UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

UPel

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

D

a A

Calidad de servicio y la fidelizacidén de los clientes de una
universidad privada de Lima, 2022

Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracion y Negocios Internacionales

Autor:

Ivone Pamela Giraldo Escobar
Jose Rodrigo Huaraca Aguilar

Asesor:

Ruth Pilloca Moyna

Lima ,22 noviembre 2022



DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Yo Ruth Pilloca Moyna docente de la Facultad de Ciencias Empresariales,
Escuela Profesional de administracion, de la Universidad Peruana Union.

DECLARO:

Que la presente investigacion titulada: Calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes de una universidad privada de Lima, 2022 los autores Pamela lvone
Giraldo Escobar y Jose Rodrigo Huaraca Aguilar tiene un indice de similitud de
13% verificable en el informe del programa Turnitin, y fue realizada en la
Universidad Peruana Union bajo mi direccion.

Las opiniones y declaraciones en este informe son de entera responsabilidad del
o los autores, sin comprometer a la institucion.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracion en la ciudad de Lima, a los
20 dias del mes de enero del afio 2023.

Mg Ruth Edelmira Pilloca Moyna



ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En Lima, Nafia, Villa Unién, a los 22 dias del mes de noviembre del afio 2022 siendo las 15:00 horas., se
reunieron en el Salén de Grados y Titulos de la Universidad Peruana Unioén, bajo la direccion del Sefior
presidente del Jurado: Mg. Lizardo Vasquez Villanueva el secretario: Mg. Miluska Maria del Carmen Villar
Guevara y como miembros: Mg. Julio Gerson Rengifo Mansilla y el asesor Mg. Ruth Edelmira Pilloca
Moyna, con el propdsito de administrar el acto académico de sustentaciéon de Tesis titulada: “Calidad de

servicio y la fidelizacion de los clientes de una universidad privada de Lima, 2022”7 de los Bachilleres:

a. Ivone Pamela Giraldo Escobar

b. Jose Rodrigo Huaraca Aguilar

Conducente a la obtencién del Titulo profesional de Licenciado en Administracion y Negocios

Internacionales.

El Presidente inicid el acto académico de sustentacion invitando al candidato hacer uso del tiempo
determinado para su exposicion. Concluida la exposicion, el Presidente invité a los demas miembros del
Jurado a efectuar las preguntas, cuestionamientos y aclaraciones pertinentes, los cuales fueron absueltos
por el candidato. Luego se produjo un receso para las deliberaciones y la emisién del dictamen del Jurado.
Posteriormente, el Jurado procedié a dejar constancia escrita sobre la evaluacion en la presente acta,
con el dictamen siguiente:

Candidato (a): lvone Pamela Giraldo Escobar

2 ESCALAS 5o
CALIEICACION Vigesimal Literal Cualitativa Mt
APROBADO 15 B- Bueno Muy bueno
Candidato (b): Jose Rodrigo Huaraca Aguilar
2 ESCALAS i
CALIFICACION Vigesimal Literal Cualitativa Mt
APROBADO 15 B- Bueno Muy bueno

(*) Ver parte posterior

Finalmente, el Presidente del Jurado invité al candidato a ponerse de pie, para recibir la evaluacion final.

Ademas, el Presidente del Jurado concluyé el acto académico de sustentacion, procediéndose a registrar

(O

las firmas respectivas.

Presidente Secretario
Asesor Miembro Miembro
Poon Gk, B e o

Candidato/a (a) Candidato/a (b)

274



Calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de una
universidad privada de Lima, 2022.

Jose Rodrigo Huaraca Aguilar!
Universidad Peruana Union
josehuaraca@upeu.edu.pe

Ivone Pamela Giraldo Escobar?
Universidad Peruana Union
ivonegiraldo@upeu.edu.pe

Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en universitarios. La metodologia que se
utilizé fue de enfoque cuantitativo, tipo de investigacion correlacional, de disefio no
experimental y de corte transversal. La poblacion y muestra fueron 300 estudiantes
universitarios de una universidad privada de Lima; el tipo de muestreo fue no
probabilistico a conveniencia del autor. La calidad de servicio es la distancia o
discrepancia entre las expectativas del cliente con todo su elemento que conformay la
percepcion del servicio brindado, ya que cuando se mide la calidad se suele medir la
satisfaccién direccionada a la calidad del servicio. También se define como la capacidad
del servicio brindado emitido por la satisfaccion del usuario, que esta vinculado a
algunos elementos fisicos, es el contacto entre el personal y el cliente. Los resultados
mostraron que existe relacion entre la fidelizacion, la calidad de servicio y la fidelizacién
del cliente, donde se establece que la universidad privada debe considerar mantener la
calidad de servicio en cada momento, pues segln las respuestas de los estudiantes,
consideran mucho la calidad de servicio para poder fidelizarse a la universidad, y
muchos de ellos manifestaron que la calidad de servicio de la universidad ha llevado a
gue estos puedan recomendar a la institucién educativa universitaria a sus conocidos,
ademas de que los ha llevado a mantener conversaciones positivas sobre la

universidad.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion, tangibles, intangibles,
capacidad de respuesta.



1. INTRODUCCION

La calidad de servicio en las empresas es un indicador muy importante, pues
muestra el resultado de toda una gestion realizada a favor del cliente, donde se espera
gue el cliente pueda sentirse satisfecho con el servicio brindado y pueda cumplirse sus
expectativas (Sanchez, 2019). Es por ello que la calidad de servicios brindada afecta en
la reaccion del cliente frente a su producto o servicio. Estas reacciones pueden ser
distintas, sin embargo la principal es la fidelizacion del cliente, pues abarca un peldafio
mas, significa que se suplieron las necesidades del cliente, tanto que este no busque
otra empresa de remplazo (Troncos et al., 2020). Este escenario no solo se muestra en
las empresas con un fin comercial sino también educativo, y es alli donde se presta
mayor énfasis en la calidad de servicio que brinden, pues involucra desde el contacto
con el estudiante, como la preparacion del docente y su desempefio en clases, ademas
de la infraestructura y otros aspectos de la institucion o universidades (Yepez &
Vasquez, 2020). Tal es asi que la fidelizacion del estudiante se muestre en la
continuidad de sus estudios, y ademas en la captacién de nuevos clientes para las

universidades (Laurie & Laurie, 2020).

La importancia de la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en un
panorama de la investigacion es mostrada en las diversas investigaciones que ha
tratado el tema, y este se ha trabajado en diversas investigaciones. Laurie & Laurie
(2020) evidencié que existe relacion entre las variables de estudio con un Rho de
Spearman de 0.725, concluyendo que, a mayores esfuerzos por la universidad a dar un
servicio de calidad, mayor serd la fidelizacion de los estudiantes. Asi mismo Carrera
(2017) evidencio que existe relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacién
con un r = 0.655, concluyendo que mientras mas se estimule y mejore la atencion
generando calidad en sus servicios, mayor sera la fidelizacién en sus consumidores. Por
otro lado, Cordova (2021), establecié una relacion entre las variables de estudio con un
r de Pearson = 0.728, concluyendo que a mejor calidad en sus servicios mayor
fidelizacion obtendra el banco. Por otro lado, Espinoza & Chinchay (2021), en su estudio
demostrd en su resultado que se obtuvo una correlacién directa positiva, concluyendo
gue las dimensiones de calidad, tangibilidad, fiabilidad y ventajas competitivas influyen
significativamente en la fidelizacion del cliente. Continuando, Yepez & Vasquez (2020),

en su investigaciéon con una muestra conformada por 366 trabajadores, asi mismo



demostré que existe una relacion entre los indicadores de la calidad de servicio en la

satisfaccion y lealtad en los estudiantes.

Y Rivera (2019), en su estudio, tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio y la
satisfaccion al cliente en la empresa Greenandes, Ecuador. La metodologia responde
al tipo cuantitativo descriptivo, con método deductivo y una muestra de 180 clientes
exportadores, concluyendo que las dimensiones fiabilidad y capacidad de respuesta
evidencian brechas negativas, lo cual impacta en la satisfaccion del cliente. Finalmente
Mejias et al. (2018), en su estudio tuvo como principal objetivo evaluar el impacto de la
calidad de servicio en la satisfaccion de clientes en una empresa dedicada al
mantenimiento de aire acondicionado en Venezuela. La metodologia que se empleo6 fue
de tipo descriptivo-evaluativo, con una muestra de 194 clientes; asi mismo se llegé a
evidenciar que la calidad de servicio tiene una relacién positiva e impacto fuerte en la
satisfaccion, lo que permitira a los gestores de la empresa prestar atencion para mejorar

esfuerzos en sus servicios.

Es por eso que la calidad de servicio, al ser un causante directo sobre la
fidelizacion, tiene radical importancia para las instituciones educativas, y es alli que se
enfatiza la realizacion de un estudio que pueda identificar la realidad en la que se

encuentra ademas de ver los niveles de calidad y fidelizacion (Caruajulca, 2018).

La presente investigacion se desarrollara en una universidad privada de Lima,
donde se han podido identificar algunos percances que minimizan la calidad de servicio
dentro de la institucion, como informaciéon mal brindada, procesos largos de matricula y
otros aspectos. Es por ello que se realiza este estudio, para poder comprobar y
recomendar en base a los resultados, lo cual ayudara en el manejo y toma de decisiones
de la universidad, bajo la pregunta ¢Qué relacién existe entre la calidad de servicio y la

fidelizacion del cliente de una institucién educativa?

2. MARCO TEORICO

2.1 Definicién de calidad de servicio

Carlos et al. (2010), define como la distancia o discrepancia entre las
expectativas del cliente con todo su elemento que conforma y la percepcion del servicio
brindado, ya que cuando se mide la calidad se suele medir la satisfaccién direccionada
a la calidad del servicio. También Troncos et al. (2020) refiere como la capacidad del
servicio brindado emitido por la satisfaccion del usuario, que esta vinculado a algunos

elementos fisicos, en contacto entre el personal y cliente. La calidad de servicio deja de



ser calificativo exclusivo y pasa a ser un elemento que envuelve todas las actividades
en el que se desarrolle la institucion, por lo que es necesario que todo miembro esté
involucrado con la premisa para lograr una calidad continua en cada accién que se
realice. Mora (2011), asignando ciertos criterios de calidad en todo lo involucrado en un
contexto interno de la empresa, hace que una organizacion se convierta en un buen 'y
optimo servicio compuesto por clientes internos a clientes externos (L. Gonzales &
Huanca, 2020).

2.2 Dimensiones
2.2.1 Tangible

La tangibilidad referida en el servicio tiene que ver con la experiencia que
conceden los colaboradores en la atencion y como lo percibe el cliente (Trujillo & Vera,
2009). Esto también tiene que ver con las apariencias que se tiene en la estructura fisica,
equipos, trabajadores, materiales que se usan para el servicio y la comunicacién
(Gonzales, 2017). En definitiva, la tangibilidad de un servicio es perceptible al tacto o

visiblemente notable (Troncos et al., 2020).
2.2.2 Fiabilidad

Habilidad de entregar un servicio confiable y cuidadosamente donde se recibe lo
gue se prometié (Gonzales, 2017). Troncos et al. (2020) menciona gue es un proceso
en el cual la empresa mantiene el ritmo éptimo de sus servicios, se considera como la
dimensién de confiabilidad. Comprende al desarrollo evitando equivocaciones,

cumpliendo con compromisos decretados de manera 6ptima y fiable (Sanchez, 2019).
2.2.3 Capacidad

Habilidad de brindar respuesta inmediata al cliente y de dar un servicio eficaz
(Gonzales, 2017). Troncos et al. (2020) refiere a la capacidad como reaccién de resolver
cualquier limitante que pueda tener la empresa hacia el cliente y dar solucién en un
determinado tiempo. Procesos operacionales de manera rpida respondiendo las

demandas con capacidad, velozmente (Guzman & Ramoz, 2018).
2.2.4 Seguridad

Sentimiento entregado por parte de la organizacion hacia los clientes, capacidad
de inspirar confianza y credibilidad (Gonzales, 2017). Troncos et al. (2020) menciona

gue la seguridad emite en el cliente una confianza al ver que el representante del servicio



desempefia profesional y éticamente su labor. Comprendido como la ausencia de
riesgos, peligros o dudas que surgen durante el servicio brindado (Sanchez, 2019).

2.2.5 Empatia

Atencion personalizada que prestan los empleados o la empresa a sus clientes,
donde se da respuesta a sus inquietudes y se les reconforta (Gonzales, 2017). Troncos
et al. (2020) refiere a la empatia en el servicio como la percepcion asumida por la
empresa como responsabilidad suya, prestando total atencion a su pedido y de manera
afectiva. Guzman & Ramoz (2018) menciona que va mas all4 de una simple cortesia,
significa ponerse en el lugar del cliente para poder satisfacer sus necesidades o

inquietudes, es un deseo de entender al consumidor.

2.3 Definicién de fidelizacion del cliente

Accion por la cual un usuario se vincula emocionalmente con la empresa,
impulso de adhesién continua por un largo periodo (Escobar, 2017), lo que pretende
acaparar la atencion total del usuario recurrente para asi desplazar a cualquier
competidor por medio de una diferenciacién (Riveros & Hinojosa, 2017). Mantener
clientes fidelizados no es una accion facil, ya que el consumidor es cambiante y siempre
busca los mejores beneficios, por ello las organizaciones deben mejorar sus servicios
continuamente alcanzando la excelencia (Sanchez, 2019). Carrion (2015) menciona que
la fidelizacion del cliente trae consigo una disminucion de costos; es mas rentable
fidelizar a un cliente que buscar a uno nuevo, ayudando a potenciar la competitividad,

generando rentabilidad.

2.4 Dimensiones de fidelizacion del cliente

2.4.1 Lealtad como comportamiento

Tucker (1964) refiere que la lealtad del consumidor del servicio se emite por
medio de su comportamiento en el momento de elegir, generando cierta intriga e interés,
dejando de lado a las demas alternativas. Baptista & Leon (2009) enfocan como la
compra repetida basada en la actitud y comportamiento que refleja el usuario, es una
fuerza de actitud y comportamiento. Se concibe como acciones de cada cliente con un
comportamiento intencional razonado, y en ello se manifiesta la lealtad con la recompra

0 adquisicion de la misma (Delgado, 2004).

2.4.2 Lealtad actitudinal



Oliver (1999) menciona que la lealtad actitudinal se centra en la actitud que se
tiene con respecto al servicio, afladiendo factores emocionales, lo que encamina a una
relacion en un largo periodo. Asi mismo, Labrador (2012) afirma que son intenciones de
un comportamiento futuro, y es analizada mediante la intenciéon de recomendacion y de
repeticion con la empresa. Delgado (2004) refiere a la lealtad como un compromiso
psicolégico del cliente que se traduce con una actitud y emocion frente al servicio o

producto, que se convierten en comportamiento efectivo de compra.
2.4.3 Lealtad cognitiva

Valencia & Nicolas (2011) la definen como la valoracion de ciertos atributos de
un servicio a consecuencia de su eleccion, siendo en una perspectiva particular superior
sobre lo demas. Proviene de un conocimiento previo indirecto o de experiencias
nacientes (Caruajulca, 2018), donde el usuario hace un analisis constante de todas las
alternativas de adquisicion y desarrolla preferencias cognitivas, dadas las acciones que
la empresa ejecute (Paramo, 2018). Oscar & Saavedra (2007) mencionan que, si una
institucion ofrece siempre los mejores precios, promociones y ofertas a un consumidor,

de este emergera una lealtad cognitiva.

3. METODOLOGIA

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo-correlacional. Cuantitativo
porque segun Matzumura Kasano et al. (2018), la medicion de ambas variables se
realiza mediante estructuras numéricas, ademas de buscar datos que describan cierta
poblacion de estudio y el comportamiento de las variables de estudio. Asi mismo se
resaltdé que es correlacional, pues se quiere determinar la asociacién o relacion entre
ambas variables: calidad de servicio y fidelizacion de los clientes (Concytec, 2014). Por
otro lado, la investigacion fue no experimental de corte transversal, pues no se
manipularan los datos estudiados y mucho menos las variables se prestan a esta
situacion. De corte transversal, pues la investigacion fue desarrollada en un solo
momento, asi como la aplicacién de los cuestionarios fue realizada en un mismo lugar,

periodo, una sola vez.

3.1 Poblacién y Muestra

La poblacion de la presente investigacion fue constituida por 365 estudiantes de
una universidad privada de Lima, donde a su vez la muestra fue de 300 estudiantes.

Todos los estudiantes tuvieron la posibilidad de responder el cuestionario, sin embargo,



solo se contabilizaron las encuestas de los que participaron, esto para tener un acceso
mas rapido.

El tipo de muestreo utilizado es no probabilistico a conveniencia del autor.
Delgado (2004) menciona que esta técnica de muestreo se utiliza para crear muestras
de acuerdo a la facilidad de acceso, ademés de considerar la disponibilidad de las
personas para formar parte de la muestra. Se compartié el instrumento a los 365
estudiantes y todos tuvieron la posibilidad de ingresar al estudio, sin embargo, solo 300

estudiantes fueron los que participaron.

3.2 Técnicas de Recoleccién de Datos

Como instrumentos se utilizaron encuestas con la escala de Likert de cinco puntos,

para investigar el nivel de conformidad de los alumnos con dicha institucion.

La variable calidad de servicio de estudio fue medida con el modelo Servqual,
herramienta desarrollada por los autores (Zelthalm, 1985). La encuesta consta de 22
preguntas en total, con una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 es muy en desacuerdo
y 5 es muy de acuerdo. Las dimensiones de este instrumento son elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Cuenta con un Alfa de
Cronbach desarrollado por Laurie & Laurie, 2020, con un resultado de 0.934, lo que
indica su confiabilidad de uso, pues también fue desarrollado en instituciones educativas

peruanas.

Para la variable fidelizacion del cliente se uso la escala de Laurie & Laurie, 2020,
la cual constd de 15 itemes, con una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 es muy en
desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. Las dimensiones de este instrumento son lealtad
como comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. Cuenta con un Alfa de
Cronbach de 0.893, también ejecutado en instituciones educativas. Asi mismo, se indica

gue ambos cuestionarios son confiables para aplicarlos en el Per( a universidades.

3.3 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacién

Para el procesamiento de la informacién primero se solicit6 la autorizaciéon de la
Facultad de Ciencias Empresariales, pues se comprende la realizacion de un proceso
de investigacion para la obtencion del titulo; por consiguiente, se solicité el
consentimiento del comité de ética para la realizacion del trabajo. En cuanto a la

sistematizacion se empezara calificando los cuestionarios, luego codificar respuestas



para ponerlas en una hoja de Excel y con esto poder seguir con el procesamiento. Se
creard una base de datos con las respuestas obtenidas, utlizando el programa
estadistico SPSS para realizar los andlisis descriptivos y las correlaciones entre las

variables investigadas y sus dimensiones.

4. RESULTADOS

Se muestra el analisis descriptivo de los factores, que corresponde a la calidad
de servicio, el cual tuvo un nivel alto (41.3%) indicado segun las respuestas de los
participantes y explicado por sus dimensiones; respecto a aspectos tangibles la gran
mayoria respondié con un grado medio (43%); para fiabilidad una gran parte de la
muestra manifestd su percepcion con un indice alto (62.3%); en la dimension capacidad
de respuesta los participantes afirmaron con un nivel alto (56.7%); para seguridad una
gran proporcién manifestdé un grado alto (63%). EI mismo comportamiento tuvo la
dimensién empatia con un indice alto (63.3%). Asi mismo se estudio6 la percepcion de
la variable fidelizacién del cliente, la cual se evidencia con un nivel alto (55.7%) expuesto
por sus factores; en cuanto a la lealtad como comportamiento, se muestra con un grado
alto (48.3%). Para lealtad actitudinal una gran parte de los encuestados mostré un indice
alto (65.3%), mientras que para lealtad cognitiva la mayoria afirmd su percepcion

también con un nivel alto (41.3%).

Tabla 1
Descriptivos

Recuento % de N tablas

Bajo 66 22,0%

El ol Medio 129 43,0%
ementos tangibles Alto 105 35.0%
Total 300 100,0%

Bajo 66 22,0%

Fiabilidad Medio 47 1.7
Alto 187 62,3%

Total 300 100,0%

Bajo 66 22,0%

Capacidad de Medio 64 21,3%
respuesta Alto 170 56,7%
Total 300 100,0%

Bajo 40 13,3%

Seguridad Medio 1 23,1%
Alto 189 63,0%

Total 300 100,0%

Empatia Bajo 40 13,3%



Medio 70 23,3%

Alto 190 63,3%

Total 300 100,0%

Bajo 108 36,0%

Lealtad como Medio 47 15,7%
comportamiento Alto 145 48,3%
Total 300 100,0%

Bajo 60 20,0%

o Medio 44 14,7%

Lealtad actitudinal Alto 196 65,3%
Total 300 100,0%

Bajo 60 20,0%

Lealtad cognitiva Medio 47 15,7%
Alto 193 64,3%

Total 300 100,0%

Bajo 67 22,3%

Calidad de servicio Medio 109 36,3%
Alto 124 41,3%

Total 300 100,0%

Bajo 60 20,0%

Fidelizacién de Medio 73 24,3%
cliente Alto 167 55,7%
Total 300 100,0%

Se observa el analisis de normalidad calculada con el Kolmogorov-Smirnov dado que la
muestra supera los 50 datos. Asi mismo se evidencia que todos los elementos tienen
un p valor > 0.05, lo cual determina que los datos tienen una distribucién no normal,
mostrando el analisis con el coeficiente Rho de Spearman.

Tabla 2
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

- Estadistico al Sig.
Tangibles 0,229 300 0,000
Fiabilidad 0,388 300 0,000
Capacidad 0,355 300 0,000
Seguridad 0,388 300 0,000

Empatia 0,390 300 0,000
Céﬁ\‘;'gar?aﬁ?ig‘rio 0,315 300 0,000
Lealtad actitudinal 0,404 300 0,000
Lealtad cognitiva 0,399 300 0,000
Calidad de servicio 0,265 300 0,000
Fidelizacién de 0.348 300 0,000

cliente




Prueba de hipétesis:

H1: Existe asociacién significativa entre elementos tangibles y la fidelizacion del cliente.
H2: Existe asociacion significativa entre la fiabilidad y fidelizacién del cliente.

H3: Existe relacion significativa entre la capacidad y fidelizacion del cliente.

H4: Existe asociacion significativa entre la seguridad y fidelizacién del cliente.

H5: Existe relacion significativa entre la empatia y fidelizacion del cliente.

HG: Existe asociacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente.

Lealtad como
comportamiento

Calidad de Fidelizacion de .
servicio clicnte Lealtad actitudinal

Lealtad cognitiva

Se muestra la correlacion entre los factores de calidad sobre la fidelizacion del cliente,
donde se encontr6 que elementos tangibles tienen una asociacion directa, moderada y
significativa (Rho = 0.420). Se tuvo el mismo comportamiento de los factores fiabilidad,
capacidad y empatia, teniendo una vinculacién positiva de forma moderada y siendo
significativamente (Rho = 0.436; 0.599; 0.593), respectivamente. Sin embargo, la
dimensién empatia evidencié una relacién alta, positiva y significativa (Rho = 0.689),
aseverando que mientras los factores sean eficientemente ejecutados, mayor
fidelizacion captara por parte de sus clientes, cobrando mayor relevancia el factor
empatia para el establecimiento de un vinculo fuerte para la lealtad y aceptando la

hipétesis del estudio.

Tabla 3
Correlaciones - Hipétesis especificas

Coeficiente de correlacion 1,000
Tangibles  Sig. (bilateral)

N 300
Coeficiente de correlacion ,634™ 1,000
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0,000

N 300 300



»

Coeficiente de correlacion ,683" , 749" 1,000

Capacidad Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 300 300 300
Coeficiente de correlacion ,589™ 570" 513" 1,000
Seguridad ~ Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
N 300 300 300 300
Coeficiente de correlacion ,766™ ,593™ 907" ,544™ 1,000
Empatia Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 300 300 300 300 300
o Coeficiente de correlacion ,420™ 4367 ,599™ ,593" ,689™
Fidelizacion  gjg (pilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
de cliente
300 300 300 300 300

Se evidencia la correlacion de las variables calidad de servicio y fidelizacion
del cliente, mostrando una relacion positiva, alta y significativa (Rho = 0.634; p < 0.05),
afirmando que mientras se demuestra calidad en los servicios aumenta una vinculacion

de los usuarios siendo fidelizados; asimismo se confirma la hipétesis de la investigacion.

Tabla 4
Correlacion — Hipoétesis general
Calidad de
servicio
Coeﬂmentg de 634"
o correlacion

Fidelizacion de

cliente Sig. (bilateral) 0,000

N 300

5. DISCUSIONES

Se manifestd dentro de la investigacion que, existe relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente, con un resultado de p valor = 0.000< 0.05 y un Rho
de Spearman de ,634, indicando que mientras mejor sea el servicio de la universidad
mejor sera la fidelizacion del cliente. Es aqui donde se manifiesta que dentro de los
centros educativos como universidades, los estandares de calidad deben ser cumplidos,
pues solo asi pueden medir su cumplimiento con el estudiante. Al respecto esto hara
gue sus estudiantes puedan mantener mayor fidelizacion ante la institucién y pueda
respaldar sus servicios. Estudios como el de Laurie & Laurie (2020), indican la existencia
de relacion entre las variables, con un Rho de Spearman de 0.725, concluyendo que a
mayores esfuerzos por la universidad para dar un servicio de calidad, mayor sera la

fidelizacion de los estudiantes. Otro de los estudios que respaldan nuestros resultados



es el de Carrera (2017), quien evidencié que existe relacion directa entre la calidad de
servicio y la fidelizacion con un r = 0.655, concluyendo que mientras mas se estimule y
mejore la atencion generando calidad en sus servicios, mayor sera la fidelizacion en sus
consumidores. También Troncos et al. (2020) refiere como la capacidad del servicio
brindado emitido por la satisfaccién del usuario, que esté vinculado a algunos elementos
fisicos, como el contacto entre el personal y el cliente. La calidad de servicio deja de ser
calificativo exclusivo y pasa a ser un elemento que envuelve todas las actividades en el
gue se desarrolle la institucién, por lo que es necesario que todo miembro esté
involucrado con la premisa para lograr una calidad continua en cada accién que se

realice.

Se muestra la correlacién entre elementos tangibles y fidelizacion del cliente,
tiene una asociacion directa, moderada y significativa (Rho = 0.420 y p valor = 0.000<
0.05), indicando que, si existe relacion, por lo tanto, los elementos tangibles son las
apariencias gue se tiene en la estructura fisica, equipos, trabajadores, materiales que
se usa para el servicio y de comunicacion. Todo esto juega a favor pues fomenta la
fidelizacion del cliente. Gonzales (2017) indica que con una Rho de Spearman de 0.523,
existe relacidén entre estas variables, sosteniendo la importancia de la infraestructura y
el ambiente dentro de la empresa, pues esto da una satisfaccion visual. Por otro lado,
el estudio de Cérdova (2021) establecié una relacion entre las variables de estudio con
un r de Pearson = 0.728, concluyendo que a mejor elementos tangibles en su servicio

mayor fidelizaciéon obtendran las instituciones.

Se tuvo el mismo comportamiento de los factores fiabilidad y fidelizacion del
cliente donde se tiene una asociacion directa, moderada Yy significativa (Rho = 0.436 y p
valor = 0.000< 0.05), indicando que la fiabilidad que muestre la institucion, asi como los
empleados, traen consigo importancia pues son factores que pueden fidelizar al cliente.
Troncos et al. (2020) menciona que la fiabilidad es un proceso en el cual la empresa
mantiene el ritmo éptimo de sus servicios, se considera como la dimensién de
confiabilidad. Comprende al desarrollo evitando equivocaciones, cumpliendo con
compromisos decretados de manera 6ptima y fiable (Sanchez, 2019). Espinoza &
Chinchay (2021) establecen que las dimensiones de calidad, tangibilidad, fiabilidad y

ventajas competitivas influyen significativamente en la fidelizacién del cliente.

Se muestra la correlaciéon entre capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente, tiene

una asociacion directa, moderada y significativa (Rho = 0.599 y p valor = 0.000< 0.05),



demostrando asi que mientras mejor preparados se tengan a los empleados de la
universidad habra mayor probabilidad de fidelizar al estudiante, pues esta capacidad de
respuesta involucra habilidad de brindar respuesta inmediata al cliente y de dar un
servicio eficaz (Gonzales, 2017). El estudio de Yepez & Vasquez (2020) demostré que
existe una relacion entre los indicadores de la calidad de servicio y en la satisfaccion y
lealtad de los estudiantes; mientras que el de Rivera (2019), que las dimensiones
fiabilidad y capacidad de respuesta evidencian brechas positivas, las cuales impactan

en la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, la dimension empatia evidencidé una relacion alta, positiva y significativa
(Rho = 0.689), aseverando que mientras los factores sean eficientemente ejecutados
mayor fidelizacion captara por parte de sus clientes, cobrando mayor relevancia el factor
empatia para el establecimiento de un vinculo fuerte hacia la fidelizacion. Mejias et al.
(2018) lleg6 a evidenciar que la calidad de servicio y la empatia tienen una relacion
positiva e impacto fuerte en la satisfaccion, lo que permitira a los gestores de la empresa
prestar atencién a mejorar esfuerzos en sus servicios. Y Guzman & Ramoz (2018)
mencionan que va mas alla de una simple cortesia, significa ponerse en el lugar del
cliente para poder satisfacer sus necesidades o inquietudes; es un deseo de entender
al consumidor, en este caso los estudiantes, pues estos sienten la necesidad de que su

institucion pueda mostrarles empatia.

6. CONCLUSIONES

Dentro de la investigacién se ha demostrado que existe relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente, donde se establece que la universidad
privada debe considerar mantener la calidad de servicio en cada momento, pues segun
las respuestas de los estudiantes, consideran mucho la calidad de servicio para poder
fidelizarse a la universidad, y muchos de ellos manifestaron que la calidad de servicio
de la universidad ha llevado a que estos puedan recomendar a sus conocidos a la
institucion educativa universitaria, ademas de que los ha llevado a mantener

conversaciones positivas sobre la universidad.

Por otro lado, también se confirmd que los elementos tangibles se relacionan
directamente con la fidelizacion del cliente. Mediante este resultado, se afirma que los
estudiantes consideran aquellos factores visuales como la infraestructura de los
salones, la limpieza y el ambiente, como parte de fidelizarse con la institucién. Se
reconoce que la universidad debe considerar mantener siempre los lugares adecuados

y visualmente satisfactorios, ya que sus clientes se fidelizan a través de esto.



Por consiguiente, la fiabilidad es un aspecto o factor que se relaciona
significativamente con la fidelizacién del cliente, por lo que es importante para los
universitarios que su universidad les dé la confianza necesaria para expresar sus
malestares y sugerencias; ademas, es importante para ellos que la universidad pueda
tener prestigio que los respalde y sus procesos puedan ser transparentes, tanto que el
universitario pueda confiar en la institucién y ver en ella la fiabilidad. Como resultado se

demuestra que esto es necesario para la fidelizacion.

Otro de los factores que se relaciona con la fidelizacion es la capacidad de
respuesta de los trabajadores, pues mientras los trabajadores puedan responder
oportunamente a las consultas de los estudiantes, tendran mayor fidelizacion hacia la

institucion.

Lo mismo con la seguridad y la empatia, debido a que los universitarios
consideran que la seguridad que se brinde dentro de la institucion guarda su vida y
también su capacidad profesional. Es importante cuanto énfasis le dan al universitario y
gue la universidad pueda mostrar empatia con el universitario, ya que se relaciona

directamente con la institucion.
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