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RESUMEN

La calidad de servicio es uno de los indicadores que provee estrategias de mejora y
una correcta toma de decisiones, pues su evaluacién muestra si se realiza el uso
correcto de las herramientas de una institucion a favor del cliente. Es por ello que,
en mucho de los casos, se la relaciona con la lealtad del cliente. La presente tiene
como objetivo determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de
estudiantes universitarios. El tipo de investigacién es cuantitativa, correlacional, de
disefio no experimental y de corte transversal; tiene una muestra de estudio de 208
estudiantes. Los instrumentos de investigacion fueron dos cuestionarios: uno para
calidad de servicio y otro para lealtad del cliente. Se llegé a tener como resultado:
la lealtad del cliente con un Rho de Spearman de ,733 y un P valor = 0.000. Este
resultado muestra que la calidad de servicio en las empresas es primordial si
gueremos mantener a un cliente leal; sin embargo, para la empresa donde se esta
ejecutando la investigacion es el factor principal del cual se debe trabajar. Se ha
llegado a concluir dentro de la investigacion que los niveles de lealtad del cliente
hacia la universidad, se disponen debido al nivel de calidad de servicio de la
institucion, considerandose importante que la fiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y elementos tangibles sean dimensiones que la universidad mantenga en
constante mejora y, solamente asi, tener lealtad del cliente, ya que se ha
comprobado una relacion positiva moderada, en todos los casos estudiados.

Palabras clave: calidad de servicio, lealtad del cliente, fiabilidad, empatia, capacidad
de respuesta

ABSTRACT

The quality of service is one of the indicators that provides improvement strategies
and correct decision- making, since its evaluation shows if the correct use of the
tools of an institution is made in favor of the client, which is why in many cases it
is related to customer loyalty. The objective of this is to determine the relationship
between quality of service and loyalty of university students. The type of research
is quantitative, correlational, of a non-experimental and cross-sectional design, it
has a study sample of 200 students, and two questionnaires have been used as a
research instrument, one for service quality and the other for customer loyalty,
Reaching the result of customer loyalty, with a Spearman's Rho of .733 and a P
value = 0.000. This result shows that the quality of service in companies is essential
if we want to maintain a loyal customer, however, for the company where the
research is being carried out, it is the main factor that must be worked on. It has
been concluded within the investigation that the levels of customer loyalty towards
the university are arranged due to the level of quality of service of the institution,
considering it important that reliability, sensitivity, security, empathy and tangible
elements are dimensions that the university maintains in constant improvement,
and only then, have customer loyalty, since a moderate positive relationship has
been verified, in all the cases studied.
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INTRODUCCION

El servicio educativo es cada vez mas exigente. Esto ha provocado competencia y
mayor atencion de las universidades para que ofrezcan una mejor calidad de servicio
que genere lealtad en los estudiantes (Jiménez & Zeta, 2020). La clave para el logro
de la calidad en el servicio implica atender los procesos desde su conceptualizacion
hasta su aseguramiento y garantia, logrando satisfacer a los usuarios (Guerrero &
Silva, 2017).

La educacion, en general, implica grandes retos a todos los involucrados, debido a
las dificultades y multiples variables incluidas al definir, promover y administrar la
calidad educativa con el fin de contribuir al desarrollo del estudiante (Valenzuela,
2009). Cabe resaltar que este es un pilar importante para el mejoramiento de las
instituciones educativas, puesto que, es uno de los requerimientos mas relevantes
para que los alumnos puedan desenvolverse correctamente a lo largo de su vida
profesional (Quispe & Huamani, 2020).

Por lo tanto, De la Cruz & Alvarez (2017), asumen que las politicas educativas deben
consolidarse, mediante el analisis, las evaluaciones y los planes estratégicos, de
manera que la percepcién de los estudiantes mejore notablemente con respecto al
servicio educativo.

Asimismo, Astin (1993) afirma que las instituciones que tienen una fuerte orientacion
a los estudiantes logran que estos sean mas propensos a desarrollarse mejor
académicamente. Cueto (2016) da a conocer que la importancia de la calidad de
servicio radica en los procesos de mejora continua, en donde todas las areas de la
empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente. Por su parte, Garzon & Ariza
(2018), mencionan que esta a su vez, es vista como objetivo de estabilidad en el
mercado, lo cual representa el aumento de las pretensiones de los clientes.

En tanto, Guerrero & Silva (2017) afirman que la lealtad es relevante porque permite
a la organizacion, dar seguridad a mas personas, como también obtener un mejor
rendimiento si la alineamos con los objetivos de la empresa.

Del mismo modo, Garcia (2000) alude que esta variable permite satisfacer las
necesidades y también reflejar hasta qué punto el cliente permanecera fiel. Y Cueto
(2016) menciona que, en América Latina, la calidad en la educacién es una
problematica que se va acrecentando porque los estados han manifestado una
preocupacion a nivel de cobertura en el servicio educativo, con tasas del 83% en
Paraguay y 97% en Ecuador. Mientras que, en Bolivia ha incrementado un 38.6%.

De la Cruz & Alvarez (2017), en su estudio, determind que existe relaciéon entre
calidad de servicio, la satisfacciéon y la lealtad estudiantil. Asi mismo, identifico
relacion moderada entre sus dimensiones de decisiones y actitudes del estudiante;
fidelidad, seguridad, elementos tangibles y empatia. De igual forma, Jiménez & Zeta
(2020), en su analisis, mencionan una correlacion positiva entre sus dimensiones
lealtad afectiva y lealtad comportamental, mas no por lealtad cognitiva; por otra
parte, se refleja una correlacion moderada entre las dimensiones capacidad de
respuesta, eficiencia, competencia y actitudes. Por ello, quedé demostrado que la
calidad percibida influye en la lealtad. Finalmente, Quispe & Huamani (2020), en un
estudio realizado, concluyeron que existe correlacion moderada entre las variables
de estudio calidad de servicio y lealtad del cliente. En esa misma linea, quedd
demostrado que existe correlacion moderada entre sus dimensiones, elementos
tangibles y confiabilidad; capacidad de respuesta y seguridad. Lo cual indica que,
la calidad de servicio brindada por la institucion si influye también en las actitudes
del estudiante.

En relacidn a otras investigaciones sobre calidad de servicio y lealtad, estas se
trabajaron bajo un analisis estadistico de Rho de Spearman (Jiménez & Zeta, 2020;



Flores & Ocon, (2020) y Pearson (De la Cruz & Alvarez, 2017). En el Per(, se registra
unainvestigacién de correlacion entre calidad de servicio, satisfaccion y lealtad de
estudiantes universitarios de Jiménez & Zeta, (2020), quienes aplicaron un
instrumento de elaboraciéon propia. En la presente investigaciéon, para medir la
variable calidad de servicio, se utilizo el instrumento del Modelo Servqual adaptado
por Matsumoto (2014) y elaborado por Zeithalm et al. (1985). Asi mismo, para
medir la variable lealtad, se utilizd6 la dimension de lealtad de la escala de
Intenciones de Comportamiento disefiado también por Zeithalm et al. (1996). Cabe
mencionar que aun no se registra aplicacién de estos instrumentos en alguna
investigacion a nivel nacional.

En tal sentido, el presente estudio tuvo como finalidad describir la calidad de servicio
y la lealtad de los alumnos de universidades peruanas y observar si existe relacion
entre estos constructos.



METODOLOGIA

El articulo corresponde a una investigaciénde tipo no experimental y de caracter
transversal, descriptivo y correlacional. Un estudio no experimental se realiza sin la
manipulacién deliberada de variables y solo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para después analizarlos; es transversal porque la aplicacion de los
instrumentos se da en un determinado momento de la realidad problematica, en caso
de ser correlacional corresponde a un analisis que se realiza entre dos variables, con
la intencidn de conocer el nivel de asociacidon que existe (Hernandez et al ., 2014).

La poblacién objeto de estudio estuvo constituida por 450 alumnos de la carrera de
administracién del ultimo ciclo en las universidades: UPN (Universidad Privada del
Norte — Lima) y UNTRM (Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza -
Chachapoyas). Estas universidades fueron elegidas de acuerdo a la facilidad de
acceso a la informacion y, para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé la
formula para poblaciones finitas, el cual nos arrojé 208 estudiantes. El tipo de
muestra se obtuvo mediante muestreo no probabilistico por conveniencia de los
investigadores, el cual permiti6 de manera arbitraria elegir el numero de
participantes en el estudio (Hernandez, 2021).

Para medir la variable de Calidad del servicio, se utilizd el cuestionario Modelo
Servqual de (Zeithalm et al., 1985). Este cuestionario consta de 5 dimensiones:
Fiabilidad (5 items), Sensibilidad (4 items), Seguridad (4 items), Empatia (5 items),
Elementos tangibles (4 items). Presenta una escala de Likert de 7 niveles: 1=
Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3 = Algo en desacuerdo, 4=
Indiferente, 5= Algo en acuerdo, 6=De acuerdo, 7= Totalmente de acuerdo.

Este cuestionario fue utilizado por Matsumoto (2014), en una aplicacion a todos los
clientes de la empresa Ayuda Experto, con un Alfa de Cronbach de 0.6. Asi mismo,
Reyes & Reyes (2009), en una muestra de 139 estudiantes de una universidad,
aplicaron el modelo Servqualing adaptado por Mejias en el afio 2005, en donde se
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.954. Para obtener la confiabilidad del instrumento
de calidad, se realiz6 una prueba piloto conformado por 112 estudiantes de una
universidad privada de Perd, en la que se pudo obtener la confiabilidad del
instrumento de Calidad de Servicio mediante el coeficiente del Alfa de Cronbach,
teniendo como resultado 0.885 para la dimensiéon de fiabilidad; y, para las
dimensiones de sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles, se obtuvo
0.870, 0.913, 0.924 y 0.917 respectivamente, lo cual demuestra que tiene una
consistencia interna aceptable.

De la misma manera, mediante el analisis factorial se obtuvo un KMO de 0.936,
indicando asi que las correlaciones entre los items tienen la mayor fuerza para
extraer factores validamente. Respecto a la matriz de componentes rotados, esta
dio a conocer que existe homogeneidad parcial entre las dimensiones que
conforman al instrumento de Calidad de Servicio, teniendo en cuenta que existen
preguntas que no percibieron cargas en sus componentes. Sin embargo, la
dimension fiabilidad tiene una carga completa que demuestra una homogeneidad
total.

Para la segunda variable de estudio, Lealtad, se utilizé un fragmento de la escala
de Intenciones de Comportamiento de Zeithalm et al., (1996). Se considerd solo la
dimension de Lealtad, la cual estd compuesta por 5 items y presenta una escala de
Likert de 7 niveles: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3 = Algo en
desacuerdo, 4= Indiferente, 5= Algo en acuerdo, 6=De acuerdo, 7= Totalmente de
acuerdo.

Este cuestionario fue utilizado por Flores & Ocon (2020), en una muestra de 355
clientes de los restaurantes de la ciudad de Ensenada, en donde se obtuvo un Alfa



de Cronbach de 0.944. De la misma manera, Garcia & Gil (2005) aplicaron el
cuestionario en una muestra de 168 personas, cuestionarios que fueron distribuidos
entre los turistas de la comunidad de Valencia: Benidorm; en donde obtuvo un Alfa
de Cronbach de 0.945. Asi mismo, el estudio para medir la confiabilidad del
instrumento de Lealtad, aplicado a 112 estudiantes de una universidad privada de
Perd, dio como resultado 0.927, lo cual demuestra que tiene una consistencia
interna aceptable. En cuanto al analisis factorial, arrojé6 un KMO de 0.881 que
demuestra una consistencia interna aceptable. Sin embargo, el instrumento de
Lealtad no es objeto para la extraccion de factores, ya que no cuenta con dimension.

Para el procesamiento y analisis de los

datos, la informacién recabada pasé por un Fiabilidad 0.139 200 0.000
filtro, que permiti®6 descartar las sensibilidad 0.156 200 0.000
encuestasque esten bajo los siguientes sqgyridad 0.182 200 0.000
criterios: incompletas o llenadas de manera )

’ ’ Empatia 0.149 200 0.000
erronea. Luego, se paso a tabular los datos
en el software SPSS, (Statistical Package FlementosT — 0.168 200 0.000
for the Social Sciences) version 27; y, Calidad 0.107 200 0.000
posteriormente, se procedid a analizar 10S |ealtad 0.193 200 0.000

datos que generaria el sistema para poder
realizar los resultados e interpretacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

La tabla 1, de la investigacién, muestra los datos descriptivos, de los cuales se pueden
observar indicadores como la edad, teniendo a la mayoria de la muestra de estudio
con un 59%, en una edad de 17-20 afos, lo que indica una representacion
significativa de jovenes en el estudio. Por otro lado, se tiene el sexo del encuestado,
donde el femenino fue de un 53.5% y 46.5% masculino, lo que significa que existe
una presencia equilibrada de género en la muestra. Respecto al estado civil de los
encuestados, se tiene que el 85.5% es soltero, lo que indica que la mayoria de las
personas de este grupo no estan casadas, ni comprometidas. Estas estadisticas
proporcionan una visién importante de la composicion demografica de la muestra.

Tabla 1

Caracteristicas demograficas de los estudiantes deUniversidades Peruanas

Variables n %
Edad
17 - 20 118 59.0
21-24 48 24.0
25-28 26 13.0
29 a mas 8 4.0
Sexo
Femenino 107 53.5
Masculino 93 46.5
Estado civil
Soltero 171 85.5
Comprom 20 10.0
etido
Casado 6 3.0
Otro 3 1.5

La tabla 2 muestra la prueba de normalidad del estudio, donde se puede observar
gue se trabaja con la prueba Kolmogdrov-Smirnov, pues la cantidad de encuestados
supera a los 50; ademas, se ha visto que el nivel significativo de todos los factores
es igual 0.000, lo que indica una distribucién no paramétrica. Por lo tanto, el
estadigrafo necesario para trabajar las correlaciones, debe ser el RHO de Spearman.



Tabla 2

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Statistic df Sig.

En la tabla 3, se muestran las correlaciones de la investigacién donde en primera
instancia se responde al objetivo general, aqui se determina que la calidad de servicio
y la lealtad del cliente, se relaciona de manera positiva y moderada con un P valor
0,000 y un Rho de Spearman de ,733. En el contexto de andlisis de datos y
estadisticas, el P valor de 0,000 obtenido evidencia que existe una asociacién
estadisticamente significativa entre las variables que se estan asociando. Por otro
lado, el coeficiente Rho de Spearman, indica que las relaciones han sido positivas.

Continuando, se ha encontrado que la fidelidad obtuvo una relaciéon positiva -
moderada con la lealtad, teniendo como resultado un P valor 0,000 y un Rho de
Spearman de ,630. La relacion entre sensibilidad y lealtad adquirieron una asociacion
positiva, con un P valor 0,000 y un Rho de Spearman de ,647. Asi mismo, se puede
notar que la seguridad y la lealtad se relacionan positivamente con un P valor de
0,000 y un Rho de Spearman de ,654. Por otro lado, la empatia y la lealtad tienen
un P valor de 0,000 y un Rho de Spearman de ,629, lo que indica que la relacién es
moderada-positiva. Finalmente, la lealtad se relaciona de manera positiva con los
Elementos Tangibles, mostrando un P valor de 0,000 y un Rho de Spearman de ,719.

Tabla 3

Analisis de correlaciones entre variables de estudios y dimensiones.
Rho de

P valor Interpretacion

Spearman

CS - Positiva-
Lealtad HG ,733%* 0,000 Moderada

Positiva-
F - Lealtad H1 ,630** 0,000 Moderada
Se- Positiva-
Lealtad H2 ,647%* 0,000  Moderada
Seg- Positiva-
Lealtad H3 ,654%* 0,000 Moderada

Positiva-
E- Lealtad H4 ,629%* 0,000 Moderada

Positiva-
ET-Lealtad H5 ,719*%* 0,000 Moderada

Cs: Calidad de servicioF: fiabilidad
Se: sensibilidad Seg;: seguridad E: empatia
ET: elementos tangibles

DISCUSION:

De acuerdo a los resultados de la investigacion se determind que la calidad de
servicio se relaciona de manera positiva y moderada con la lealtad del cliente, con
un Rho de Spearman de ,733 y un P valor = 0.000. Este resultado muestra que la
calidad de servicio en las instituciones educativas es primordial para mantener a un
cliente leal. De la Cruz & Alvarez (2017), en su investigacién aplicado a 939
estudiantes del cuarto y quinto afio de estudios, distribuidos en las diferentes sedes
de la Universidad Peruana Unidn, se determind que existe relacion entre calidad de
servicio, la satisfacciéon y la lealtad estudiantil. De la misma manera, se identifico la
relacion moderada entre sus dimensiones de decisiones y actitudes del estudiante;
fidelidad, seguridad, elementos tangibles y empatia. Asi mismo, Jiménez & Zeta
(2020), en su analisis aplicado a una poblacién de 129 alumnos de una Universidad
Privada y a 133 alumnos de una Universidad Publica, afirmaron que existe alta
relacidon de la Lealtad estudiantil como resultado de la calidad de servicios. Ademas,
mencionan una correlacidén positiva entre sus dimensiones lealtad afectiva y lealtad
comportamental, mas no por lealtad cognitiva; por otra parte, se refleja una
correlacion moderada entre las dimensiones capacidad de respuesta, eficiencia,
competencia y actitudes. Por ello, qued6é demostrado que la calidad percibida influye
en la lealtad. Finalmente, Quispe & Huamani (2020), en un estudio realizado en la
Universidad Peruana Unién, Lima, 2019: con una poblacidon conformada por 309
estudiantes matriculados en la escuela Profesional de Administracion, concluydé que
existe correlacion moderada entre las variables de estudio calidad de servicio y



lealtad del cliente. En esa misma linea, quedé demostrado que existe correlacion
moderada entre sus dimensiones, elementos tangibles y confiabilidad; capacidad de
respuesta y seguridad. Lo cual indica que, la calidad de servicio brindada por la
institucion si influye también en las actitudes del estudiante.

En relacidon a otras investigaciones sobre calidad de servicio y lealtad, estas se
trabajaron bajo un analisis estadistico de Rho de Spearman (Jiménez & Zeta, 2020;
Flores & Ocon, (2020) y Pearson (De la Cruz & Alvarez, 2017). Sin embargo, el
presente estudio, ademas de correlacionar las variables, se pondra en practica
también el analisis de regresion lineal.

La fidelidad y la lealtad, también se relacionan de manera positiva y moderada, con
un Rho de Spearman de ,630 y un P valor = 0.000. Demostrando asi que los niveles
de lealtad del cliente son definidos por la fiabilidad que muestre la universidad en
sus procesos, atencion y capacidad de resolver las dudas e inconvenientes. La
fiabilidad implica la habilidad que tenga una empresa para realizar el servicio
prometido generando expectativas y percepciones, de forma cuidadosa y confiable,
siendo este seguro, sin riesgos ni errores. Segln Segura et al. (2019), la fiabilidad
es la capacidad que tiene la empresa para ejecutar el servicio prometido, tales como
entregas, suministro del servicio, solucién de problemas y fijacion de precios
(Lamana, 1974), comprobando la eficiencia de la empresa al cumplir expectativas y
percepciones (Gadotti & Franca, 2009). Este servicio debe realizarse de forma
adecuada, constante (Caldera et al ., 2011), fiable (Zeithalm et al., 1985), precisa
(Segura et al., 2019) y cuidadosa (Carlos & Najera, 2010). El resultado de este debe
estar libre de dafios, riesgos (Ibarra et al., 2014), de forma segura (Segura et al.,
2019), tal como se ha prometido al cliente con error cero (Salazar & Cabrera, 2016),
dato que se relaciona con la calidad de servicio.

La sensibilidad y la lealtad también se relacionan de manera positiva y moderada,
con un Rho de Spearman de ,647 y un P valor = 0. 000. Lo que indica que la
disposicion para ayudar a los clientes, con prontitud al tratar sus solicitudes,
preguntas y solucion de problemas; siendo ademas un factor de diferenciacion, es
importante para tener un cliente leal. Ramon et al. (2016) sefialan que la capacidad
de respuesta, como la disposicion para ayudar y satisfacer las necesidades de los
usuarios, proporcionandoles un servicio expedito (Segura et al., 2019), considerada
como el deseo y disposicion mostrados por parte del personal para proveerles una
experiencia de calidad (Ibarra et al., 2014). Esta dimension enfatiza la prontitud
al tratar preguntas, quejas y problemas que tiene el cliente (Lamana, 1974), de
forma eficiente y agil (Ramén et al., 2016), tomando en cuenta la cantidad de
tiempo que esperaran por la asistencia de la empresa (Segura et al., 2019);
ademds de ser un factor de diferenciacion (Kotler & Amstrong, 2008), por la
receptividad a las necesidades del cliente (Caldera et al ., 2011) que se identifica
mediante las expectativas de atencién, como cuando el servicio se realiza
exactamente como se prometié (Hoffman & Bateson, 2002).

La seguridad vy la lealtad, también, se relacionan de manera positiva y moderada,
con un Rho de Spearman de ,654 y un P valor = 0.000. La seguridad hace referencia
al conocimiento de los empleados, las habilidades para generar confianza y el
fortalecimiento de un vinculo entre el cliente y la empresa, en la universidad es
necesario brindar seguridad para que el cliente pueda tener lealtad Lovelock & Wirtz
(2009), dan a conocer que la seguridad es el conocimiento, la disposicién de
informacion y la cortesia (Petracci, 1998), que son mostrados por parte de los
empleados (Caldera et al., 2011). A su vez, es la capacidad para inspirar confianza
(Zeithalm et al., 1985) y buena fe (Bustamante et al ., 2019), respecto al servicio
gue se esta brindando (Caldera et al., 2011). Permite fortalecer el vinculo entre
el cliente y la organizacion (Segura et al., 2019), basandose en las habilidades
necesarias que la empresa tiene para la prestacion de servicios (Gadotti & Franca,
2009), haciendo sentir al cliente que esta protegido en sus actividades y/o en las
transacciones que realiza mediante el servicio (Caldera et al., 2011).

La empatia y la lealtad, también, se relacionan de manera positiva y moderada, con
un Rho de Spearman de ,629 y un P valor = 0.000. El nivel de atencién



personalizada que se ofrece al usuario debe inferir pensamientos y adaptarlos al
gusto de los clientes, como una conexidn soélida para comprender sus necesidades.
Hace referencia a la atencion que dispensa la organizacion a sus clientes (Quevedo
& Andalaft, 2008), de forma personalizada y cuidadosa (Bustamante et al., 2019),
tomando en cuenta el respeto y la consideracién hacia el consumidor (Ibarra et al.,
2014). Esta se debe transmitir por medio de un servicio individualizado y adaptado
al gusto del cliente (Lamana, 1974), como una habilidad de percibir las sensaciones
de los otros como si fueran propias (Hoffman & Bateson, 2002) haciéndolos sentir
Unicos y especiales (Segura et al., 2019). Asimismo, Salazar & Cabrera (2016)
mencionan que es la conexién sélida entre dos personas, que crea expectativas y
la excelencia de mantener horarios flexibles para la clientela (Gadotti & Franca,
2009). Entre los requerimientos relacionados con esta dimension, se mencionan
también la ubicacidon conveniente, el acceso senalizado y las reglas de uso de los
servicios (Policani et al., 2018).

La empatia y la lealtad se relacionan de manera positiva y moderada, con un Rho
de Spearman de ,719 y un P valor = 0.000. La apariencia fisica que tiene la
empresa, como una medida en la que se cumplan expectativas que tienen los
clientes con respecto al desempefio. Los elementos tangibles son la apariencia de
cualquier servicio (Alam & Mondal, 2019), estos representan las caracteristicas
fisicas de las instalaciones, equipos y personal (Caldera et al., 2011), siendo los
aspectos que el cliente percibe en la organizacion (Wigodski, 2003); por lo tanto,
se espera que las empresas tengan equipamientos modernos, instalaciones
atractivas y empleados con buena apariencia (Hoffman & Bateson, 2002). En
particular, estos son utilizados por los clientes para evaluar la calidad (Segura et
al., 2019), ya que esta permite una comparacion entre sus expectativas y el
desempefio de la empresa (Gadotti & Franca, 2009). Ademas, se pretende contribuir
a la creacién de un vinculo de la organizacion con el consumidor y de esta manera
obtener beneficios (Mosquera et al., 2019), que formen parte de la experiencia que
se ofrece a los clientes (Trujillo & Vera, 2009).

CONCLUSIONES

Los hallazgos de la investigacién concluyen que los niveles de lealtad de los
estudiantes hacia las universidades estan directamente influenciados por la calidad
del servicio que brinda la institucién. De acuerdo con estos hallazgos, se hace
imperativo que las universidades orienten sus esfuerzos hacia la mejora continua
de dimensiones como la fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos
tangibles, ya que son factores cruciales para mantener y fomentar la lealtad de los
alumnos. Esta correlacién positiva moderada entre calidad de servicio y lealtad del
cliente ha sido confirmada en todos los casos analizados, lo que subraya la
importancia de abordar activamente estos aspectos en la gestion universitaria.
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