidad, una mala calidad como
sefialamos en los tres Fl, puede llevar al individuo
a la insatisfaccion. Aunque a pesar de poner de
manifiesto que los trabajos de satisfaccion en la
educacion superior resultan confusos (15), pero la
aproximacion a través del presente estudio, sefiala
gue el factor comunicacional en la satisfaccion del
servicio es un indicador de impacto esencial.

Discusion

Teniendo en cuenta que el objetivo fue identificar
los factores de impacto para la satisfaccion en
carreras profesionales en proceso de
autoevaluacioén. Se establecieron que a partir de los
factores de satisfaccion como la de confiabilidad,
comprende la prestacion precisa de los servicios
educativos prometidos por la universidad vy, la
comunicacién empatica, que operacionalmente
esta referido a la valoracidon que los estudiantes
hacen sobre la atencion individualizada y cuidadosa
por parte de los docentes como del personal
administrativo de la universidad (31, 32), que como
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sefiala el GPTWI (33) vendria a ser el resultado de
la imagen generada por los estudiantes y
egresados a través de la reputacion (imagen
institucional) comparados respecto a otras
instituciones educativas similares y en funcion a la
posicion en la comunidad. Al respecto, la UNAS a
pesar de haber descendido al 38° lugar segun la
UFC (35) después de ocupar el primer lugar en el
ranking de universidades de la Amazonia y décimo
a nivel nacional en el afio 2006 (34), mantiene aln
cierto prestigio por las funciones que ejerce en la
vida académica y social, principalmente en el
ambito de la Selva Nor-oriental, haciendo el
compromiso, rendimiento académico y
productividad aumenten de nivel.

Al respecto, los hallazgos concuerdan en algunos
aspectos que Castillo (31) menciona, mientras que
la comunicacibn empdtica, operacionalmente
referido a la valoracién que los estudiantes hacen
sobre la atencion individualizada y cuidadosa por
los docentes como del personal administrativo de la
universidad, estan fundamentadas en las
afirmaciones de varios autores (1, 11, 18).

Concluyéndose que el factor determinante de la
satisfaccion es la identificacién y, la comunicacion
asertiva y empatica, como también del grado de
receptividad del personal administrativo, que para
Zeithaml y colega (32) los elementos de impacto
para la satisfaccion mas importantes eran el
compromiso y la disposicion, mientras que para el
Instituto GPTW (33) son los puntos criticos de
evaluacion para una universidad, como el mejor
lugar para estudiar o trabajar. Permitiéndonos
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confirmar la hipétesis con los resultados descritos
sobre la predominancia de la comunicacion como
factor de impacto diferenciado.

Aunque la satisfaccion del estudiantado
generalmente aceptada como una actitud a corto
plazo (17), y que es resultante de la evaluacion de
la experiencia educativa que repercute en una
respuesta emocional del individuo ante Ila
experiencia (18), se llegan a resumir que la
satisfaccion, es el mediador de las intenciones de
comportamiento, y elemento espejo del servicio
educativo universitario. Sosteniéndose de esta
manera que el grado de satisfaccion esta
expresado en el indice de confianza, que tiene
concordancia en parte con lo expresado, en que el
respeto, la credibilidad, la justicia y el orgullo son los
valores distintivos que pueden formar la base del
éxito institucional (29), ya que incluir a los
estudiantes constituye la fuente de ventaja
competitiva para conocer el sentir de sus “clientes”
al menos durante la estadia formativa.

Desde el punto de vista del servicio educativo, se
pudo identificar también que los factores de la
calidad de servicio que deben desarrollar y
gestionarse en los procesos de mejora de la
satisfaccion de los estudiantes, como recomienda
Vergara y colega (25), son precisamente las tres
Ultimas dimensiones. Por ello, para aumentar la
calidad percibida del servicio académico, debe
darse énfasis en la percepcién de los estudiantes
sobre los servicios. Por otro lado, el uso del
instrumento adaptado en las cuatro dimensiones,
permitid identificar y comprender los FlI que
deberian desarrollarse en la calidad del servicio en
la educacion superior, los mismos que estan
avalados por varios autores y en diferentes
contextos (26, 27, 28).

Conclusion

El unico factor de impacto para la satisfaccion
sostenida de los estudiantes tanto de la carrera de
administracion (66,0%) como de zootecnia (53,2%)
y que superan al de las universidades privadas, es
el factor orgullo por imagen institucional. Mientras
que la frecuencia de estudiantes que perciben el
resto de los seis factores de impacto estan por
debajo del grupo de referencia.

Dentro de la misma universidad (UNAS) y sin tomar
en cuenta al grupo de referencia, son cuatro
factores de impacto que predominan para la carrera
de administracién y dos para zootécnia. El factor
presente en ambas carreras ademas del orgullo,
pero en menor nivel de impacto son “... las
respuestas bastante satisfactorias de los
profesores hacia sus estudiantes”, aunque con
cierta ventaja para la carrera de administracion
(49,1% versus 37,1%).

El estudio es importante porque contribuira en la
toma de decisiones de los operadores de la calidad

35

ISSN 2224-445X

de servicios en la universidad y en el cumplimiento
de los estandares para la autoevaluacion. Mientras
que las carencias estan relacionadas al aspecto
metodoldgico para la recoleccion de datos donde lo
ideal seria considerar métodos mixtos y un mayor
nimero de grupos de control, asi como del analisis
de diferencias por factor, sexo y semestre de
estudios. El estudio ha respetado las
consideraciones éticas, aunque no consentidas
oficialmente, pero la participacibn de los
estudiantes fue voluntaria y las respuestas fueron
anénimas.

Las recomendaciones estan orientadas a la
necesidad de desarrollar estrategias relacionados a
la formacion y experiencia del personal
administrativo, como sobre el interés de los
profesores, que deberian tener en cuenta las
dificultades o necesidades de sus alumnos y
alumnas. Plantear programas de sostenimiento
para mantener el orgullo institucional y desarrollar
en futuras investigaciones de satisfaccion
incluyendo los aspectos de la asertividad, integrar
los métodos mixtos y ampliar grupos de control con
otras facultades de la UNAS como de otras
universidades.
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