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ABANDONO DE LOS CLIENTES DE UNA 

INSTITUCIÓN UNIVERSITARIA PRIVADA Y 

SU INTENCIÓN DE RETORNO EN ÉPOCA 

DE COVID-19: UN ANÁLISIS PARA LA TOMA 

DE DECISIONES 

Costumers´drop out of private university and their return 

intention in the COVID 19 time: An analysis for decision 

making. 

 
Resumen 
649 clientes abandonaron una institución universitaria, en solo un periodo se dejó 

de percibir un ingreso aproximado de 850,080.00 soles. Con el objetivo de 

develar cuál es la intención de retorno de los clientes y con el uso de la métrica 

Net Promoter Score se realiza un estudio exploratorio, documental, encontrando 

que de la cobertura de estudio el 69.95% no retornó a la institución; además, se 

identificó que el 36.84% son clientes detractores, 32.83% pasivos y promotores 

30.33%; es decir, el mayor porcentaje son clientes insatisfechos capaces de 

dañar la imagen de la institución; por ello, la importancia de crear programas 

para incrementar la intención de retorno, abriendo paso a futuras investigaciones 

que permitan medir los resultados de programas aplicados. 

Código JEL: M19, D7, M31. 

Palabras clave: Intención de retorno, toma de decisiones, estrategia de 

marketing, COVID-19, Net Promoter Score. 

 
Abstract  
 
649 clients left a university institution, in which the institution stopped getting 

revenues of about 850,080.00 soles. In order to unveil what the clients' return 

intention is like, and by using the metric Net Promoter Score an exploratory, a 

documentary study is realize, finding out that the study coverage of 69.95 % did 

not return to the institution. Furthermore, it was identified that 36.84 % are 

opposing, 32.83 passive %, and 30.33% are promoter clients. That is to say, the 

biggest percentage are unsatisfied clients capable of damaging the image of the 

institution. Therefore, the importance of creating programs to increase the return 



intention, making way to future research that let to measure the results of applied 

programs.    

                                                             

Key words: Return intention, decision making, marketing strategies, COVID-19, 

Net Promoter Score. 

JEL Classification Code: M19, D7, M31 

 

1. Introducción  

La educación es un derecho universal, así fue declarado en la Asamblea General 

de la Declaración de Derechos Humanos con fecha 10 de diciembre de 1948, 

Dhillon (2011) considera que la educación es la que ocupa el lugar central en la 

declaración de los derechos humanos y que la aplicación de la misma fue 

encargada bajo la responsabilidad de las instituciones educativas. Además, 

Sudhi (2020) califica a la educación como un sector de mucha importancia en la 

economía y Ocampo-Salazar et al. (2016) la califican como aquella que genera 

conocimiento y junto con la investigación mantienen un punto de encuentro en 

las universidades. En este sentido, es en las universidades el lugar donde los 

estudiantes mantienen un vínculo activo por un tiempo determinado a fin de 

obtener conocimientos académicos y prácticos que lo acrediten como 

profesional.  

De La Cruz Vargas (2017) refiere que la categoría de la universidad en calidad 

de empresa y de los estudiantes como clientes, tiene el fundamento en la gestión 

direccionada hacia la calidad educativa. Por otro lado,  Paricio (2017) 

conceptualiza al estudiante como un cliente debido a la transformación que tiene 

la educación superior dentro de un mercado competitivo, frente a ambos 

contextos, para el caso específico del presente artículo, se referirá al estudiante 

como clientes, conociendo que la institución universitaria privada es prestadora 

de servicios.  

En el Perú existen 51 universidades públicas y 92 privadas SUNEDU (2020), 

el funcionamiento de las estas no habían sido paralizadas a nivel nacional hasta 

marzo del presente año 2020 cuando sobrevino la pandemia denominada Covid-

19, el diario El Economista (2020) publicó que el Perú había sufrido la peor caída 

del PIB, el desempleo en los meses de marzo a mayo se habían duplicado a un 

13.1%, la actividad económica se hundió en 40.49% hasta abril, convirtiendo 

estos efectos negativos de la pandemia en un hecho histórico. El Gobierno de 

México (2020) mencionó que la pandemia Covid-19 obligó a las instituciones 

educativas a evitar la interrupción de estudios a través del uso de las plataformas 

tecnológicas como una vía de distribución de los servicios educativos.  

Frente a esta realidad que se extendió a nivel mundial,  Bojović et al.(2020) 

sugieren que muchas instituciones educativas deberían aplicar un modelo de 

educación a distancia haciendo uso de los diversos recursos informáticos 



disponibles, coincidiendo con ello  Herrera-Pavo (2020) afirma que existe poca 

probabilidad de usar una sola plataforma para satisfacer las necesidades de 

interacción académica, por ello recomienda la incorporación de otras 

herramientas que apoyen los entornos educativos virtuales; en este sentido, 

Cueva (2020) declara que durante la pandemia, las herramientas tecnológicas 

han incrementado su grado de significancia y Li (2020) manifestó que la 

transformación digital ha ingresado a las organizaciones a fin de dar soporte a la 

mejora de sus servicios.  Por otro lado, a raíz de estas afirmaciones, cabe 

mencionar que las instituciones educativas tienen grandes desafíos tales como 

el empleo de la tecnología avanzada; de esta manera, la transformación digital 

ha permitido que el derecho a la educación siga siendo practicada aún en época 

de la pandemia Covid-19. En este sentido, Cotino (2020)  califica a la 

transformación digital como un salvavidas en la época de pandemia. Pese a ello, 

hay estudiantes que no pueden usar ese salvavidas debido a las limitaciones de 

conectividad; de esta manera, Bocanegra (2020) añade que en el Perú aún hay 

estudiantes que se resisten al cambio en la educación debido al serio 

cuestionamiento que tienen hacia las TIC´s y su uso, el autor concluye su estudio 

indicando que el desarrollo humano en la época de Covid-19 requiere de 

conectividad y tecnología, esto respaldado por Cueva (2020) quien asegura que 

durante la pandemia, las herramientas tecnológicas han  incrementado su grado 

de significancia.  

Finalmente, la enfermedad Covid-19 ha impactado en los estados financieros 

de las instituciones universitarias privadas debido al retiro de sus clientes, este 

impacto ha conllevado a tomar medidas en la condición laboral de sus 

trabajadores, y para recuperar la estabilidad económica se presenta la necesidad 

de hacer uso del marketing a fin de recuperarlos. Por ello, para el cumplimiento 

del objetivo de este estudio consistente en conocer la intención de retorno de los 

clientes, se empleó la métrica Net Promoter Score, pretendiendo de esta manera 

mostrar a la universidad privada los resultados a fin de que se anticipen a las 

necesidades de sus clientes, considerando las recomendaciones de los autores  

Mesa, Martínez, Más, M, y Uribe (2013) quienes señalan que el marketing 

proactivo es una ventaja competitiva en épocas de pandemia.  

  

2. Revisión de la literatura 

La enfermedad COVID-19 ha ocasionado el abandono de los clientes de las 

instituciones universitarias privadas, ha repercutido en los propios clientes al 

retrasar su proyección académica, ha perjudicado económicamente a la 

institución al no percibir los ingresos proyectados y según refieren Fay & Ghadimi 

(2020), la pandemia cambió de manera drástica las labores en todos los 

sectores, de allí donde radica la necesidad de que las organizaciones estén 

preparadas y en la capacidad de actuar eficazmente ante la crisis, tomando 

responsabilidad en la toma de decisiones e invirtiendo en la autoconciencia 



organizativa que lo conduzcan a superar los diversos desafíos que se le 

presentan Schomaker & Bauer (2020). 

Estos hechos conllevan a identificar que el actor principal es el cliente, motivo 

por el cual se requiere analizar su comportamiento y percepciones que nos 

permita de conocer cuál es su intención de retorno tras la afectación de la 

pandemia, conocer esta información permitirá a la institución tomar decisiones 

más efectivas. Ferré y Ferré (1997) manifiestan que los que gozan de los 

productos o servicios de una organización no merecen ser olvidados porque es 

incierto saber si este está influyendo de manera positiva o está afectando la 

imagen de la institución; de la misma manera, cabe resaltar que son los clientes 

los causantes del éxito o fracaso de la institución. 

 

2.1 Abandono de los clientes de una institución universitaria 

Los estudiantes en su función de clientes simbolizan un componente importante 

para la obtención de rentabilidad y sostenibilidad para las universidades privadas 

y la atención oportuna que se le otorgue garantiza su satisfacción y fidelización, 

el comportamiento que este adopte es capaz de afectar directamente a la 

institución, ante ello es necesario la existencia de programas de fidelización; en 

este sentido, Mesén (2011) comenta que según lo establecido en el párrafo 13 

de la NIC 18, “… el costo de las erogaciones asociadas con los beneficios 

entregados a los clientes por su participación en un proceso de fidelización no 

debe ser contabilizado como gasto imputable a programas de fidelización de 

clientes” (p.32); es decir, las estrategias de fidelización y retención 

representarían un servicio futuro, un ingreso de actividades ordinarias en el 

intervalo del tiempo; sin embargo, el abandono de los mismos, simbolizaría una 

pérdida económica inesperada.  

 Frente a esta afirmación, existe la necesidad de estudiar el comportamiento 

del cliente a fin de lograr mantenerlos dentro de la institución y en el caso de 

abandono, atraerlos. Existen diversos estudios que relacionan a la satisfacción 

del cliente con la lealtad (Moliner & Berenguer, 2011) y la aplicación del 

marketing en las  universidades, los autores Casanoves Boix et al. (2018) 

sostienen que “las universidades están operando en entornos dinámicos y 

desafiantes, y la estrategia de marketing se ha convertido en una prioridad…”. 

La lealtad de un cliente hacia su institución universitaria abrirá paso al marketing 

boca a boca, y para alcanzar esta lealtad se torna imprescindible la existencia 

de un equilibrio entre los beneficios que la institución pueda otorgar a sus clientes 

y los sacrificios que estos hacen para recepcionar el servicio (Veas-González et 

al., 2019). 

 El acto de abandono de un cliente hacia su institución educativa, en muchas 

investigaciones es denominado deserción Pineda et al. (2018) consideran este 

término como “un tema de interés debido a las implicancias personales, 

institucionales, sociales y económicas que representa el fenómeno” (p.2). Frente 



a este fenómeno y sus implicancias, existen muchos estudios en diversos países 

relacionados a los factores que determinan la deserción estudiantil y la tasa de 

deserción existente, dentro de ellos se encontró a  Castillo et al., (2019) quienes 

escribieron el artículo “Evaluación de un programa de apoyo psico-social en torno 

a los conceptos de persistencia y retención universitaria”, encontrando la 

necesidad de crear estrategias de acompañamiento a fin de elevar el porcentaje 

de retención y mitigar la deserción universitaria. 

 Por otro lado, a fin de identificar el factor más incidente en el fenómeno de 

deserción, Hernández-jiménez et al., (2020) realizaron el artículo titulado 

“Estudio descriptivo de variables sociodemográficas y motivacionales asociadas 

a la deserción: la perspectiva de personas universitarias de primer ingreso”, 

encontrando que las variables motivacionales presentan mayor incidencia en la 

deserción; por lo tanto, sugieren implementar una estrategia que mantenga la 

motivación de los estudiantes durante los dos primeros años de estudio en la 

universidad; de la misma manera, existen quienes han realizado estudios de 

modelos de retención universitaria, tales como  Ayala y Atencio (2018) quienes 

a través de la publicación de su artículo titulado “retención en la educación 

universitaria en Chile. Aplicación de un modelo de ecuaciones estructurales” 

proponen un modelo explicativo con factores familiares, académico-educativos y 

económicos a fin de analizar las trayectorias educativas correspondientes a la 

retención de los estudiantes universitarios chilenos, aplicando técnicas 

estadísticas tales como el modelo de regresión de probit y logit, con el primer 

modelo se estimaron los determinantes de retención y con el segundo, el efecto 

de las ayudas económicas sobre la deserción con mayor vulnerabilidad; de la 

misma manera, existen plataformas que intentan diagnosticar la deserción a fin 

de tomar decisiones y lograr retención del estudiante.  

 Ramírez et al. (2016) mencionan que es necesario conocer que existe una 

gran diferencia entre el significado del término abandono y deserción, aunque 

varios estudios hacen caso omiso a tal significado, los autores sustentan que la 

deserción es definitiva; contrario a ello, el abandono es ocasionado por diversos 

factores; sin embargo, esto aún deja la posiblidad de una reincorporación a 

futuro, motivo por el cual, en el presente estudio se hace uso de la palabra 

abandono. En el mes de marzo de 2020, a causa de la enfermedad COVID-19, 

las cifras de abandono de los clientes de la institución universitaria privada 

aumentaron y para explicar el hecho, se dio uso a la herramienta de gestión 

operativa denominada métrica Net Promoter Score, la misma que permitió 

conocer la intención de retorno del cliente hacia la institución, la métrica está 

basada en una pregunta decisiva que permite  compilar datos, procesarlos y 

analizar los resultados sobre la intención de retorno del cliente, sirviendo estos 

como un aporte al conocimiento y literatura, concerniente al retorno de los 

clientes ante su abandono de la institución universitaria privada; de los misma 

manera, se busca mostrar el comportamiento de los mismos a fin de considerarlo 

como tema de estudio e investigación para el área de marketing, con la finalidad 

de apoyar a la decisión de retorno de sus clientes.   



 

2.2 Intención de retorno a través de la métrica Net Promoter Score (NPS) 
Sauro & Lewis (2016) señalan que la métrica del NPS identifica a tres tipos de 

clientes: detractores (0-6), pasivos (7-8) y promotores (9-10), donde: los 

promotores son clientes leales y satisfechos capaces de recomendar a quien le 

brinda servicios, los pasivos también son clientes satisfechos pero vulnerables a 

la competencia y los detractores son clientes insatisfechos que pueden dañar la 

reputación de la institución a través de las malas referencias; por consiguiente, 

a través de la métrica  NPS se puede mejorar la experiencia del cliente a fin de 

tomar medidas de incrementación de preferencia y lealtad del cliente y activar un 

plan para mitigar a los detractores, permitiendo generar rentabilidad y 

sostenibilidad a la universidad privada a partir de la perspectiva del cliente. 

De este modo Warner (2003) considera que el cliente debería ser considerado 

como una principal prioridad; sin embargo, muchas organizaciones consideran 

dentro de sus prioridades la competencia existente entre sus empleados, 

accionistas, tesorería, u otros; por este motivo, es necesario mantener un 

compromiso eficaz con el cliente, evitando o anulando los conflictos con las 

necesidades del cliente pues la consecuencia sería que éste presente mayor 

preferencia por la competencia, y decida abandonar la institución universitaria 

privada; en este sentido,  Meyer (2001) al realizar un estudio en el ámbito clínico, 

manifiesta que  los pacientes con citas terapéuticas programadas solo asisten la 

primera vez y al pactar la segunda cita, estos no retornan, asegurando que esto 

se debe a que se le hace esperar mucho por una cita y mientras más tiempo 

espera, las expectativas del mismo pueden ir disminuyendo con el pasar de los 

días, e incluso con el pasar de las horas, teniendo como consecuencia su 

inasistencia; por tal motivo, sugiere contactar al usuario de manera telefónica a 

fin de darle la oportunidad de expresar libremente cuál fue el motivo de la 

inasistencia y de esa manera gestionar su retorno.  

La presente investigación plantea la aplicación de la métrica Net Promoter 

Score (NPS) a través de la pregunta decisiva, Evans & Mckee (2010) prueban 

que el NPS es una evaluación cuantitativa que permite conocer el grado de 

aceptabilidad que tiene el cliente hacia una entidad, la aplicación del NPS 

manifiesta beneficios muy importantes tales como la creación de una métrica 

coherente y rastreable que se puede presentar en contexto en una organización, 

está alineado con la dinámica de conversación en la que se puede conocer si la 

mayoría de personas recomendaría una marca en específica, y es cuantitativo 

pues produce datos no estructurados como la caracterización de las 

recomendaciones que las personas pueden dar; además  Teixeira & Mendes 

(2019) sostienen que existe una clave que ayuda a tener un mejor resultado y la 

oportunidad de evaluar la perspectiva del cliente en el momento correcto y 

evaluarlo en varios puntos de la cadena de valor; es decir, la evaluación debe 

medir la satisfacción del cliente después de cada servicio otorgado, permitiendo 



identificar el mejor momento para poder tomar ventaja de ellos y el peor momento 

para identificar los enlaces débiles y reforzarlos.   

 Gasser (2018) aplicó un estudio con el objetivo de conocer la satisfacción del 

cliente a partir del sistema de promotores netos, donde encontró que al aplicar 

la métrica, la entidad, puede detectar diversas oportunidades de mejora y su 

importancia radica en el crecimiento rentable como uno de los resultados de la 

lealtad del cliente; por otra parte, González y Garza (2014) realizaron un 

profundo análisis y estudio en el que concluyen que el índice promotor neto  

permite conocer la satisfacción del cliente y conocer si este tiene la capacidad 

de recomendarla a partir de su experiencia con la misma y  refieren a otros 

estudios que reflejan la existencia de relación entre el Net Promoter Score y el 

aumento de la rentabilidad, concluyendo que el cliente que muestra mayor índice 

de promotores netos tiene mayor medida de lealtad. Asimismo, los autores 

Morales y Valenzuela (2016) midieron la lealtad de la marca de los estudiantes 

de una Universidad Tecnológica Metropolitana a través de la métrica Net 

Promoter Score, concluyendo que existe en su población de estudio un nivel 

medio de promotores, coincidiendo esta misma cantidad con los detractores, 

siendo mayor los que corresponden a la métrica de pasivos  

En resumen, la métrica Net Promoter Score permite conocer a través de una 

sola pregunta la lealtad del cliente y por su resultado se puede garantizar el 

indicador futuro del comportamiento del cliente; adicional a ello, Gasser (2018) 

sugiere que para ampliar el estudio, se pueden realizar una o más preguntas que 

puedan dar apertura a la posibilidad de conocer las razones de la respuesta de 

la métrica dadas por el encuestado. 

 

2.3 El abandono de estudiantes frente a la enfermedad COVID-19 

El Banco Mundial (2020) afirma que al 08 de abril del presente año, la educación 

superior fue cerrada en 175 países y más de 220 millones de alumnos vieron 

interrumpidos sus clases a causa del COVID-19. Por otro lado, el Instituto 

Internacional para la Educación Superior en América Latina y el Caribe (2020) 

informa que los cierres de manera temporal de las universidades se ha dado a 

nivel mundial, tal es el caso que se menciona que esta es la segunda vez que la 

Universidad de Cambridge cierra a raíz de una pandemia, la primera vez fue a 

causa de la peste negra en el año 1665 y ahora en el 2020 a causa del COVID-

19, dando paso en este año a la suspensión de clases presenciales y a la 

apertura al uso de herramientas tecnológicas, dejando desafíos para el periodo 

pospandémico que permitan enfrentar la situación y en América Latina, la brecha 

digital es alarmante, solo el 45% de hogares cuenta con internet; es decir, de 

cada dos hogares, solo uno contaba con conectividad a internet, y considerando 

esta una herramienta importante para la continuidad de aprendizaje, dio apertura 

a que el abandono sea muy sensible, proyectándose a que el retorno del 

estudiante tarde a medida que la economía tarde en volver a crecer.   



 Radio Programas del Perú (2020) refiere que la Federación de Instituciones 

Privadas de Educación Superior informó que existe un aproximado de 15% de 

estudiantes que han abandonado sus carreras y temen a que la deserción 

universitaria llegue al 35%; asimismo, esta federación afirma que la tasa de 

morosidad ascendió al 50%, motivo por el cual muchas instituciones educativas 

superiores se han visto afectas a tal realidad, viéndose imposibilitadas de 

sostenerse, y de continuar con el mismo personal de trabajo; por otro lado, indica 

que existen 350,000 estudiantes que interrumpirán sus estudios; frente a toda 

esta situación, el gobierno peruano destinó un aproximado de 10,000 becas; sin 

embargo, los esfuerzos no son suficientes para mitigar el abandono universitario; 

por otro lado, a fin de conocer la reacción de los estudiantes frente a la pandemia, 

la consultora Arellano realizó una encuesta en la que concluyó que el 73% de los 

estudiantes aseguran que continuarán sus estudios después de la cuarentena, 

el 22% pospondría sus estudios y el 5% planeaba realizar retiro de cursos.  

Por otro lado, el mismo informe expresa que los efectos económicos de la 

pandemia en las universidades se encontró que la Universidad Antonio Ruiz de 

Montoya cerró el semestre con 50% de morosidad, la Pontifica Universidad 

Católica del Perú presentó poca deserción, pero una pronunciada cantidad de 

estudiantes que redujeron el número de cursos matriculados; es decir, los 

estudiantes buscaron reducir los gastos por servicios educativos, y la 

Universidad César Vallejo presentó una deserción de 20,000 estudiantes y cerró 

el primer semestre con un alto nivel de morosidad. Adicionalmente el informe 

concluye afirmando que los estudiantes no estaban preparados para desarrollar 

la educación virtual debido a las limitaciones de tipo tecnológica. Ante este 

panorama se encuentra que los bajos ingresos económicos han sido notorios en 

el presente año, las noticias indican mayor tasa de desempleo, en respuesta a 

que muchas casas de estudios se vieron obligadas por las circunstancias a 

rescindir de los servicios de muchos de sus trabajadores y en otros casos estos 

fueron sometidos a reducción de salarios y suspensión perfecta de labores.  

 

2.4 Toma de decisiones 

Drucker et al., (2006) declaran la toma de decisión es la acción de emitir un juicio 

sobre el riesgo que se debe asumir, estas pueden ser muy complejas y de gran 

impacto; por otro lado, plasmaron la existencia de seis etapas que se debe 

considerar a la hora de tomar decisiones: Clasificación del problema, 

reconociendo el suceso que genera la situación y si este es genérico o 

excepcional; definición del problema, este es atípico o que usualmente ocurre; 

condiciones que debe satisfacer la respuesta al problema, para ello se requiere 

establecer claramente las especificaciones de la decisión y las metas a las que 

se desea llegar; decisión sobre lo correcto en lugar de lo aceptable, estructurar 

la decisión a base de los sucesos desde un inicio hasta las siguientes etapas e  

incluir en la decisión las acciones a ejecutar; y establecer el control a través de 

la supervisión y transmisión de la información para la decisión, posterior a ello, 



organizar la información para los controles posteriores del resultado, ante tal 

afirmación se puede resumir que la toma de decisiones consiste en la acción que 

intenta alcanzar una meta establecida, motivo por el cual se requiere poseer 

habilidades y estrategias acorde a los diferentes escenarios en los que surge la 

toma de decisiones.  

 Planellas y Muni (2015) en su libro las decisiones estratégicas refieren que las 

decisiones son capaces de afectar a la organización en conjunto, si bien es cierto 

estas traen consigo incertidumbre; sin embargo, al contar con directivos 

estrategas con grandes habilidades, el riesgo disminuye y afirman que existen 

tres preguntas claves para una buena estrategia de toma de decisiones 

aplicables a una empresa u organización las cuáles son dónde, qué y cómo. 

Frente a esta afirmación, Cabrera (2015) ilustró este “modelo del círculo de las 

decisiones estratégicas” basadas en las tres preguntas ya mencionadas, 

proponiendo un proceso dividido en las etapas de análisis, decisión e 

implementación. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Modelo de círculo de las decisiones estratégicas 

Fuente: Cabrera (2015) 

En la figura 1 se muestra que el núcleo del modelo de círculo se encuentra en 

la misión, visión y valores de la entidad a fin de poder reconocer el motivo de la 

existencia de la entidad, seguido a ello el círculo está constituido por tres etapas: 

análisis, responde a la pregunta dónde está la organización, identificar cuál es el 

entorno de la entidad y cuáles son sus capacidades internas, de esta manera se 

puede identificar las oportunidades; decisión, tiene la finalidad de elegir la cuál 

es la mejor solución, para ello los directivos tienen un papel relevante; e 

implementación, es la acción de llevar a la práctica la decisión. 

  

2.5 Antecedentes estadísticos del estudio 

Los antecedentes muestran la existencia de abandono de estudios de los 

alumnos luego de haber generado un contrato académico durante los años 2013 

al 2017, Millones (2018) después de realizar el estudio en la misma universidad 



privada, encontró que 538 estudiantes se retiraron, distribuidos semestralmente 

según se muestra a continuación: 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 2. Comportamiento de clientes que abandonaron la institución año 2013 
al 2017 

La figura 2 muestra que la mayor incidencia de deserción se dio en el primer 

semestre del año 2017, año en que los desastres naturales afectaron la 

economía del país, motivo por el cual, los clientes comenzaron a retirarse por 

factores económicos. 

Adicional a ello, se obtuvo de fuentes primarias la información con relación al 

abandono de los clientes durante los años 2018, 2019 y 2020-I, según muestra 

la figura 3. 

                     
 

 

 

 

 

 

Figura 3. Clientes que abandonaron la institución año 2018 al 2020-I 

A comparación de la figura anterior, en la figura 3 existe mayor incidencia de 

abandono en el primer semestre del año 2020, el número de estos llegó a 138 

clientes que realizaron su retiro del semestre y según fuentes primarias hay otros 

24 que manifestaron que por motivos económicos se retiraron de asignaturas a 

fin de disminuir el costo de la pensión. Actualmente, en aplicación del presente 

semestre académico, cada cliente realiza un pago promedio de 6,160.00 (seis 

mil ciento sesenta soles) por cada semestre de estudio, esto aplicando los 

descuentos que la institución designó debido a la situación económica a 

consecuencia de la enfermedad COVID-19, si ese monto es multiplicado por los 

que abandonaron sus estudios en el semestre 2020-1, se tiene que la institución 

universitaria privada dejó de percibir S/ 850, 080.00 (ochocientos cincuenta mil 



ochenta soles); esto independientemente a los 24 retiros de asignaturas 

efectuados por los mismos clientes.  

3. Método 

Metodología 

Romero (2011) afirma que la investigación documental está caracterizada por el 

empleo predominante de registros y fuentes de información, para el uso 

específico del presente estudio se recurrió a base de datos de registro de clientes 

que se retiraron de la institución durante los años 2013-2020. Exploratoria al 

examinar un tema de investigación poco estudiado a fin de proporcionar ideas 

respecto a un problema o fenómeno García (2005), en el caso del estudio abordó 

la intención de retorno de los estudiantes, extrayendo las causas de su abandono 

y el tiempo estimado de retorno. Diseño longitudinal de evolución de grupo Uribe 

(2004), sostiene que el diseño en mención se da con el pasar del tiempo a grupos 

de individuos con vínculos identificados o características comunes; en este 

sentido, se analizó la intención de retorno de dos grupos con características 

comunes: Ambos abandonaron la institución universitaria privada.  

Participantes   

831 estudiantes que abandonaron la institución universitaria durante los años 

2013 al 2020, de los cuales 649 aceptaron el consentimiento informado, los 

mismos que fueron divididos según las siguientes especificaciones: 

Tabla 1. Distribución de clientes por grupo 

 

Grupo Característica Cantidad Total por 

grupo 

Grupo 1  

(2013-

2019) 

Abandonaron la institución y no retornaron 301 551 

Abandonaron la institución y  retornaron, 

reincidiendo posteriormente en el abandono 

55 

Abandonaron y retornaron a la institución 195 

Grupo 2 

(2020) 

Abandonaron la institución en época de COVID-19 98 98 

Total de participantes 649 

 

Instrumento 

Se hizo uso de una métrica denominada Net Promoter Score (NPS) 

fundamentada en las investigaciones realizadas por González y Garza (2014), 

Elbert (2014) y Lee (2018), todos ellos siguiendo las recomendaciones 



plasmadas por Reichheld y Markey (2011) quienes afirman que la métrica 

permite rastrear la satisfacción del cliente y conocer la percepción de los clientes 

hacia el servicio recibido por sus proveedores a través de una sola pregunta, 

para este caso específico de investigación la pregunta fue: En  una escala del 0-

10, ¿Cuál es su intención de retorno a la institución universitaria privada?, 

adicionalmente bajo la teoría de Player y Hope (2012) se agregaron preguntas 

de acuerdo a la escala indicada por el cliente a fin de tomar la mayor ventaja que 

permita hacer un feedback de las respuestas expresadas, obteniendo de esta 

manera respuestas que permiten diseñar métodos que conviertan a un cliente 

detractor en promotor. 

Por otro lado, Gonzáles y Garza (2014) afirma que según el Net Promoter 

Score, la escala de 0-6 caracteriza al cliente como un cliente detractor, la escala 

del 7-8 como pasivo y la escala del 9-10 como cliente promotor, adicional a ello 

para fines de profundizar la respuesta del cliente, se formularon preguntas de 

acuerdo al siguiente detalle:  

 Para la población que indicó tener una intención de retorno entre 0-6: ¿Cuál 

es el factor que determina la baja probabilidad de intención de retorno? ¿qué 

cree ud. que debería implementar la institución universitaria para que ud. decida 

retornar?  

Para las respuestas de intención de retorno 7-8: ¿Qué cree ud. que debería 

implementar la Institución universitaria para que ud. incremente su intención de 

retorno? y Después de los perjuicios que ha dejado la pandemia COVID-19, ¿en 

cuánto tiempo retornaría ud. a la institución?  

Y para quienes indicaron tener una intención de retorno 9-10 se les pidió 

indicar el tiempo de retorno a la Institución. 

 

Análisis 

A partir de las respuestas de los participantes se realizó el análisis 

comparativo de los grupos, las tablas de frecuencia y se aplicó también las 

medidas de tendencia de intención de retorno. Adicionalmente, se encontró que 

de los 551 participantes que abandonaron sus estudios entre los años 2013 al 

2019, se identificó que 250 de ellos retornaron a la Institución Universitaria 

posterior al semestre 2018-I, motivo por el cual se les realizó las siguientes 

preguntas: ¿Cuál fue el motivo que le impulsó a retornar a la institución 

universitaria?, ¿La crisis financiera a nivel mundial a raíz de la pandemia del 

COVID-19 ha perjudicado sus estudios, de qué manera? Y ¿cuál es la intención 

de retorno y en cuánto tiempo planifica volver?  

Resultados 

Del grupo 1 fueron extraídos los 301 clientes que no retornaron, encontrando 

que 41.5 % de ellos son clientes detractores y del grupo 2 se encontró que el 

51% de ellos son clientes promotores tal como se muestra en la tabla 2. 



 

 

 

 

 

Tabla 2. NPS por cliente 

Año Cantidad 
0-6 7-8 9-10 

N° % N° % N % 

2013-2019 301 125 41.5% 105 34.9% 71 23.6% 

2020 98 22 22.4% 26 26.5% 50 51.0% 

 

Para intención de retorno en la escala de 0-6 

Del grupo 1 se encontró que el 31.2% presenta una intención de retorno en la 

escala de 6, y del grupo 2 se tiene que el 31.8% tienen la misma escala de 

intención de retorno; por otro lado, se muestra que el factor determinante para la 

baja intención de retorno en ambos grupos corresponde al factor económico 

donde más del 50% de esta población manifiesta que no ha retornado a la 

Institución Universitaria debido a inconvenientes económicos que no les permite 

continuar con los estudios. Asimismo, el factor de organización académica ocupa 

el segundo lugar como factor determinante para la baja intención de retorno. 

Finalmente, de los detractores que se detallan en la tabla se refleja la sugerencia 

que los clientes indican a fin de incrementar su intención de retorno, donde el 

primer grupo considera que la implementación de una mejor plataforma para 

mejorar la enseñanza juega un papel muy importante y el grupo 2 se inclina a la 

reducción porcentual de costos de matrícula y enseñanza.  

Tabla 3. Escala de intención de retorno, factor de abandono y retorno de los 

clientes.  

  Grupo 1 
         N                         %                          

Grupo 2                 

N                        % 

Escala     

 0 11 8.8% 2 9.1% 

 1 5 4.0% 1 4.5% 

 2 5 4.0% 1 4.5% 

 3 11 8.8% 1 4.5% 

 4 28 22.4% 4 18.2% 

 5 26 20.8% 6 27.3% 

 6 39 31.2% 7 31.8% 



 

Para intención de retorno en la escala de 7-8 

En la tabla 4 se refleja que del grupo 1, el 75.2% muestran una intención de 

retorno en la escala de 7, coincidiendo esto con el grupo 2 quien en su mayoría 

indica tener una intención de retorno en la misma escala. Por otro lado, en la 

tabla 6 se muestra que los clientes vulnerables a la competencia, incrementarían 

su intención de retorno, en el caso del primer grupo si existiese flexibilidad de 

pagos; en tanto el grupo 2 indica que si los costos del servicio fueran menores, 

ellos incrementarían su intención de retorno. Asimismo, la tabla 3 muestra el 

tiempo de retorno que presenta el grupo clientes pasivos, quienes en el primer 

grupo el 41,9% dependen de la situación económica para poder retornar a la 

institución universitaria y del grupo 2, el 69.2% manifiestan que volverán en 1 

año. 

Tabla 4. Escala de retorno, implementación para incrementar intención de 

retorno y tiempo de retorno  

Factor de abandono     

 Económico 71 56.8% 12 54.5% 

 Laboral 13 10.4% 2 9.1% 

 Organización 
Académica 

25 20.0% 4 18.2% 

 Problemas familiares 9 7.2% 1 4.5% 

 Salud 7 5.6% 3 13.6% 

Factor de retorno     

 Ayudas económicas 17 13.6%  0  0% 

 Bolsa de trabajo 18 14.4% 6 27.3% 

 Facilidades de pago 13 10.4% 3 13.6% 

 Flexibilidad de 
horarios para llevar 
más cursos 

10 8.0% 0 0% 

 Implementación de 
una mejor plataforma  
para mejor 
enseñanza 

34 27.2% 2 9.1% 

 Incremento de clases 
prácticas 

12 9.6% 4 18.2% 

 Reducción 
porcentual de costos 
de enseñanza y 
matrícula 

21 16.8% 7 31.8% 

 Total 125 100% 22 100% 

             Grupo 1                                                          

N                                % 

Grupo 2 

   N                                       % 

Escala     

 7 79 75.2% 14 53.8% 



 

Para intención de retorno en la escala de 9-10 

En la tabla 5 se denota que el porcentaje más alto se da una intención de retorno 

en la escala de 10, lo que indica que en ambos grupos existen clientes 

promotores. De la misma manera se muestra que el tiempo de retorno a los que 

se proyectan los clientes del grupo 1, el 35% de ellos indica que volverá en a la 

institución universitaria en medio año, en tanto los del grupo 2 se proyectan a 

retornar en 1 año.  

 

 

 

 

 

 

 

 8 26 24.8% 12 46.2% 

Implementación     

 Becas 

educativas 

25 23.8% 2 7.7% 

 Bolsa de trabajo 14 13.3% 2 7.7% 

 Convenios 

laborales 

23 21.9% 4 15.4% 

 Flexibilidad de 

pagos 

25 23.8% 4 15.4% 

 Mejor plataforma 

de estudios 

11 10.5% 7 23.1% 

 Menores costos 7 6.7% 7 26.9% 

Tiempo de retorno     

 1 año 32 30,5% 18 69.2% 

 2 años 29 27,6% 3 11.5% 

 Medio año 0 0% 5 19.2% 

 Depende la 

situación 

económica 

44 41,9% 0 0% 

 Total 105 100% 26 100% 



Tabla 5.  Escala y tiempo de retorno 

 

Para los que 250 estudiantes que abandonaron a la universidad privada 

durante los años 2013 – 2019 y retornaron 

El 76.8% de los estudiantes retornaron a la institución universitaria con la 

finalidad de poder crecer profesionalmente a continuación, se muestra que, el 

15.2% refiere que logró conseguir los recursos económicos para continuar sus 

estudios. Asimismo, realizando el análisis de datos, se encontró que de los 250 

clientes, 55 de ellos volvieron a abandonar la institución universitaria privada, de 

los cuales 24 son clientes detractores, 21 son clientes pasivos y solo 10 son 

promotores. Por otro lado, los estudiantes manifiestan, según se muestra en la 

tabla 6 que la enfermedad COVID -19 ha ocasionado efectos negativos en el 

ámbito académico, tales como cambio de carrera, retiro de semestre, reducción 

de asignaturas para reducir costos; sin embargo, el 56.8% testifican que no 

tuvieron inconveniente alguno y que continuaron con sus planes de estudios. 

Finalmente, se muestra en la tabla el tiempo de retorno que estiman aquellos 

que se retiraron, donde la mayoría de estos, representada por el 78%, afirma su 

retorno en medio año y solo 4 de los 250 clientes ha decidido no retornar a la 

institución universitaria privada. 

Tabla 6. Motivo de retorno, escala y efecto de COVID-19 

 Grupo 1 Grupo 2 

N % N % 

Escala     

 9 34 47.9% 19 38.0% 

 10 37 52.1% 31 62.0% 

Tiempo de retorno     

 1 año 16 22.5% 24 48.0% 

 2 años 10 14.1% 0 0% 

 Depende la 

situación 

económica 

20 28.2% 8 16.0% 

 Medio año 25 35.2% 18 36.0% 

 Total 71 100% 50 100% 

  N % 

Motivo de retorno   

 Crecimiento profesional 192 76.8% 

 Lealtad a la UPeU 12 4.8% 

 Motivo Económico 1 0.4% 

 Necesidad de terminar la 
carrera 

1 0.4% 



 

 

 Posibilidades de recursos 
económicos para continuar 
estudiando 

38 15.2% 

 Recuperación de salud 4 1.6% 

 Reducción de gastos 
académicos 

2 0.8% 

Escala    

 0 3 1.2% 

 2 2 0.8% 

 4 4 1.6% 

 5 6 2.4% 

 6 9 3.6% 

 
7 

13 5.2% 

 8 8 3.2% 

 9 6 2.4% 

 10 4 1.6% 

 Estudiantes que no 
reincidieron en el 
abandono 

195 78% 

Efecto covid-19   

 Cambio de carrera a una 
de menor costo 

3 1.2% 

 cambio de sede de 
estudios 

3 1.2% 

 Hice un préstamo para 
estudiar 

1 0.4% 

 Inexistencia de matrícula 
2020-1 

39 15.6% 

 No me afectó 142 56.8% 

 Préstamo para estudios 2 0.8% 

 Proceso de  retiro del 
presente semestre 2020-I 

16 6.4% 

 Proceso de retiro de 
algunas asignaturas para 
reducir los costos de pago 

44 17.6% 

Tiempo de retorno   

  Medio año 195 78.0% 

 1 año 24 9.6% 

 2 años 4 1.6% 

 Depende de la situación 
económica en la que me 
encuentre 

9 3.6% 

 Medio año 14 5.6% 

 Ya no tengo planes de 
retornar para estudiar 

4 1.6% 

 Total 250 100% 



Discusión  
La educación es símbolo de desarrollo y progreso de un país; contrario a ello, 

el abandono de los clientes es un fenómeno multicausal que limita el desarrollo 

de las personas, el desarrollo social y económico Ramírez et al., (2018). La 

pandemia del año 2020 ha marcado grandes cambios en la economía de la 

población, motivo por el cual se registró la mayor cantidad de abandono de los 

clientes hacia sus instituciones universitarias privadas, esta afirmación 

concuerda con el reportaje de Radio Programas del Perú (2020) donde nos 

brinda estadísticas de abandono de los clientes hacia sus instituciones 

universitarias y la institución donde se realizó el presente estudio no es la 

excepción, pues se reportó que solo en el periodo 2020-I hubo una pérdida 

aproximada de 850,080.00 soles debido al abandono de sus clientes, esta 

alteración de ingresos causó ciertos reajustes laborales en el personal que labora 

en la institución; de la misma manera los hallazgos afirman que uno de los 

factores por el cual los clientes abandonan su institución es por motivos 

económicos, este factor coincide con los estudios encontrados a nivel nacional 

e internacional los cuales demuestran Sánchez-Hernández et al. (2017) al indicar 

en su investigación que el abandono de los clientes hacia sus instituciones 

educativas están influenciadas por factores económicos por lo que sugiere 

incrementar investigaciones relacionadas al abandono a fin de suplir problemas 

de interés público, concordando este estudio con Frăsineanu (2019) tras 

encontrar que una de las causas externas que ocasionan el abandono es debido 

a bajos recursos económicos de los clientes. En este sentido, una de las medidas 

que tomó el estado peruano como medida de evitar mayores daños a 

consecuencia de la enfermedad COVID-19 ha sido impartir diversos tipos de 

becas que permitan la continuidad académica; sin embargo, la preocupación 

continúa debido a que este hecho no ha sido suficiente para reincorporar a todos 

los clientes, motivo por el cual se expone los resultados a la institución en estudio 

para fines de  realizar un análisis para la toma de decisiones que ayuden al 

estudiante a retornar a corto plazo, incrementando su intención de retorno y 

reduciendo la cantidad de clientes detractores que son capaces de perjudicar la 

imagen de la institución; por lo expuesto en las primeras líneas, los hallazgos 

conducirán a realizar futuras investigaciones a nivel nacional e internacional 

considerando que el abandono de los clientes es una constante variable de 

estudio con un enfoque de conocer no solo el motivo de abandono, sino también 

la intención de retorno que permitirá reforzar las estrategias de las instituciones 

para recuperar a sus clientes pensando no solo en el bienestar de la misma, sino 

también en el progreso del país. 

Asimismo, según los antecedentes, se encontraron estudios que dan uso 

a la métrica Net Promoter Score (NPS) para fines de realizar modelos predictivos 

de la métrica en mención tal como Tristán (2019), otros estudios encontrados 

tales como Espinoza (2019) que estuvieron enfocados en medir la fidelización 

del cliente a través de la pregunta decisiva: En una escala de 0-10 ¿qué tanto 

recomendarías nuestros servicios a otra persona?; sin embargo, no se 



encontraron estudios previos relacionados a encontrar el feedback a la respuesta 

del participante para fines que permita realizar un análisis para la toma de 

decisiones en el campo del marketing educativo, convirtiéndose este hecho en 

una limitación de estudio a pesar de la relevancia que simboliza la permanencia 

de los clientes en una institución educativa tal como lo afirma Ramírez et al. 

(2018) al indicar que la educación indiscutiblemente, apoya no solo al prestigio 

de las instituciones, sino también conlleva al desarrollo social y económico de un 

país sin importar su ubicación geográfica. 

Por otro lado, el presente estudio contribuyó al conocer la intención de retorno 

del cliente, caracterizando a los clientes en tres tipos: detractores, pasivos y 

promotores, esta identificación de clientes permite a la institución universitaria 

privada realizar de esta manera sus proyecciones de distribución de horas 

académicas al personal docente y al mismo tiempo realizar sus proyecciones de 

ingresos económicos e inversiones de acuerdo a la cantidad de clientes 

promotores quienes afirman su retorno a la institución de acuerdo al tiempo que 

ellos manifestaron en la aplicación de la encuesta. Por otro lado, la metodología 

empleada del Net Promoter Score logró conocer las expectativas del cliente y las 

posibles mejoras que debería implementar la institución, los resultados obtenidos 

muestran coherencia entre la escala de intención de retorno y las respuestas de 

los factores de abandono y sugerencias de retorno, ratificando la publicación de 

Gasser (2018) al mencionar en su investigación que el Net Promoter Score 

consiste en el proceso de captar expectativas del clientes con relación al 

producto o servicio y que esta métrica permite también relacionar las 

recomendaciones positivas y negativas de boca a boca desde el mismo cliente.  

Finalmente, cabe indicar  que la aplicación de la métrica según refiere Eger & 

Mičík (2017) crea oportunidades de brindar productos y/o servicios con éxito, 

generando satisfacción y fidelidad en el cliente; asimismo, fue trascendental 

conocer la percepción del cliente, ya que este permite tener un panorama más 

amplio con relación a lo que él busca a fin de aumentar su intención de retorno, 

por lo que se sugiere a la institución tomar acciones a base de los resultados de 

la presente investigación que permitan mitigar el abandono de los clientes y 

aumentar la intención de retorno de los mismos, conociendo que al 

reconquistarlos, los ingresos monetarios tendrían un efecto positivo en los 

estados financieros y asegurarían la estabilidad laboral de quienes trabajan 

dentro de la institución, promoviendo de esta manera el desarrollo del país y 

evaluar las acciones tomadas a fin de que en posteriores estudios se puedan 

medir los resultados y estos sean de modelo sirvan de aporte para las demás 

instituciones universitarias. 

Conclusiones 

El impacto negativo que ha generado la enfermedad COVID-19 hacia la 

institución universitaria privada ha abierto campo al abandono de sus clientes, 

evitado un ingreso económico aproximado en el primer periodo del 2020 la suma 



de 850,080.00 soles; al aplicar la métrica NPS a estos clientes, se encontró que 

el 36.84% son clientes detractores que se encuentras insatisfechos y podrían 

estar dañando la imagen de la institución universitaria privada y solo el 30.33% 

son clientes promotores; es decir, de todos los clientes que abandonaron la 

institución, 121 se han fidelizado con la universidad y estos son capaces de 

recomendar a la institución. 

 

    La disrupción académica está dirigiendo a un despliegue inmediato de 

posibles soluciones de educación virtual para asegurar la continuidad de los 

servicios académicos; por tal motivo, la toma de decisiones juega un papel muy 

importante para la institución universitaria privada, de manera se ha demostrado 

que con el apoyo de las herramientas marketing es posible identificar a los tipos 

de clientes a fin de retenerlos, mitigar el abandono y atraer a los clientes que 

abandonaron la institución. En el presente estudio se encontró que para uno de 

los factores determinantes para el incremento de intención de retorno es la 

implementación de nuevas metodologías de estudios virtuales y el desarrollo de 

plataformas que apoyen el aprendizaje.  

 

Recomendaciones 
Reforzar las funciones del área de marketing a fin de realizar una buena gestión 

de sus clientes, conociendo sus perspectivas y focalizándose en el desarrollo de 

estrategias que permitan la retención de los mismos, implementando un 

programa que permita a los clientes retornar, convirtiéndolos en clientes 

promotores   

De aplicar algún programa de retención y/o atracción de clientes, se 

recomienda realizar posteriores investigaciones para conocer la aceptación y 

efecto de programa que permita conocer los efectos de la toma de decisiones, el 

posicionamiento y buena reputación.  

Evaluar rediseñar plataformas tecnológicas que cooperen con el aprendizaje 

a través del uso de la TIC´s y que estas a su vez sean capaces de afrontar el 

gran desafío que ha dejado la época de COVID-19. 
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