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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar el grado de relacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de los estudiantes del Programa de
Educacioén a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede
Lima 2017. El tipo de investigacion es descriptivo correlacional, de nivel
explicativo, disefio no experimental de corte transversal. Participaron 234
estudiantes, los cuales fueron elegidos a través de un muestreo no
probabilistico es decir no fueron seleccionados al azar, sino por criterios del
investigador. Para medir la calidad de servicio se uso el instrumento Servqual y
la para la fidelizacion un instrumento disefio por el autor, ambas tuvieron un
alfa de Cronbach superior a 0.07, (0.894 y 0.934, respectivamente). Los
hallazgos méas importantes fueron, la dimension seguridad con un promedio de
4.93 en la variable calidad de servicio, y la dimension recomendacién a
terceros con un promedio de 3.88 en la variable fidelizacion. Asi también se
encontré relacion positiva, directa y significativa entre la calidad de servicio y la
fidelizacién (rho=0.563; p<0.01), con los cual queda demostrado la relacién

entre dichas variables, y por consiguiente sus dimensiones.

PALABRAS CLAVE: Calidad, Servicio, Fidelizacién, Cliente, Seguridad.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the degree of relationship
between the quality of service and the loyalty of the students of the Distance
Education Program (PROESAD) of the Universidad Peruana Union. The type of
investigation is descriptive correlational, of non-experimental cross-sectional
design. 234 students participated, which were chosen through a non-
probabilistic sampling, that is, they were not selected at random, but by criteria
of the researcher. To measure the quality of service, the Servqual instrument
was used and for loyalty an instrument designed by the author, both had a
Cronbach alpha higher than 0.07, (0.894 and 0.934, respectively). The most
important findings were the security dimension with an average of 4.93 in the
quality of service variable, and the recommendation dimension to third parties
with an average of 3.88 in the fidelization variable. A positive, direct and
significant relationship was also found between service quality and loyalty (rho
= 0.563; p <0.01), with which the relationship between these variables and,

consequently, their dimensions is demonstrated.

KEY WORDS: Quality, Service, Loyalty, Client, Security.
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Introduccion

En toda organizacion privada y publica el cliente es el factor clave del éxito o
fracaso; es decir, la clave del éxito empresarial es lograr la satisfaccion del
cliente. En las organizaciones lucrativas es mas facil comprobar el nivel de
satisfaccion del cliente a través del favoritismo para con los productos que se
venden; sin embargo, para una empresa que brinda servicios, como es una
universidad, resulta muy arduo determinar la forma en que un cliente esta

satisfecho.

De otra manera, en una organizacion lucrativa se puede identificar con
mayor facilidad las causas de la insatisfaccion del cliente y, por lo tanto, ayuda
a introducir los correctivos a las soluciones pertinentes. En tanto que en una
empresa de servicios la identificacién de la causa o de las causas es mas

complicada.

La investigacion de las causas de la organizacion es de la calidad de servicio
y la fidelizacién de los clientes es el tema que aborda la presente investigacion
gue se pone a consideracion del jurado. Se investiga a los colaboradores
administrativos y docentes universitarios del Programa de Educacion Superior
a Distancia (PROESAD) de la Universidad Peruana Unién, por un lado, y, por

otro lado, a los estudiantes a quienes se les toma como los clientes directos.

El tema de investigacion reviste mucha importancia porque se trata de
determinar el nivel de calidad y la percepcion de gozo de los estudiantes, es la
causa del nivel de calidad y fidelizacion de los clientes que, en este caso,

vienen a ser los estudiantes de las carreras de administracion y negocios
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internacionales y contabilidad. Es una investigacién que adquiere en
consideracion una poblacion (colaboradores y clientes) que estan en constante
y directa relacion, lo que no sucede en una organizacion lucrativa, donde los
trabajadores no estan en contacto diario ni constante con los mismos clientes.
En una empresa lucrativa los clientes son diferentes cada dia y un determinado
cliente vuelve una o dos veces al mes o en el afio a la misma empresa, lo que
le otorga una particularidad diferente a la relacion entre el trabajador de la
empresa con el cliente. No sucede asi con una universidad donde los clientes

estan diariamente en contacto.

Por lo tanto, en una organizacién de servicios como es el Programa de
Educacion Superior a Distancia (PROESAD) de la Universidad Peruana Union,
debe haber mas cuidado en la relacion que se establece entre los servidores
gue son los colaboradores administrativos y los docentes, con los clientes que
son los estudiantes. También, la determinacion de la relacion entre las dos
variables como son el nivel de calidad de servicio y la fidelizacion del cliente

tiene mas sustento que en el caso de las empresas lucrativas.

La estructura del informe de investigacion que se pone a consideracion del

jurado consta de cuatro capitulos.

El primer capitulo aborda los elementos tedricos de la investigacion que
comprenden al marco teorico, donde se hace un resumen de algunos
antecedentes de investigacion, luego se desarrolla los fundamentos teoricos
basados en la estructura de las variables; el marco conceptual es un
componente de este capitulo donde se definen el significado con el que se

utilizan algunos términos muy frecuentes en la investigacion.
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El tema del planteamiento del problema de investigacion, describe en detalle la
problemética observada en la realidad, se formulan las interrogantes, se

justifica el trabajo y se formulan los objetivos de investigacion.

El segundo capitulo esta referido, el tema del planteamiento del problema de
investigacion, donde se describe el problema, se formulan las interrogantes, se
justifica el trabajo y se formulan los objetivos de investigacion.

El tercer capitulo corresponde a la metodologia de la investigacion donde se
determina con claridad el tipo y disefio de la investigacion, se define la
poblacién y la muestra de estudio, se exponen las técnicas e instrumentos de

investigacion, los procedimientos y las técnicas de tratamiento de datos.

El cuarto y ultimo capitulo se refiere a los resultados de la investigacion, los
datos obtenidos se presentan con los cuadros estadisticos de la variable
independiente “calidad de servicio”; luego se presentan los cuadros de la
variable “fidelizacion de los clientes”. Los cuadros se analizan e interpretan en
funcién del marco teérico asumido y considerando la tendencia de los datos

recogidos.

La presente investigacion termina en las conclusiones que se formulan de
acuerdo a los objetivos e hipotesis y en las sugerencias se presentan en
relacion con las conclusiones a las que se arribaron. En los anexos, se
considera la bibliografia y los modelos de los instrumentos de investigacion

utilizados.
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1.1

Capitulo |

Fundamentos tedricos de la investigacion

Marco historico de la calidad

1.1.1. Breve resefia historica de la calidad

Desde la antigliedad el hombre convivié con la inquietud por el trabajo
bien hecho, es decir, la calidad era algo intuitivo dentro de las

actividades.

En la historia universal se puede encontrar una variedad de
manifestaciones del inicio de la calidad dentro del desarrollo de las
culturas (fenicia, babilonia, egipcia), los cuales estaban basados
generalmente en la mejora continua, fabricacion de productos y

servicios. (Alfaro Félix, 2008).

Posterior a ello, las empresas se dedicaban a la fabricacion artesanal
con los gremios de artesanos, el trabajo se realizaba con maquinas y se
masificaban, los cuales tenian estandares de fabricacion, controles y
auditorias. La Revolucién Industrial es donde realmente podemos hablar
de calidad ya que existian especificaciones, mediciones e inspectores de

calidad. (Urefia Lopez, 1998)
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Sin duda alguna los paises donde la calidad se desarroll6 més fueron:
Estados Unidos y Japon. El primero aplico técnicas de calidad al
elaborar armamento para la Segunda Guerra Mundial pero terminado el
trabajo desertaron esta técnica debido a falta de profundidad. Por su
parte Japdn, al quedar destruido después de la Segunda Guerra
Mundial, trabajo en reestructurar su industria y en la aplicacién de
técnicas administrativas con el objetivo de salir de la crisis en la que se

encontraba. (Nava Carbellido, 2004)

Ademas, Gonzélez (1999) expresa que Japon a pesar de contar con
un gran potencial en capacidad productiva y mano de obra, carecia de
materia prima por lo que ellos evitaban a toda costa el despilfarro. La
evidente necesidad de mejorar la calidad hizo que surgiera herramientas
la “Sociedad Americana para el Control de la Calidad” (ASQC), la misma
que en la actualidad se denomina “Sociedad Americana para la Calidad”

(ASQ). (Urefia Lépez, 1998)

Sin embargo, a lo largo de la historia el término calidad ha sufrido
diversos cambios, asi como la manera de como alcanzarlo. Durante el
siglo XX los expertos en el campo de la calidad tales como: William
Eduards Deming, Joseph M. Juran, Armand V. Feigenbaum, Kaoru
Ishikawa y Philip B. Crosby., aportaron conceptos y ensefianzas que
lograron sentar bases y con ellos se pretende perfeccionar la calidad ya
gue los conocimientos brindados son de gran importancia. (Gonzélez

Saldivar, 2010).
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1.2.

Urefia (1998), agrega que “en el siglo XX el comercio presenta un
crecimiento explosivo en volumen y complejidad, tanto en productos
como en servicios, esto llevd a que surgimiento de los Departamentos de

Calidad”.

Para Gomez (2003), desde los afios ochenta a la actualidad existe
una fusion entre las tradiciones japonesas y occidentales ya que ambas
evidenciaron éxito. A nivel practico se entienden como aseguramiento de

la calidad y Calidad Total.

Fidelizacion de los clientes.

Rev marketing — branding (2015) En su articulo Marketing de
fidelizacion, explica que "los programas de fidelizacién" han existido casi
"desde siempre"”, comenzando en sus inicios en Alemania en torno a los
afios 50', con meras estampillas o timbres coleccionables por los clientes

regulares.

Sin embargo, los programas de fidelizacion moderna de hoy en dia se
estima que se pusieron en marcha en 1981 por American Airlines, quien
comenzo con el sistema de millajes. Luego esto extendio a otras
industrias, incluyendo hoteles, tarjetas de crédito y empresas de

arriendos de auto.

El cambio fuerte, no obstante, se dio en el Retail. Los programas de
fidelizacion de los retailers evolucionaron cuando los minoristas se

dieron cuenta que sin una "herramienta de identificacion del cliente” no
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1.3.

serian capaces de reconocer a cada cliente en forma individual y
recompensarlos por su "comportamiento”. Justo lo opuesto de lo que
habian hecho toda la vida los bancos y las empresas telefénicas, que
hacian para tener una base de datos del cliente como parte de su oferta

de servicio regular.

En general, tanto las empresas como los propios consumidores
concuerdan en el valor de los programas de fidelizacion. De acuerdo a
un estudio de la Northwestern University, en EE.UU. sélo entre el 12% -
15% de los clientes es leal a un solo minorista. Sin embargo, este
pequefio grupo de compradores genera entre el 55% - 70% de las
ventas de la compafiia. En el caso de retail de alimentos, estos Ultimos
porcentajes pueden ir entre un 65% - 95%, rubro donde un 75% de los
clientes fidelizados llegan a utilizar al menos una vez por semana su

tarjeta de membresia.

Marco teoérico.

1.3.1. Calidad de servicio

1.3.1.1. Definicion de calidad de servicio.

La calidad se ha transformado en una ambicion que toda
organizacion desea alcanzar, mejorando asi su entorno. Esto se
pudo ver en Estados Unidos durante el censo, es alli donde
inicié la calidad aplicada a los servicios. (Quero, Estrategias de

Marketing interno para el mejoramiento de la calidad de servicio
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y satisfaccion de los clientes de la empresa Greif Venezuela,

C.A., 2013).

La calidad de servicio segun Urefia Lopez (1998), se refiere a
la manera en que una empresa se amolda, considerando
aspectos de la informacién, material, 0 proceso posterior a la
venta del servicio o producto. Ademas, Diaz Pozo & Lavielle
Laugart (2010), consideran resaltante al manejo apropiado de
recursos de la empresa; ya sean: equipos, materiales,
informacion y, sobre todo, recursos humanos. Al mismo tiempo
Galeana (2004) califica a la calidad de servicio como el juicio

global del cliente, en relacién a la superioridad de lo recibido.

Ahora bien, Pérez Rios (2014) sefiala que para definir la
calidad de servicio se debe diferenciar los elementos que
integran esta palabra, encontrando de esta forma la diferencia
entre calidad percibida y calidad objetiva, la primera es el juicio
del consumidor sobre la excelencia o superioridad de la marca o

producto sobre otros de una manera global.

Por su parte, la calidad objetiva se refiere a la superioridad
medible y verificable de un producto o servicio sobre otro,
tomando como base un estandar ya establecido, segun esta
dualidad debe ser percibida la calidad de servicio. Considerando
lo anteriormente expuesto lo define como un conjunto de
caracteristicas que una organizacion, marca o institucion ofrece

a una persona que tiene interés de adquirirlos, generando asi
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una relacion directa con los consumidores y clientes con el fin de

conocer, satisfacer y superar las expectativas que ellos tienen.

Ademas, se debe considerar el beneficio que busca el cliente
y la experiencia en el momento en el que hace uso del servicio.
Asimismo, considera que una de las claves que asegura la
calidad en el servicio, radica en satisfacer o sobrepasar las
expectativas que los clientes tienen en relacion a la
organizacion, sin dejar de identificar los problemas o deficiencias
gue el cliente espera sean resueltos y cudl es el bienestar que

desea le sea proporcionado.

Pérez Rios (2014), agrega que la calidad de servicio se debe
desarrollar de forma completa, implicando la calidad del proceso,
la calidad de gestion, la calidad de atencion al cliente.
Igualmente, Caraveo Gutierrez & Romero Osalde (1995),
abordan este tema calificandolo como un enfoque direccionado a
transformar los procesos, ofreciendo servicios diferenciados, que
sean de gran valor para el cliente y convirtiéndose en una

ventaja competitiva frente a otras empresas.

Al mismo tiempo, se debe reflexionar que la calidad de
servicio se transforme en un elemento estratégico para una
organizacion, por medio del cual se alcanzaria una ventaja
competitiva que lo diferencie de las demas organizaciones,

ademas es muy significativo considerarlo como base ya que
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brindara estabilidad y desarrollo a las organizaciones. (Pérez

Rios, 2014)

Finalmente, considerando los conceptos e ideas planteados
anteriormente, es trascendental tomar en cuenta al talento
humano, su identificacibn y compromiso con la institucion se
vera reflejado en el servicio que brindaran a los clientes y por

ende del éxito de la calidad en la atencion.

1.3.1.2. Servicios.

Una sola accién nos asegura que una empresa mejore todas
las facetas del servicio. En la actualidad escuchamos con
frecuencia que algunas empresas desean diferenciarse de sus
competidores a través de un servicio adecuado al cliente. Mucha
gente lo llama excelencia en el servicio, servicio fabuloso o

simplemente, buen servicio.

1.3.1.3. Concepto de servicios.

Lo cierto es que, como cliente, el servicio de calidad es algo
que dificilmente experimentamos en nuestro pais (y en muchos
otros). La razon por la que las empresas no han logrado ofrecer
un servicio con calidad se debe, sobre todo, a que ni ellas, ni los
clientes sabemos que significa exactamente. Es cierto que como
clientes evaluamos la atencidon que se nos brinda, pero no es lo
anico que tomamos en cuenta, y lo peor de todo es que tampoco

es lo mas importante.
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Servicio es la accion y efecto de servir, es una organizacion
destinada a cuidar los intereses y satisfacer necesidades
publicas y privadas. Un servicio es un acto llevado a cabo por
una persona u organizacion para beneficio de otra. Para la
mercadotecnia, un establecimiento de servicio es un negocio
que tiene como compromiso fundamental la satisfaccion de los
requerimientos del consumidor, llevando a cabo actos por los
cuales un consumidor esta de acuerdo en pagar un determinado

precio.

Desde el punto de vista de la economia y el marketing, un
servicio es el conjunto de actividades realizadas por una
empresa para responder a las necesidades del cliente. De esta

forma, el servicio podria definirse como el bien no material.

1.3.1.4. Importancia de la calidad de servicio

Han sido muchos los autores que han destacado la
importancia de la calidad de servicio para las empresas de este
sector. Para Browning (2009), el sector de los servicios se esta
convirtiendo en una fuente de creacion de ocupacion y la
capacidad de competir con eficacia es fundamental para su
crecimiento. Este crecimiento del sector, junto con el cambio en
las preferencias de los individuos, la evolucion de sus habitos de
consumo y de la gestiébn empresarial, han originado el desarrollo
de la calidad de servicio (Esteban, 2002). En este mismo
sentido, Kotler (2004) destaca que una de las mejores formas de

diferenciacion para las empresas es ofrecer mas calidad que sus
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competidores y Lages y Piercy (2012), por su parte, argumentan
que, en el mercado actual, competitivo y dindmico, es primordial
que las empresas se esfuercen permanentemente en mejorar el

servicio que ofrecen a sus clientes.

La calidad de servicio ha generado mucha discusién entre los
diferentes autores que la han tratado, aunque la mayoria de los
modelos estudiados coinciden en destacar la importancia del
comportamiento del personal de la organizacion en la interaccion
del servicio o service encounter (encuentro de servicio) (Bitner et
al., 1990). Segun Winderlich (2013), la literatura demuestra que
el comportamiento de los empleados es un elemento relevante
en la percepcion del cliente, en lo que se refiere al encuentro de
servicio, y para Hays y Hill (2001) esta generalmente aceptada la
idea de que el personal de la empresa de servicios desarrolla un
papel clave en la percepcion del servicio por parte del cliente y

en su satisfaccion.

1.3.1.5. Modelos de la calidad del servicio.

a. Modelo de la calidad de servicio segun Grénroos: el
modelo nérdico.

El modelo de Gronroos (1984) plantea tres factores que
establecen la calidad de un servicio. “La calidad técnica o
resultado del proceso de prestacion del servicio, es lo que

los clientes reciben, que se ofrece en el servicio. La calidad
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del producto ofrecido, tiene mayor criterio objetivo, por lo

tanto, menor dificultad de evaluacion por los clientes”.

“La calidad funcional o aspectos relacionados con el
proceso, cOmo que seria la calidad de prestacion del
servicio, experiencia del cliente con el proceso de
produccién y consumo, se refiere a como se presta el
servicio. Esté relacionado directamente con la interaccion del
cliente con el personal de servicio, es la relacion cliente —

empleado”.

Posteriormente, Gronroos (1984) plantea la presencia de
una tercera dimensién que designa:
“La calidad organizativa o imagen corporativa, es decir, la
calidad que perciben los clientes de la organizacion.
Relacionada con la imagen del servicio formada a partir de lo
gue el cliente percibe del servicio, construida a partir de la
calidad técnica y funcional, de gran importancia a la hora de
entender la imagen de la empresa. Sirve de filtro entre

expectativas y percepciones”.

Por lo expuesto, Gronroos (1984) supone “que el
subproceso de rendimiento instrumental se relaciona con la
dimension llamada calidad técnica, es decir, lo que el cliente
recibe. Esta dimension técnica resulta ser mas simple de
apreciar por los clientes al contar con un gran nimero de

criterios objetivos. De otra parte, el subproceso de
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rendimiento expresivo es relacionado a la dimension de
calidad funcional, es decir, cdmo se brinda el servicio”.
“Finaliza que la calidad de servicio es la consecuencia de
una etapa de valoracion llamada calidad de servicio
percibida, donde el cliente contrasta sus expectativas con su
percepcion del servicio recibido. En conclusion, depende de

dos variables: el servicio esperado y el servicio recibido”.

Calidad total percibida

Calidad

expermment

Calidad
esperada

Comunicacion de
marketing
Imagen
Comunicacion “boca-oido™
Necesidades de los clientes

Calidad
funcional:
cdmo

Figura 1 - Modelo de la Calidad de Servicios en términos globales a
travez de la calidad técnica vy la calidad funcional (de acuerdo a
Gronroos, C. 1988, p 12)

b. Modelo de las brechas sobre calidad de servicio

segun Zeithaml y Bitner (2002).

“El Modelo de las deficiencias o de los GAPS, presentado
por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), intenta describir
las causas de un servicio defectuoso; asi se descubre el
contraste entre expectativas y percepciones del servicio
recibido por los clientes a partir de 4 probables diferencias o

gaps”. A continuacion, se muestra el modelo de
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Parasuraman, Zeithaml y Berry donde se distinguen dos
partes claramente diferenciadas pero conexas entre si:
La primera hace alusion al modo en que los clientes se
crean una opinién acerca de la calidad de los servicios
recibidos. La segunda muestra las carencias que logran
ocasionarse dentro de las empresas, lo que produce una

ausencia de calidad en el abastecimiento a los clientes.
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Figura 2 - Modelo de Brechas. Parasuraman A., Valerie A., Zeithamly
Leonard L. Berry " A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implicactions for Future Reserch" (1885), Journal of Marketing Vol. 49,
Otofio de 1985, pp 41-50

La expresion del modelo de brechas es el siguiente:

Gap5 =f(Gapl, Gap,2, Gap3, Gap4) en donde:

Gapl: Contraste entre las expectativas del cliente y las
percepciones de la gestién de dichas expectativas. Evalua
las diferencias entre las expectativas del cliente y la
percepcion que el personal tiene de éstas. Es fundamental
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examinar esta brecha, porque frecuentemente los jefes
estiman el nivel de satisfaccion o insatisfaccion de sus
clientes en principio a las quejas que reciben. Pero, esto
indicador erréneo, debido a que hay investigaciones donde
la relacion entre los clientes que reclaman y los clientes
insatisfechos es minima. Por tal motivo se aconseja a las
organizaciones tener una buena comunicacion con sus
colaboradores que se encuentran en contacto directo al
cliente, debido a que es el que mejor puede entender sus

actitudes y comportamiento.

Gap?2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las
especificaciones de la calidad del servicio. Ocurre entre la
apreciacion que tiene el gerente de las expectativas del
cliente, las normas y los procedimientos de la organizacion.
Se analiza esta brecha porque en varios casos las normas
no son claras para los colaboradores, generando

incongruencia con los objetivos del servicio.

Gap3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del
servicio y el servicio actualmente entregado. Se presenta
entre lo detallado en las normas del servicio y el servicio
prestado. La carencia de orientacion de las normas hacia las
necesidades del cliente es la causa principal de esta brecha,
gue se ve reflejado de manera directa en un servicio pobre y

de pésima calidad.
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Gap4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que es
comunicado acerca del servicio a los clientes. Se produce
cuando al cliente se le ofrece una cosa y se le entrega otra.
Ocurre especialmente como efecto de una pésima
promocion y publicidad, en donde el mensaje que se envia al

consumidor no es el correcto.

Gapb5: Diferencia entre el servicio entregado y el servicio
percibido. Representa la diferencia entre las expectativas
gue se generan los clientes antes de recibir el servicio, y la
percepcién que tienen del mismo una vez recibido.

Estas brechas ayudan a reconocer y medir las ineficiencias
en la gestion de los servicios. Cada organizacion debe dirigir
sus investigaciones hacia donde los principales “sintomas” lo
indiquen. Sin embargo, una brecha que se debe analizar y
tomar en principal consideracion en la mayoria de los casos
es la brecha 5, ya que permite determinar los niveles de

satisfaccion de los clientes.

c. Modelo SERVQUAL

En cuanto a la cuantificacidn sistematica de la calidad que
el cliente percibe de un servicio no es tarea facil. Se requiere
herramientas que ayuden a las empresas a comprender
mejor el significado de valor para el cliente, asi como el
grado en que sus esfuerzos estan cumpliendo con las

necesidades y expectativas de los mismos.
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Esta necesidad llevo el desarrollo de varias técnicas y
metodologias para la medicion de la satisfaccion de los
clientes. Una de las mas aplicadas en la actualidad,
especialmente en empresas norteamericanas, es la
metodologia SERVQUAL, desarrollada por Zeithaml,
Parasuraman y Berry en 1988 en sus estudios realizados

para su trabajo Delivering Quality Service”.

En concreto, mide lo que el cliente espera de la
organizacion que presta el servicio basado en cinco

dimensiones:

Elementos tangibles: Se refiere a la apariencia de la
infraestructura de la organizacion, la presentacion del
personal y hasta los equipos utilizados en determinada
empresa (de computo, oficina, transporte, etc.). Una
evaluacion favorable de este rubro, invita al cliente para

realice su primera transaccion con la empresa.

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa. Es decir que estamos
suponiendo que el cliente cuenta con informacion de parte
de la empresa donde se promete ciertos aspectos del
servicio. Puede ser publicidad, comunicacion previa, un
contrato, etc. Con toda esta informacion estamos generando

un compromiso empresarial.
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Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se
muestra para ayudar a los clientes y suministrar un servicio
rapido. También es considerado parte de este punto, el
cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como también lo accesible que puede ser la empresa para el
cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto con

la misma vy la factibilidad con que se pueda lograrlo.

Seguridad: Se refiere al sentimiento que tiene el cliente,
cuando pone sus problemas en manos de una organizacion
y confia que seran resueltos de la mejor manera posible. Es
decir, el conocimiento que el personal proyecta, su actitud y
su capacidad para ganar confianza, seran elementos
basicos en este punto de juicio realizado por el cliente.
Asimismo, la seguridad implica credibilidad, que a su vez

incluye integridad, confiablidad y honestidad.

Empatia: Se refiere a que el cliente espera una atencion
especial, especial afectuosa por parte del prestador de
servicio. En esta dimension los clientes evaltan tres
factores: (a) facilidad de contacto; (b) comunicacion; (c)

gustos y necesidades.

1.3.1.6. Calidad de servicio en el ambito educativo.

Sverdlick, (2012) citado por Tumino &Poitevin, (2014) sefiala
gue la calidad en relacién con la gestion en educacion fue

traspolada desde el &mbito empresarial y fue vinculada a la idea
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del control en el proceso de produccion. Cuando el concepto de
calidad se aplica al &mbito educativo es necesario considerar la
posicion desde la que se lo hace, ello implica finalidad, sentido y
funciones de la educacion. Es decir que se ponen en juego sus

funciones, los procesos de ensefianza aprendizaje, la accion de
los docentes y la evaluacion, considerando al sistema educativo

en su conjunto.

Aguerrondo, (1993) enfatiza la potencia del concepto de
calidad al tratarse de un concepto totalizante, abarcante y
multidimensional. Es un concepto que permite ser aplicado a
cualquiera de los elementos que entran en el campo de lo
educativo al poder hablar de calidad del docente, calidad del
aprendizaje, calidad de la infraestructura o calidad de los
procesos, aunque hay que considerar como se la define en cada
caso. La autora enfatiza que las decisiones emergentes de la
informacion cuantitativa sélo se orientaran hacia el largo plazo si
las mediciones pueden ser evaluadas y reinterpretadas dentro

de un contexto mas global.

1.3.1.7. Calidad del servicio y su entorno educativo.

Para acercarse a la idea de calidad se recurre a la evaluacién
como forma en la que puede ser discernida, aunque no es
posible decir que se completa el entendimiento del concepto solo

por el uso de algunas mediciones. Stubrin, (2010).
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La medicién de la calidad dentro del &mbito universitario debe
enfrentar dificiles problemas tales como la falta de consensos a
la hora de definir los indicadores de ejecucion y definir la calidad
con la que se desarrollara integramente a los estudiantes y
docentes, aspectos dificiles de evaluar. Tobén, Sanchez,

Carretero & Garcia (2006).

Si perseguimos la calidad total, debemos de estructurar un
sistema de gestidn de la calidad que asegure la satisfaccion
global sistematizado un proceso de mejora continua basado en
la mentalizacion y participacion generalizadas de hacer las
cosas cada vez mejor interiorizando esta actitud hasta
convertirla en una cultura propia de nuestra universidad. Panera,

(2010)

Comunmente se suele utilizar una escala de medida para
evaluar la calidad del servicio en funcién de un conjunto de
atributos representativos. Existe una escala, conocida como
SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1998) que, desde
su aparicion a finales de los afios ochenta, se ha convertido en

una de las medidas mas populares de la calidad de servicio.

Este instrumento mide la calidad de servicio como diferencia
entre las percepciones y las expectativas de los usuarios de los
servicios y ha sido aplicada en un gran numero de
investigaciones que abordaron la prestacion de servicios con

caracteristicas diferentes. No obstante, varios estudios han
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cuestionado la validez de dicha escala y han detectado ciertos
problemas relacionados no sélo con la definicién sino también
con la operacionalizacion, la generalidad y las propiedades

psicomeétricas de la misma.

Santos Guerra, (2003: 9) citado por Tumino & Poitevin, (2014)
declara que “la calidad encierra una amplia gama de acepciones
y provoca muchos prejuicios, deseos, intereses, decisiones,
dinero y trampas”. Si se considera este concepto como una
construccién que encierra diversas acepciones, es apropiado
mencionar la recopilacion de tipos de definiciones de la calidad
efectuada por Garvin, (1984): a) Definiciones trascendentes: Es
vista como perdurable en el tiempo, de caracteristica absoluta y
universal. Uno la reconoce como la ve; b) Definiciones basadas
en el producto: Calidad vista como medible, mayor calidad es
mayor cantidad de producto. Ampliamente usado en economia;
c) Definiciones basadas en el usuario: Es altamente subjetiva ya
gue la define el usuario. Entonces la mayor calidad esta dada
por la satisfaccion de mayor niumero de clientes. ¢ Qué
caracteristicas realmente dan calidad y no solo satisfaccion al
cliente?; d) Definiciones basadas en la produccion:
Cumplimiento de especificaciones, adecuacién a clientes y
horarios previstos; e) Definiciones basadas en el valor: Producto

gue satisface necesidades a un precio razonable.
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1.3.1.8. Expectativas del cliente de una universidad.

Tal como se dijo anteriormente, los clientes de una institucion
universitaria son los estudiantes, los profesores, los trabajadores
administrativos y el publico en general. Estas expectativas se
refieren a los cuatro ejes estratégicos que aplica la universidad a
todas sus escuelas profesionales: Ensefianza y Aprendizaje,
Investigacion, Proyeccion Social y Extension Universitaria,

Desarrollo Espiritual y Gestion Académica.

Ensefianza y aprendizaje: Tiene la expectativa del cliente con
la frecuencia y la naturaleza de la estructura curricular, con el
desemperio didactico de los docentes y con los aprendizajes que
se logran. La estructura curricular es el resultado de la
planificacion curricular y que debe responder al perfil del
profesional que se quiere formar. Tanto los estudiantes, los
egresados, asi como los mismos docentes se guian de la
estructura curricular, los primeros para estudiar y graduarse, en
tanto que los docentes para ensefar. Una estructura curricular
ambigua y anatdmica no sirve como guia y por tanto origina

desconciertos y descontentos.

El desempefio docente es el factor que mas descontentos
origina en los clientes que en este caso vienen a ser los
alumnos. La calidad de la educacion universitaria como dice
Llanos, (2012) citado por Lazo, (1997) explica que depende

fundamentalmente de la calidad de sus docentes. Los docentes
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con deficiente preparacion, que no saben ensefiar, producen

descontento en el alumnado y desprestigia la universidad.

La razon de ser de la universidad es la formacién profesional
de los estudiantes. La formacion profesional tiene que ver con
los aprendizajes que se logran en cada semestre y en cada una
de las materias que comprenden el plan de estudios. Los

aprendizajes tienen que ver con la calidad de los docentes.

Cuando en una materia no se ha aprendido nada y no
contribuye a la formacién profesional, habra razones mas que
suficientes para los descontentos de la mayoria de los
estudiantes. Este aspecto, es el eje central de la calidad
académica de la universidad, que, segun Llanos, (2012) citado
por Lazo, (1997) advierte que se descuida mucho en las

universidades peruanas.

Investigacion: Pichardo, Garcia, De la Fuente & Justicia, (2007)
mencionan que la expectativa que tiene el cliente, es que
actualmente parece que la influencia de las expectativas del
alumnado sobre el profesorado y el proceso de investigacion va
en aumento. Ello se deriva de las acciones que las
universidades estan realizando para establecer un sistema de

evaluacion de la calidad del servicio que ofrecen.

Entre los aspectos evaluados se encuentran la labor docente
y en esta, una de las fuentes de informacién de mas peso son

los alumnos. Teniendo en cuenta esto, podemos decir que el
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profesorado esta mas condicionado por lo que el alumnado
percibe de él y su actuacién y considera mas las percepciones y

expectativas.

El objetivo es involucrar a estudiantes y profesores a un
analisis de este nuevo marco de estudio de las expectativas y
ofrecer los hallazgos de una gran parte de las investigaciones
internacionales y nacionales que se han realizado hasta el

momento en este nuevo ambito de estudio.

Actualmente existe un creciente interés por las expectativas
que el alumnado universitario posee, tanto al inicio como durante
sus estudios. Los objetivos que las investigaciones en este
campo persiguen pueden agruparse en dos tipos: aquellos que
investigan las expectativas del alumnado con la intension de
conocer qué esperan de la universidad en general y aquellos
gue estudian las expectativas de los estudiantes sobre
componentes especificos del proceso de investigacion. Para
comprender la influencia del modelo del sector comercial y de
los negocios en el ambito de la educacion superior, es necesario

sefialar tres cambios fundamentales que han ocurrido:

La educacion ha enfocado tradicionalmente sus estudios de
dentro a fuera, en tanto que conocian desde el interior lo que el
alumnado necesitaba y lo que esperaba de la educacion. La
influencia de los estudios en el sector comercial ha cambiado la
direccidn de la investigacion de este campo hacia un interés de

fuera a dentro, en el que las expectativas se toman (desde fuera)
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y se consideran para la mejora de la educacion (Sander et al,
2000). La nueva perspectiva de estudio, influida por la filosofia
universitaria de mejora de la calidad del servicio, confiere nuevos
conceptos a los que tradicionalmente se han utilizado para
designar a los agentes del proceso educativo (profesorado,

alumnado).

Segun Fernandez Rodriguez, (2001) esta nueva filosofia
utiliza términos Berbén, De la Fuente y Justicia: El estudio de las
expectativas como gestor para identificar al profesorado como
un organizador de las actuaciones. Mientras que para hombrar al
alumnado existen discrepancias, otorgandole diferentes términos
gue se asocian a diferentes funciones: (a) consumidor o cliente,
alumnado como usuario de un servicio en el que él no interviene
(este papel puede asimilarse al que adopta el alumnado en la
ensefianza centrada en el profesorado); (b) producto, alumnado
como materia prima que es manipulada segun las necesidades
del mercado laboral (similar al papel de una ensefianza centrada
en el curriculum) y (c) producto, alumnado como participante
activo y responsable de su aprendizaje que es el producto (papel

similar al que toma la ensefianza centrada en el alumno).

En definitiva, los términos que mas se ajustan a la postura de
este trabajo son: el papel de gestor para el profesorado y de
productor para el alumnado. Por tanto, ambos son coparticipes
del proceso de aprendizaje. Para poder desarrollar esta nueva

concepcion, el alumnado debe tener los medios adecuados y ser
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capaces de utilizarlos para manifestar al profesorado las
modificaciones o correcciones que considere oportunas. De ahi
la importancia de las percepciones, expectativas y opiniones del

alumnado durante todo proceso de investigacion.

1.3.1.9. Proyeccion social y extension universitaria.

Tiene la expectativa del cliente, cuya funcién es implementar
politicas, asesorar y orientar la ejecucion de proyectos y
programas de desarrollo en las diversas comunidades a través
de las escuelas académicas de las cinco facultades de la UPeU,
en esta accion se involucran docentes, estudiantes y personal
administrativo cuya finalidad es la de promover el desarrollo

sostenible y la calidad de vida de las familias y comunidades.

El eje de extension universitaria y proyeccion social, es por la
cual la Universidad Peruana Union establece relaciones
cordiales con las comunidades, instituciones publicas, privadas y
organizaciones sociales a fin de realizar alianzas estratégicas de
cooperacion, asistencia técnica e intervencion para el desarrollo
de la sociedad; diagnosticando, planificando, ejecutando y
evaluando los resultados y el impacto de los mismos con la
participacion de los grupos de interés de la comunidad,
estudiantes, docentes y personal administrativo de las diferentes
unidades académicas de la universidad. Sistematiza, socializa y
difunde la experiencia de las acciones de extension universitaria

y proyeccion social.
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Desarrollo espiritual: El propésito fundamental de este plan es
la de promover y nutrir la vida espiritual de los estudiantes, a
través de las diversas interacciones que se producen en la
universidad. Consideramos que la vida espiritual sélida es
buscar “primero el reino de Dios y su justicia y todo lo deméas
sera afadido”. Entendemos que la espiritualidad es un asunto
individual, pero nuestra universidad no puede eludir la sagrada

responsabilidad educativa en su desarrollo.

Gestion académica: La expectativa tiene que ver con los
tramites de los documentos, con el tipo de atencion que se
brinda y con la administracion de personal. Los clientes que en
este caso vienen a ser los estudiantes, los egresados y los
mismos trabajadores de la universidad realizan una serie de
tramites que esperan sean agiles y efectivos. Por otro lado,

esperan que el tipo de atencion sea cordial y amable.

Cuando el tipo de servicio no es conforme a las expectativas
del cliente, se producira el descontento y por tanto la
insatisfaccion. El otro aspecto del area administrativa es la
administracion de personal. Esto tiene que ver con la asistencia,
puntualidad y cumplimiento de sus funciones y deberes ante los
clientes de parte de los trabajadores administrativos y de los

docentes.

Las filas que se forman para ser atendido, la negligencia y

maltrato con se atiende al cliente, asi como las inasistencias son
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1.3.2.

factores que originan quejas y cuestionamientos en contra de la

institucion y que generan descontentos de los clientes.

1.3.1.10. El servicio es el valor agregado al producto.

El servicio es la utilidad en si misma que a veces necesita
presentarse a través de viene tangibles, o a través de la
comunicacion, entre el prestador del servicio y el cliente. El
servicio esta inherente en todos los procesos de intercambio y
por lo tanto es el elemento central de la transferencia y se puede
presentar en dos formas: en servicio en si mismo y la otra mixta,

gue se significa servicio afiadido en un producto.

En la actualidad, la basqueda de la calidad en los servicios
representa una de las principales tendencias en el sector de la
distribucion y es precisamente esta calidad lo que distingue a las
empresas con éxito de aquellas que permanecen en la media.
La calidad del servicio es la base de la supervivencia de una

empresa que le permite diferenciarse de la competencia.

Fidelizacion del cliente

1.3.2.1. Definiciones de fidelizacioén.

Jean, M.L (2001) manifiesta que la “fidelizacion es un
concepto de marketing, se refiere a la fidelizacion de los clientes.
L a fidelizacién es un fenébmeno por el que un publico
determinado permanece fiel a la compra de un producto
concreto de una marca concreta, de una forma continua o
periddica “
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Entendemos por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa,

obteniendo una alta participacion en sus compras.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de
marketing es que trata de mantener como clientes a ciertos
grupos, normalmente los mas rentables, mientras que en
muchas ocasiones desprendemos de otros clientes poco

rentables.

Van, J (2012) explica que “fidelizacion es creacion,
establecimiento y esencialmente mantenimiento de relaciones
sélidas y duraderas en el tiempo con los clientes de un
determinado producto o servicio. Este concepto implica que los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un
cierto tipo de producto en la empresa. La causa clave de la
fidelizacion de clientes se encuentra entre otras variables en el
precio del producto, su calidad, el valor percibido por el

consumidor, la imagen o la confianza generada.

Gremler y Brown (1996) seialan que “la fidelidad del servicio
difiere de la fidelizacion de marca, presentando los siguientes
argumentos: Que los proveedores de servicios tienen
habilidades para crear vinculos de fidelizacion, con lo cual la
fidelidad prevalece mas en los consumidores de servicios, los
servicios proporcionan mas oportunidades para las interacciones

persona a persona, la fidelidad es utilizada a menudo para
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reducir riesgos en el servicio, en algunos servicios cambiar de
proveedores podria suponer ciertas barreras que no existen en
el caso de cambiar de marca en los bienes tangibles (Cziepiel y

Gilmore,1987; Zeithaml,1981).

En virtud de lo anterior, los beneficios derivados de la lealtad
del cliente no se logran al inicio de la relacion en los que
generalmente la empresa hace un proceso de inversion
econOmica en su conquista, sino que surgen después de un

proceso en el que se exceden las expectativas del cliente.

Czepiel y Gilmore (1987) citado por Set6,D (2004) explican
que la fidelidad cambia de acuerdo a las actitudes que reflejan
preferencias y sefala que la fidelidad del cliente puede ser
definida a través de tres caminos diferentes, o dicho de otro
modo, el constructo fidelidad se basa en tres dimensiones
distintas — la lealtad como comportamiento, la lealtad como

actitud y la lealtad cognitiva”.

1.3.2.2. Modelos de fidelizacién

a. Modelo de lealtad de Oliver:

Oliver (1989) comenta que afios atras, una de las estrellas
de la investigacion en marketing y principal de las empresas,
era maximizar la satisfaccion del consumidor. Sin embargo,

diversos autores han criticado los estudios de mera
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satisfaccion, llamando la atencién sobre a gran relevancia de

la fidelidad del cliente (Deming 1986; Jones y Sasser, 1985)

Creencias sobre
precios y

atribulosdel = | Lealtad cognitiva Lealtad afectiva Lealtad conativa

producto/
safvicio

Satisfaceitn
cognitivamente
generada

Satisfaccion
afecivamente
generada

Fuente: Oliver (1999)

Figura 3 - Modelo de la lealtad de Oliver (1999)

Costes de
cambio

Lealtad accién

Oliver, procede a describir al consumidor fiel como aquel que

fervientemente desea la recompra de un producto o servicio

y no quiere tener ningun otro”. Y afiade un nivel superior de

fidelidad al postular “un consumidor que perseguira esta

busqueda contra todas las probabilidades y todos los

costes”.

Lealtad cognitiva: la valoracién de los atributos de la marca

debe ser preferida a las ofertas competitivas. Es una

valoracion puramente cognitiva. Como identificadores sefiala

al precio, y a las caracteristicas y atributos del

producto/servicio.

Lealtad afectiva. Es una preferencia afectiva (actitud) hacia

una marca. es una lealtad. Es una lealtad hacia una
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simpatia. Oliver (1999) dice que se mide de la siguiente
manera. Lo compro porqgue me gusta. La lealtad afectiva se
ve determinada por la insatisfaccion cognitivamente inducida

(comparacion entre expectativa y resultados).

Lealtad conativa. Es la lealtad a una intencién que se mide
“‘estoy comprometido para comprarlo. Los determinantes de
la lealtad conativa serian la lealtad afectiva y la

insatisfaccion afectivamente generada.

Lealtad de accion. Supone la lealtad a una inercia de
accion junto a una superacion de los obstaculos. Habito de
compra, reflejado en nimero de compras por parte del

consumidor.

b. Modelo de lealtad propuesto por Vasquez — Parraga
y Alonso.

Vasquez — Parraga y Alonso (2000) proponen que para
lograr la lealtad del cliente se requiere de un fuerte
compromiso ya sea con el producto, servicio o empresa. El
compromiso descansa en la confianza lograda, la confianza
se genera a través de la satisfaccion del cliente. Las
empresas que tuvieren interés en la retencion de
consumidores leales deberian forjar una relacion solida de

confianza y de compromiso con sus clientes.

Vasquez — Parraga y Alonso, nos dicen que no basta con

satisfacer a los clientes para obtener lealtad, hace falta
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también lograr una relacion basada en procesos cognitivos y
afectivos, los cuales generan la confianza y el compromiso
de parte de los clientes. Ellos establecieron que la respuesta
conductual (repeticion de compra) va acompafiada de una
actitud con componentes cognitivos y afectivos frente a la
marca del producto, desafiaron el supuesto de vinculacion
directa entre la lealtad y satisfaccion y, propusieron un
modelo de cadena explicativa que va de la satisfaccion a la

confianza, de esta al compromiso y finalmente de este a la

Lado Lado del Consumidor
dela . Lado
Firma Enfasis en el lfiiT']Z
Proceso Cognitivo
. Posibilidad con el
Producto
. . Familiaridad con el
. Cam_qnu_:acmn Producto
+  Familiaridad *  Riesgo Percibido
producto Costos de Gambio
Satisfaccion e
del i i
Consumidor
(Primera C i
Valor | —pe| o onfianza Compromiso Lealtad Performance
Experiencia) [ consumidor d Reggionm ™  Cliente [~  Superioren
Respecto al: ——
Consumo,
Transaccion T &~
¥
Competencia . Oportunismo
- Part. en valores y nommas
. Involucramiento del
Enfasis en el LT
- . Part en valores v normas
Proceso Afectivo

lealtad.
Figura 4 - Modelo de Lealtad propuesto por Vasquez-Parraga y Alonso, 2000
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c. Modelo de lealtad propuesto por Gremler y Brown.

Gremler y Brown (1998), plantean que la fidelidad de

servicio es el grado en el que un cliente exhibe un

comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de

servicio, posee una disposicion actitudinal positiva hacia el

proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor

cuando necesita de este servicio. Los autores

conceptualizan la fidelidad de servicio a través de cuatro

componentes: Fidelidad afectiva, fidelidad cognitiva,

intencion de recompra y el comportamiento.

Ademas, proponen cuatro antecedentes a la fidelidad de

servicio y sefialan que debido a las caracteristicas que

poseen los servicios, los proveedores tienen la habilidad de

construir vinculos con sus clientes, lo cual es beneficioso no

solo para los clientes sino también para los proveedores.

ANTECEDENTES

VIRCULDS IVPERSONALES
Caste de cambic
Senefickas de permanencia

WIMCULOS INTERFERSONALES
Familiandad

Cuidade

Aistad fsimpatia

Canfanza

MODERADORES

CARACTERIETRCAS
SERMICIOS:
ntensidad interaccian

mivel de estandanizacidn
Mreel de personalizacion
Altermativas percibidas

COMPONENTES FIDELIDAD DE SERVICIO

-

EVALLMCION GLOBAL
Satisfacckin

Calicac percbeda
Walar percibido

-

ENTORMO COMPETITIVO
Marketing- mitd de bos competicdanes
Ofertas competithas

Praxcios nelathes

CARACTERISTICAS CLIENTES:
el de implicacicn
Caefickente de fidelidac
Edad

Factores socloerondmices

RESULTADOS

CLIENTE
Sacial
Psicologico
Econdmica

Personalizacion

EMPRESA
Econgmica
Comportamients
del chente
Recursos

humanas

Figura 5 - Modelo de la Lealtad propuesto por Gremle y Brown (1998)
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Hasta el momento puede apreciarse como el concepto de
fidelidad es tratado de forma diferente por cada autor, es
decir, no existe una Unica opinion aceptada sobre la manera

de definir dicho concepto.

Sin embargo, al revisar la literatura del marketing
encontramos que la fidelidad puede ser definida a través de
tres caminos diferentes, o bien lo que es lo mismo, que el
constructo fidelidad de los clientes se basa en tres
dimensiones diferentes: la lealtad como comportamiento, la

lealtad afectiva y la lealtad cognitiva.

Lealtad como comportamiento. — Las primeras
definiciones de fidelidad se centran en exclusivamente en
esta dimensién (Jacoby y Chestnut,1978; Prit chart 1991).

En particular, la fidelidad fue interpretada como una forma de
comportamiento del cliente dirigido hacia una marca en
particular durante el tiempo. El comportamiento de lealtad
incluiria, por ejemplo, las compras repetidas del servicio al
mismo suministrador o en incremento de la fuerza en

relacion con el mismo.

Lealtad afectiva. — Se caracteriza por el deseo de estar
asociad o con una organizacion, trabajar juntos, cooperar
estrechamente, como resultado, esforzarse por mantener
una relacion que gusta y del que se disfruta; este factor

representa el dese de continuar con la relacion comercial.
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La lealtad aqui es un sentimiento de traccidn, vinculacion o
afecto que el consumidor tiene hacia la marca y que lo lleva
a mostrar un comportamiento repetitivo de compra, aun en el
caso de que la empresa realice cambios en la politica de la

marca.

Lealtad cognitiva. - En adiccion a las dimensiones
anteriores unos pocos investigadores incluyen lo que ha sido
llamado la forma “cognitiva “, de la fidelidad (Berné, Mujic y
Yague,1996). Algunos estudios sugieren que la lealtad a una
marca/servicio significa que esta significa en la primera en la
mente del consumidor, cuando necesita tomar una decision,
como que comprar o donde ir mientras otros operan la

lealtad como “la primer eleccidon”, entre alternativas.

1.3.2.3. El marketing relacional y la fidelizacion de clientes.

En el campo de la gestion de las relaciones con los clientes
ha surgido un nuevo concepto: el marketing de relaciones; segun
Zeithalm (2002) el principal objetivo de la organizacion al aplicar
esta clase de marketing es mantener una base de clientes
comprometidos y leales que proporcionen utilidades a la

organizacion.

Con el objeto de alcanzar esta meta, la empresa debe
enfocarse en atraer, retener y reforzar las relaciones con el
cliente, es decir fidelizarlo, procurando, por medio de la

segmentacion del mercado, atraer a los segmentos de clientes
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mas rentables para construir relaciones duraderas con ellos. Y
concluye afirmando que una vez se les atrae y la empresa inicia
su relacion con ellos, es mas factible que los clientes mantengan
esta relacion si se les proporcionan productos y servicios de
buen valor de manera sostenida a través del tiempo. “El
marketing relacional es un enfoque estratégico e integrado,
destinado a conseguir y retener a aquellos clientes que son

considerados los mas rentables”, (Chiesa de Negri 2005).

El anterior concepto tiene varias implicaciones como
desarrollar una vision del cliente Unica e integrada dentro de la
empresa, crear procedimientos que permitan interactuar con los
clientes de forma coordinada y coherente, disefiar un portafolio
de productos y servicios que puedan ser mas 0 menos
personalizados, un servicio de atencién al cliente de alta calidad
a través de los distintos canales, acompafiado de una tecnologia
de informacién y de gestidon que permita soportar de forma
eficiente y fiable los procesos de interrelacion con el cliente. Lo
mas importante en esta definicién es brindarle al cliente un gran

servicio para poder retenerlo y fidelizarlo.

Zeithalm (2002) propone tres principios estratégicos en la
relacion con los clientes, enfocadas en lograr su retencién. El
primero de ellos, la calidad en el servicio basico que se ofrece,
requiere que la organizacion sea competitiva y esté en
capacidad de ofrecer servicios de excelente calidad. La

satisfaccion del cliente y sus percepciones sobre la calidad en el
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servicio recibido afectan sus intenciones para comportarse de
manera positiva, como por ejemplo preferir la empresa frente a
otras, pagar con agrado un precio superior, o hablar

positivamente sobre la organizacion.

El segundo principio estratégico es la segmentacion del
mercado, es decir, conocer y definir con quién desea sostener
relaciones la compafiia a través de actividades como identificar
las bases para la segmentacién del mercado (demograficas,
geograficas, psicogréficas, etc.), desarrollar perfiles de los
segmentos resultantes, seleccionar los segmentos meta y

asegurar gue estos sean compatibles.

El tercer principio se refiere a la supervision de la relacion a
través de la investigacion de mercado en forma de encuestas
anuales sobre la relacion con los clientes actuales, con el
propésito de determinar sus percepciones sobre el valor que
reciben, la calidad, su satisfaccion con los servicios; lo anterior
con un enfoque de mejoramiento continuo, orientado a evaluar y

mejorar las relaciones con sus mejores clientes.

Las empresas que centran su modelo de negocios en el
cliente, comprenden el verdadero valor que éste tiene para la
organizacion, entre otras cosas porque son conscientes de que
la insatisfaccion dard como consecuencia una alta desercion de
clientes, incrementando los costos de adquisicion de nuevos

clientes. Lovelock (2004) manifiesta que se ha comprobado que,
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en promedio, atraer un nuevo cliente le cuesta a la empresa
entre cinco y seis veces mas que la implementacion de

estrategias de retencion de clientes existentes.

Adicionalmente a medida que la empresa desarrolla la
relacion con sus clientes, a través de estrategias como
atenderlos bien, y tratar a cada cliente de forma personalizada
como si fuera un segmento Unico, se podra estimular un mayor
volumen de compras, incrementos en el consumo de nuevos
servicios, y un aumento generalizado en la participacion de la
cuenta de gastos del cliente. No obstante, las organizaciones
deben ser bastante cuidadosas al momento de escoger los
clientes mas adecuados con quienes quiere desarrollar
relaciones de largo plazo. En este sentido, los clientes
adecuados no son necesariamente los mas faciles de atraer ni
los que producen mayores utilidades a corto plazo, sino aquellos
gue tienen mas posibilidades de hacer negocios con la

compaifiia a lo largo del tiempo.

Es alli donde las organizaciones deben desarrollar una
capacidad extraordinaria para evitar aquellos clientes, que por
diversas circunstancias sean dificiles de fidelizar, y centrar sus
esfuerzos en favor de los clientes cuya lealtad es posible
desarrollar, (Lovelock ,1997). Una vez que la compafiia ha
identificado a los clientes que deberia conservar, se tiene que
dedicar a la labor de retenerlos. Esto representa el reto de crear

nuevos productos y servicios para satisfacer las necesidades
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cambiantes de estos clientes, disefiar estrategias de servicio que
superen las expectativas de los clientes, todo ello basado en el
conocimiento intimo que se tenga de los mismos. En conclusion,
una vez identificados estos clientes, las empresas debe
dedicarse a promover relaciones de valor, 0 mejor ain, a
generar un intercambio 6ptimo de valor en la relacion cliente-

empresa.

1.3.2.4. Indicadores de medicion de estrategias de

fidelizacion.

Ledn, D (2013) explica que “la fidelizacidon de clientes es la
estrategia mediante la cual un determinado publico permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta
0 requiere un servicio concreto de una forma continua y

periddica.

En esta ocasion trataremos de realizar un analisis de como
fidelizar clientes o mas bien, cémo medir la fidelizacién de
clientes para posteriormente establecer acciones de fidelizacion

de nuestros clientes mediante indicadores para fidelizar Clientes.

Hernandez, J. (2012) explica “... el retorno de la inversion
hace que los programas de fidelizacion de clientes sean mas
importantes que nunca. Los estudios han demostrado que es de
7 a 10 veces mas caro atraer a un cliente nuevo que retener uno
pasado. A través de los programas de fidelizacién de clientes,

los vendedores pueden: Conservar la informacion de contacto
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del cliente, Ofrecer motivacion para que el cliente desee comprar
siempre en la misma tienda, Desarrollar conexiones a largo
plazo con los clientes, Crear una mayor conexioén con cada

cliente, lo cual puede generar un servicio mas personalizado”.

En Proesad se tiene una alta relacién con la fidelizacion de
clientes ya que sus costos son atractivos, me refiero en
situaciones de costos bajos y fraccionamiento del pago

semestral.

Proesad cuenta con un programa que tiene asistencia una
sola vez a la semana, lo cual le permite al estudiante trabajar o
hacer una carrera a la par, y para ellos, es mas real el retorno de
la inversion, de tal manera que en un periodo de 5 afios podran

alcanzar su grado profesional anhelado

En cuanto a Proesad tendra demanda de estudiantes, ya que
ellos son los que promocionan el programa por las
caracteristicas mencionadas anteriormente. Proesad cuenta con
una base de datos compuesta por el nimero de estudiantes a

nivel nacional.

Martin, L. (2015) explica que dentro de la fidelizacion también
se presentan problemas de ausencia o desercion por parte de
los clientes “debido al gran volumen de trabajo con el que
cuentan y la descoordinacion entre los distintos departamentos

gue operan en ellas. Este descontrol provoca que se pierdan
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muchos clientes por el descontento y malestar que les causa

esta situacion.

La fidelizacién de los clientes es fundamental, ya que de este
modo mantendran una relacién duradera y satisfactoria con la
empresa”. La fidelizacion sin CRM no podria lograr disminuir la
desercién de clientes , es por eso que el CRM busca ayudar en
disminuir la insatisfaccion de los clientes por la falta de
comunicacién con la empresa, incumplimiento de fechas
acordadas, olvido de tareas por falta de organizacion de
agenda, problemas en el equipo de trabajos por excesos de
reuniones y no llegar a decisiones certeras, no llevar base de
datos de conversaciones con los clientes que buscan soluciones
generando molestias, falta de seguimiento a los clientes, no

identificar las fallas del proceso de ventas.

Por otro lado, se recomienda que para los servicios o
productos que son requeridos de una forma mas o menos
continua, es interesante analizar el indice de abandono o
desercion de nuestros clientes, mediante el cual, podemos
identificar para un periodo de tiempo ciertas causas que han
provocado un incremento significativo en tasas de abandono. El
analisis exhaustivo de estas causas, ayudara a comprender o
establecer acciones de mejora encaminadas a recuperar la

confianza de nuestros clientes (gestion de Sistemas, 2013)
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Proesad tiene dos areas, la presencial y la virtual y donde se
ve mas quejas es en el virtual porque los estudiantes perciben
que no son bien atendidos a través del sistema y no hay
interaccion con el docente, es decir solamente a través de
correos o plataforma virtual “patmos” y de cierta manera genera
malestar en los estudiantes y al final es una causal de desercion
por que no se sienten satisfechos con el programa, Sin embargo,
en el presencial es casi nula porque interactia con el docente en
tiempo real y puede despejar sus inquietudes en forma

personalizada.

No se evidencia control de estudiantes en desercion,
guedando en situaciones de deformaciones del espacio en que
se inscriben de hecho a partir de capitales que estos disponen.
En cuanto a la situacion econdmica la desercién es minima por
gue el programa es relativamente comodo, considerando otros

programas de la competencia que ofrecen el mismo servicio.

Acha, E (2018) explica que los reclamos son indicadores de
evaluacion por parte de la empresa a la cual deberia de
considerarse como estrategia, explica que antes “una queja o
reclamo era un problema, por lo tanto, vivimos y sufrimos como
clientes una tremenda indiferencia a lo que teniamos para

decirle a la empresa en la que habiamos confiado.

Por otro lado, seguramente tendremos muchas anécdotas

sobre lo bien que nos atendieron esa vez que tuvimos un
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problema, y por ello seguimos siendo clientes de esa compafiia
y no pensamos en cambiar de proveedor. Generalmente fueron
actos heroicos, comprometidos, pero a la vez aislados”.

Hoy las empresas nos hemos dado cuenta de todo lo que se
aprende escuchando realmente al cliente, en vez de evitarlo.
Aprendimos a aceptar nuestra contribucién al problema 'y
tratamos de resolverlo de la mejor manera para ambas partes'y,
de esta forma, poder aumentar la lealtad de nuestra cartera de

clientes.

Proesad no cuenta con una norma de tramites en quejas o
reclamos, sin embargo, se evidencia que las quejas o reclamos
tienen que ver con la plataforma virtual basicamente porque no
existe un material adecuado y didactico que puede ser
entendible por el estudiante, el alumno no puede interactuar con
el docente para poder explicar sus dudas e inquietudes. Existe
carencia de adiestramiento virtual para los docentes y personal
de soporte técnico y eso se evidencia en los errores de atencion

al estudiante por parte del docente,

No se evidencia seguimiento en cuanto a quejas o reclamos
por parte de los estudiantes y seguimientos con respecto a las
tareas asignadas a los estudiantes por parte del docente. Se
considera que deberia haber mas tutores especializados en el
area virtual, y que los materiales que se den sean mas practicos

y entendibles.

58



Lopez, R (2018) explica “... una cosa es realizar solicitudes
diversas y responderlas y otra es exigir cosas que quedaron
fuera del convenio que realizaron. Aunque parezca mentira,
muchos clientes no entienden esto y esa puede ser la principal
razon para que tu estrategia de postventa falle”, apenas haga

una solicitud ellos la quieren ver realizada.

También es importante la comunicacién fluida, para que el
cliente sienta que estés resolviéndole sus inconvenientes, Si
determinas que todas las solicitudes de postventa lleguen por
correo electrénico, respeta esto y haz que los clientes lo
entiendan, es la Unica manera de ejercer un buen control de lo
que esta ocurriendo durante el proceso, Si tu cliente entiende
que lo ayudas, le resuelves sus dudas, tu producto o servicio es

ideal y le funciona para sus procesos, estaran contigo siempre.

Los estudiantes tienen escaso conocimiento de informacion
con respecto a los requisitos de admision, como de los limites de
solicitudes o de recolectar informacién, se considera que es por
falta de monitoreo y socializacion con respecto a este tipo de
informacion, los estudiantes tiene inquietudes con respecto al
servicio de PROESAD o con respecto a las expectativas que
tienen del dia de su matricula, si bien es cierto esta en la
plataforma web, pero aun ellos desean una informacién mas

personalizada y rapida.
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Los estudiantes desean que la informacion sea clara, precisa,
como las actividades que se dan sean claros, respuestas
inmediatas a sus reclamos, por contenido de los silabos,

respuestas rapidas a traveés de las plataformas virtuales.

Banco Santander (2017) en su blog explica “la ultima fase de
una buena fidelizacién es cuando conseguimos la
recomendacion de nuestros clientes que se convierten en los
mejores embajadores de la empresa. Si logramos que su
satisfaccion sea plena, ellos mismos nos recomendaran bien en

redes sociales o directamente a personas de su entorno.

Ademas, una recomendacion de un cliente satisfecho es la
mejor tarjeta de presentacion para una empresa ya que es
percibida con mas veracidad que cualquier comunicacion
surgida desde la propia empresa. Pero esta claro que las
recomendaciones no caen del cielo, no hay que tener miedo a
pedirlas a un cliente satisfecho y, paralelamente, hay que
recomendar a quienes nos han prestado un buen servicio, de
forma que se dé pie a crear una red de cooperacion que puede
reportar muchos beneficios para todos los que se integren en

ella”.

La frecuencia de visitas a los canales de venta, ha permitido
gue los mismos clientes satisfechos nos recomienden a otros
clientes, familiares y amigos, como también nuestros productos

0 servicios que ofrecemos, he ahi que las empresas utilizan las
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estrategias de utilizar promociones porgue lo clientes traigan
nuevos amigos y esto a la vez permitira el grado de iniciativa en
la publicidad de la empresa y sus recomendaciones a nuevos

clientes (Lopez, t. 2013)

En Proesad no cuenta con politica de promocién o difusién del
programa, pero utiliza sus medios de comunicacion interna, es
decir a través de grupos de interés denominaciones, las iglesias,
radios adventistas y la comunidad universitaria. La buena
atencioén a los estudiantes les permite que otros estudiantes se

adhieran al programa.

Para el estudio de investigacion, utilicé las estrategias de
evaluacion de la fidelizacion como los mencionados por los
autores, las cuales son: Retorno constante, ausencia o
desercion, reclamos, respuesta a solicitudes y Recomendacion a

terceros, las que se aplica en el cuestionario.

1.4. Marco conceptual

Hay un sin nimero de definiciones de calidad, el uso de este concepto va

depender del &rea en que se esté trabajando. Antes se pensaba que la calidad

era muy costosa y por eso influi en las utilidades de la empresa. Hoy se sabe

que el buscar la calidad implica en disminuir los costos y aumentar las

ganancias. A continuacion, se analizara los conceptos relacionados con el

proyecto de investigacion.
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1.4.1. Calidad de servicio universitario

Astorga, y otros (2007), definen la calidad del servicio educativo como
la obtencién de los conocimientos, capacidades, destrezas y actitudes

necesarias para su vida profesional.

Al respecto, la Unesco define la calidad en la educacion universitaria
como multidimensional con un patrén educacional, con la mision y fines
institucionales, y con estandares establecidos dentro de una institucion o

programa. (Duque Oliva & Chaparro Pinzon, 2012)

Por su parte Turmino & Poitevin (Tumino & Poitevin, 2014), considera
el sistema educativo como un todo incluyéndose todo tipo de funciones,
calidad del docente, calidad del aprendizaje, calidad de la infraestructura

y calidad de los procesos.

La calidad del servicio en la educacion universitaria implica no solo en
preocuparse por el desarrollo de conocimientos, habilidades y destrezas
requeridas por la sociedad, sino por cOmo se sienten los estudiantes con
la experiencia educacional que brinda la universidad durante el proceso
de formacion profesional. (Dugue Oliva & Diosa, Evolucién conceptual
de los modelos de medicion de la percepcion de calidad del servicio:

Una mirada desde la educacion superior, 2014)

1.4.2. Fidelizacion

Gbmez, Orlando, (2012) manifiesta que la fidelizacion es un concepto
de marketing que designa la lealtad de un cliente a una marca, producto

0 servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o
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periddica. La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio
de la siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con
los usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacion

debe mostrar tres «C»: captar, convencer y/o conservar.

1.4.3. Fidelizacién del cliente

El cliente es la persona que utiliza los servicios de un profesional o
una empresa. Persona que habitualmente compra en un establecimiento
0 requiere sus servicios. Las estrategias de fidelizacion de clientes
pasan a dia de hoy por mejorar su experiencia como tal desde el
comienzo de la relaciéon entre la empresa y el consumidor; esto significa
gue ya no hay que esperar a que el proceso de compra se haya
producido para hablar de fidelizacion, sino que la misma empieza desde

el primer instante en el que el cliente entra en contacto con el negocio.
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2.1.

Capitulo Il

El problema, objetivos, hipotesis y variables

Planteamiento del problema
2.1.1. Descripcion de larealidad problemética

Con el pasar de los tiempos se ha dado la aceleracion en la busqueda
de la excelencia en la calidad, esta fuerza hace que las empresas
orienten sus competencias en el desarrollo de patrones que fortalezcan

la calidad de servicio.

La norma UNE-EN-ISO 8402 define la calidad como el “conjunto de
propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confieren
su aptitud para satisfacer las necesidades expresadas o implicitas del

cliente” (Menéndez, 2007).

Por otra parte, Requena & Serrano (2007) mencionan que la calidad
“es una fijacién mental del consumidor que asume la conformidad con un
producto o servicio determinado, que so6lo permanece hasta el punto de

necesitar nuevas especificaciones”.
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Asi, Alcalde (2009) sefiala que la calidad no es nada mas que la
satisfaccion de las necesidades de los clientes e incluso estas pueden

superar las expectativas que estos tienen sobre un producto o servicio.

La exigencia de los clientes es cada vez mayor, por lo que las
empresas de diferentes sectores se ven obligadas a tomar medidas
drasticas en la calidad de servicio que brindan, ya que estas dan como
resultado la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes. Ademas, se
debe tener en cuenta que, “cuanto mas dependa la calidad de servicio
del comportamiento de los empleados, mayor es el riesgo de que ésta

no se ajuste a las normas de la empresa”

Este panorama lleva a que las empresas sitlen su atencién y den
valor a la calidad de servicio, convirtiéndolo en una herramienta de
diferenciacion esencial dentro de las estrategias aplicables del
marketing. Existen empresas que desconocen de los problemas y
deficiencias presentes, las cuales impiden lograr en el cliente la

satisfaccion deseada.

En el escenario nacional existen muchas universidades que estan
sumergidas en esta dinamica, es decir, perfilan a brindar calidad en el
servicio y por ende lograr la fidelizacion en los estudiantes. Asumimos
gue las instituciones comprenden que la excelencia en la calidad de
servicio es un factor competitivo clave, por ello la menor o mayor calidad
de un servicio producird mayor o menor satisfaccion en los estudiantes.
A continuacion, se identifican los principales problemas del presente

estudio que la investigacion dara respuesta:
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e Falta de recursos académicos.

e Infraestructura y equipo deficiente.

e No respetan el cronograma de actividades.

e Mala atencién al estudiante.

e Falta de informacion académica.

e Docentes no capacitados (no son especialistas).

e Docentes no cuentan con la metodologia adecuada.

e Demora en los procesos académicos y administrativos.

e Internet insuficiente (WiFi)

Dentro de la empresas que brindan servicios educativos, al igual que
en toda empresa, el servicio al cliente es fundamental para mantenerse
dentro de un mercado cada vez més competitivo y complejo, en el
ambito universitario esta situacion se pone cada vez mas dificil en lograr
mantener un mayor numero de clientes, ya que la coyuntura educativa
ha permitido la creacion de nuevas empresas que brindan servicios
educativos universitarios, esto implica que el nivel de los precios
disminuye y con ello muchas las calidad de servicio.

La Universidad Peruana Union cuenta con un centro de aplicacion
denominado “Productos Union” Empresa que se dedica a la produccién y
comercializaciéon en la linea de cereales, panes, galletas, panes, jugos,
panetones y otros, productos que se elaboran con materia prima de la
mas alta calidad, La Universidad Peruana Union, ayuda a los estudiantes
interesados en pagar sus estudios de pregrado con un sistema de capital
semilla, Es decir al estudiante le dan un crédito de S/. 200.00 soles para
empezar en la venta de los productos union. El beneficio que se le da al
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estudiante es: Capacitacion en marketing y ventas, Traslado al lugar de
punto de venta, Chalecos con publicidad de la marca, y material POP. El
estudiante que participa en este programa de ventas de Productos
Unidn, solo tienen ganancia por sus ventas, sino que al inscribirse en el
programa de ventas, gana puntos bonus, que seran luego depositos en
la cuenta personal del estudiante matriculado, Esos puntos bonus se
convierten en soles, de ese modo el estudiante se autosostiene y nose

preocupa en todo lo que se refiere a la parte académica.

La Universidad Peruana Unién como parte de una empresa educativa
no es ajena a la realidad descrita y considerando que los colaboradores
forman parte de los activos mas importantes de esta organizacion, y es
necesario conocer el nivel de servicio que se ofrece al estudiante como
cliente, del Programa de Educacion Superior a Distancia, de la

Universidad Peruana Union, sede Lima.

2.1.2. Antecedentes tedricos.

Fidelizacion.

Segun Vildria (2008), en su tesis titulada Analisis de la Calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el BBVA Banco provincial, oficina
Barquisimeto Las trinitarias, (2456). Tuvo como objetivo determinar los
elementos de medicion de la calidad de servicio, identificar los factores
gue influyen y evaluar el grado de satisfaccién de los clientes de la
oficina. La presente investigacion es de estudio descriptivo, de disefio no
exploratorio y transaccional. La poblacion se estructur6 en dos bloques,

uno de clientes internos (empleados) y otro de los externos (clientes), la
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cual estuvo representada en una muestra significativa de 74 personas.
Los resultados de esta investigacion evidencian carencia de personal
para atencion al publico, teniendo en cuenta que la oficina es receptora

de clientes durante el dia.

Segun Servart (2011), las empresas de hoy en dia estarian en
problemas si no miden la percepcion del cliente en relacion al producto o
servicio que se ofrece en el mercado, de esa forma jamas se podrian
iniciar acciones concretas para la mejora del mismo, por ende, seria
dificil mantener a los clientes actuales ni captar nuevos. Es por eso que
las empresas deberian invertir mayor tiempo y esfuerzo en recolectar y
analizar informacidén que ayude a iniciar acciones de correccion en

cuanto al servicio que se brinda al cliente.

Keith (1991), menciona que Unicamente la satisfaccion del cliente
surge cuando las empresas centralizan su esfuerzo en la calidad de
servicio. Sin embargo, en algunas empresas se presentan diferentes
deficiencias en el servicio, descuidando los resultados que tendrian; es

decir, la institucion deja de garantizar la satisfaccion.

La investigacion realizada por Armas (2012), titulada Calidad de
servicio y nivel de satisfaccion de los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Sanagoran, 2012, tuvo como objetivo determinar la influencia
de la Calidad de servicio y nivel de satisfaccion de los usuarios de la
Municipalidad Distrital de Sanagoran. Como material de estudio se
considero a los usuarios de la Municipalidad Distrital de Sanagoran

(alrededor de 16000); para determinar la muestra se aplicé el muestreo
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"no probabilistico accidental”, cuyos elementos estuvieron conformados
por 203 usuarios que utilizaron los servicios en un periodo de 30 dias
habiles. Como instrumento de recoleccion de informacion se disefié una
encuesta, cuya estructura estuvo dividida en dos partes. La primera,
referida a la calidad de servicio y la segunda, referida a la satisfaccion de

los usuarios; ambas constituidas por 10 preguntas cada una.

Como consecuencia del estudio se pudo llegar a la siguiente
conclusién, que la satisfaccion de los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Sanagoran no es del todo satisfactoria, y esto se debe al
fuerte contenido politico en las decisiones que se toman y que no

permiten mejorar los servicios que ofrece la Municipalidad.

La investigacion realizada por Edith Pufio Rojas y Dante Valverde
Meneses (2013), titulada Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del
area de operaciones del Banco de Crédito del Pera, agencia Huaraz en
el afio 2013, tuvo como objetivo establecer la asociacion entre calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes del banco. La metodologia de
investigacion aplicada correspondié a un estudio cualitativo de corte
transeccional del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizé el método de
encuestas para obtener la informacién a través de un cuestionario
validado, basado en las dimensiones de medicion del modelo Servqual.

Este se aplicé a una muestra aleatoria de 381 clientes.

Los resultados de esa investigacion establecieron que hay una fuerte
relacion entre estas variables. Los clientes mostraron una percepcion

“regular” hacia la calidad de servicio recibida, asi como “insatisfaccion”
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en la satisfaccion del cliente. La calidad de servicio fue medida en las
siguientes dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. De éstas, fiabilidad y empatia son las
gue se encuentran mas relacionadas con la satisfaccion, mencionaron

los investigadores.

Mejias, Valle, & Vega (2013), en su investigacion titulada La calidad
de los servicios universitarios: reflexiones a partir del estudio de casos
en el contexto latinoamericano. Tuvo como objetivo identificar los
factores que determinan la calidad de los servicios académicos en

instituciones universitarias, a partir de tres estudios de casos en el

contexto latinoamericano (Venezuela, México y Chile). Se uso6 el modelo

de encuesta SERVQUAL, y previa demostracion de la adecuacion
muestral, se empleo la técnica estadistica multivariante de Analisis de
Factores, donde se identificaron las dimensiones que subyacen la
calidad de los servicios, segun las percepciones de los estudiantes,
destacandose la Seguridad, la Capacidad de Respuesta y la Empatia,
como elementos clave y comunes. La encuesta usada resulto fiable y
valida, segun lo evidencian las pruebas estadisticas realizadas
(significativas al 5%). Los resultados confirman el caracter dinamico y
multidimensional de la calidad de los servicios académicos, lo que

permite presentar algunas reflexiones para el debate.

2.1.3. Definicion del problema.

2.1.3.1. Problema general.
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La calidad de servicio y la fidelizacidén se convierten en la

estrategia basica y el mejor predictor de fidelizacion de los

estudiantes, por ello es preciso formular interrogantes que la

investigacion nos debe responder la siguiente interrogante:

¢, Como se relaciona la calidad de servicio con la fidelizacion de

los estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Unién, sede Lima 20177

2.1.3.2. Problemas especificos.

1.

¢, Como se relacionan los elementos tangibles con la
fidelizacion de los estudiantes del programa de educacion
superior a distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Union, sede Lima 20177

¢, Como se relaciona la fiabilidad con la fidelizacion de los
estudiantes del programa de educacion superior a distancia
(PROESAD), de la Universidad Peruana Unidn, sede Lima
20177

¢, Como se relaciona la capacidad de respuesta con la
fidelizacion de los estudiantes del programa de educacién
superior a distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Union, sede Lima 20177

¢, Coémo se relaciona la seguridad con la fidelizacion de los
estudiantes del programa de educacion superior a distancia
(PROESAD), de la Universidad Peruana Unién, sede Lima

20177
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2.2.

5. ¢Como se relaciona la empatia con la fidelizacién de los
estudiantes del programa de educacién superior a distancia
(PROESAD), de la Universidad Peruana Unién, sede Lima

20177

Finalidad y objetivos de la investigacion

2.2.1. Finalidad

El presente trabajo de investigacion tendra su aporte a la ciencia por
gue determinara la relacion de calidad de servicio con la fidelizacion en
los estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Unién, sede Lima 2017.

Asimismo, se analizaré la calidad de servicio como un factor
determinante en la fidelizacion, el cual indicara que factores son los que
mas representan mayor relacion con la fidelizacion de los estudiantes.

Para los directivos de la Institucién de estudio, los resultados de la
investigacion seran utiles, porque les permitira saber en qué aspectos
mejorar y asi en conjunto con el personal administrativo y directivos,
mejorar la fidelizacion de los estudiantes del programa de educacién

superior a distancia (Proesad).

2.2.2. Objetivo general y especificos

2.2.2.1. Objetivo general:

Determinar la relacion de calidad de servicio con la fidelizacién

de los estudiantes del Programa de Educacion Superior a

72



Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Unién, sede

Lima 2017.

2.2.2.2. Objetivos especificos:

1. Determinar la relacién de los elementos tangibles con la
fidelizacién de los estudiantes del Programa de Educacion
Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Unioén, sede Lima 2017.

2. Determinar la relacion de la fiabilidad con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia
(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima
2017.

3. Determinar la relacion de la capacidad de respuesta con la
fidelizacién de los estudiantes del Programa de Educacion
Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Unioén, sede Lima 2017.

4. Determinar la relacion de la seguridad con la fidelizacion de
los estudiantes del Programa de Educacion Superior a
Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Union,
sede Lima 2017.

5. Determinar la relacion de la empatia con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia
(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima

2017.

2.2.3. Delimitacion del estudio.
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El presente trabajo de investigacion se desarrollé de la siguiente

manera.

2.2.3.1. Delimitacion espacial.

Estudiantes matriculados en el Programa de Educacion
Superior a Distancia — PROESAD de la Universidad Peruana

Unién sede Lima.

2.2.3.2. Delimitacion temporal.

El periodo que abarcé el presente estudio fue el afio académico

2017-1l de la Universidad Peruana Unidn.

2.2.4. Justificacién e importancia del estudio.

Vivimos en un mundo globalizado y cambiante donde la calidad de
servicio que se brinda influye en la demanda que tiene toda
organizacion, constituyéndose en una herramienta fundamental para la
misma. Toda institucién que brinda servicios de educacién necesita
conocer y tomar en cuenta el grado de fidelizacion de los estudiantes, ya
gue los mismos pueden encontrarse con problemas y deficiencias en el
desarrollo del proceso académico o administrativo. Para ello se debera
analizar la calidad de servicio ya que de ello dependera la fidelizacion

del estudiante.

La importancia del presente estudio de investigacion radica en
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia

(PROESAD) de la Universidad Peruana Unién, sede Lima.
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2.3.

No existen estudios previos que hayan investigado sobre la
fidelizacion de la calidad del servicio en PROESAD, por lo mismo, en la
actualidad se desconoce de informacion que permita evaluar si
PROESAD cumple con la calidad de servicio determinada, por ello se
espera que a partir de esta investigacion se disponga de datos que
faciliten a la direccion de PROESAD fortalecer la calidad de servicio que

se brinda.

Este estudio servira de marco referencial y como aporte a los
directivos del PROESAD, para promover una mejora en la calidad de
servicio, de tal manera que haya una ventaja competitiva; por
consiguiente, los estudiantes disfrutaran de la calidad de servicio que

brinda el programa.

Hipotesis y variables.

2.3.1. Supuestos tedricos.

2.3.1.1. Cultura de Servicio.

En la actualidad el servicio es el factor competitivo en los
negocios. La esencia en las empresas de servicio, es el nivel de
servicio que se le da al cliente y en los sectores de la economia
se considera como un valor adicional en el caso de los productos
tangibles, es por esto que es de los factores con vital importancia

para las empresas de servicio.
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Un factor importante para caracterizar a las empresas deberia
ser por el alto o bajo nivel que ofrecen respecto a la calidad de su
servicio, ya que los clientes son los principales receptores del
servicio. Este nivel del servicio percibido depende de las actitudes

y conocimientos del personal que labora en dichas empresas.

El servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de ayudar a
otra persona en la solucion de un problema o en la satisfaccion de

una necesidad (Palafox, s.f.)

El personal en todos los niveles y areas de debe ser consciente
de que el éxito de las relaciones entre la empresa y cada uno de
los clientes depende de las actitudes y conductas que observen
en la atencion de las demandas de las personas que son o

representan al cliente.

2.3.1.2. Calidad en el servicio.

Satisfacer, depende de la conformidad con los requerimientos
de cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que
se contrato. La calidad se logra a través de todo el proceso de
compra, operacion y evaluacion de los servicios que se entrega.
El grado de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las
acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes

niveles y alcances (Palafox, s.f.).

Para obtener una mayor lealtad de los clientes es evitando

acciones desagradables al cliente respecto a las fallas que se
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pueden otorgar en el servicio, asi como otorgando medidas
correctivas al cliente cuando una situacion imprevista exija la

satisfaccion o recuperacion de sus expectativas.

2.3.1.3. Definicién de cliente

“El cliente siempre tiene la razon” ese es un dicho o frase que
se suele oir, frase que expresa que la razon del éxito empresarial

esté en servir al cliente.

El éxito de una organizacién depende fundamentalmente de la
demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y

el factor mas importante que interviene en los negocios.

En los negocios y en el marketing, un cliente es quien accede a
un producto o servicio por medio de un intercambio monetario u
otro medio de pago. Quien compra, es el comprador y quien
consume, es el consumidor. Normalmente, cliente comprado y

consumidor son la misma persona.

Actualmente la situacion de mercado ha cambiado de manera
radical. La presion de la oferta bienes y servicios y la saturacion
de los mercados obliga a las organizaciones de distintos sectores
y tamafos a pensar y actuar con criterios distintos para captar y
retener a esos “clientes escurridizos” que no mantienen “lealtad

con las marcas y empresas.

Kotler, (1989), menciona que el principal objetivo de todo
empresario es conocer y entender tan bien a los clientes, para
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2.3.2.

gue el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus

necesidades para poder satisfacerlos.

Hipodtesis principal y especificas

2.3.2.1. Hipatesis principal:

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién
Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana

Unién, sede Lima 2017.

2.3.2.2. Hipotesis especificas:

1. Los elementos tangibles se relacionan significativamente con
la fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién
Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Union, sede Lima 2017.

2. La fiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los estudiantes del Programa de Educacion Superior a
Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Union,
sede Lima 2017.

3. La capacidad de respuesta se relaciona significativamente
con la fidelizacion de los estudiantes del Programa de
Educacién Superior a Distancia (PROESAD), de la
Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

4. La seguridad se relaciona significativamente con la

fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién
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Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana
Unioén, sede Lima 2017.

5. La empatia se relaciona significativamente con la fidelizacién
de los estudiantes del Programa de Educacion Superior a
Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Union,

sede Lima 2017.

2.3.3. Variables y dimensiones
Variable 1: Calidad de Servicio.
Dimensiones de la variable 1:

1. Elementos tangibles.

2. Fiabilidad.

3. Capacidad de respuesta.
4. Seguridad.

5. Empatia.

Variable 2: Fidelizaciéon

Dimensiones de la variable 2:

1. Retorno constante.

2. Ausencia / Desercion.
3. Reclamos.

4. Respuesta a solicitudes.

5. Recomendacion a terceros
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Capitulo IlI

Método, técnica e instrumentos

3.1. Tipo deinvestigacion.

El tipo de investigacion corresponde a una investigacion descriptiva
correlacional de nivel explicativo, pues el objetivo es determinar la relacién de
calidad de servicio con la fidelizacion de los estudiantes del Programa de
Educacién Superior a Distancia (PROESAD), de la Universidad Peruana Unién
sede Lima 2017, se realizara la descripcion estadistica de las variables como

calidad del servicio y fidelizacién de los estudiantes

Ademas de estudiar la correlacion de las mismas, entendiendo que los
estudios correlacionales, al evaluar el nivel de influencia con dos o mas
variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después

cuantifican, analizaran la vinculacién y se explicara.

Por otro lado, en el estudio se aplicaron los instrumentos, cumpliendo la

consigna de la investigacion.
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3.2.

Poblacion y muestra

3.2.1. Poblaciéon

La poblacién identificada para el presente estudio, estuvo constituida
por los estudiantes universitarios del Programa de Educacion Superior a
Distancia (PROESAD) de la Universidad Peruana Union (UPeU),
estudiantes matriculados del primer afio al quinto afio del periodo 2017

II, siendo un total de 657 segun ficha de matricula. (ver tabla 1).

Tabla 1 - Matricula de estudiantes PROESAD, 2017 Il

Carrera ler afio 2do afio 3er afio 4to afio 5to afio Total
Administracién 88 70 61 70 57 346
Contabilidad 66 65 61 58 61 311

657

3.2.2. Muestra

Para determinar el tamafo de la muestra en el presente estudio, se
utilizé la férmula de muestra para poblaciones finitas, teniendo en cuenta
gue el tipo de muestreo fue probabilistico estratificado. Probabilistico
porque los estudiantes tienen la posibilidad de poder participar; y
estratificado, porque la poblacion esta determinada por estratos. Siendo
la muestra representada por 234 estudiantes de las dos carreras
profesionales y sin limite de edad. La cantidad de estudiantes a evaluar
seran destinados y distribuidos mediante la férmula que a continuacion

Se presenta:
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3 NxZixpxq
T dix(N-1D+ Zixpxq

n

B 657x 1.96%2 x 0.5 x 0.5
~0.052x (656 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

n = 234
Estudiantes del Programa de educacion Superior a Distancia
(PROESAD),
Donde:
N: Poblacion 657
Confianza: 95 % que tiene un valor Z de 1.96
Prevalencia (p): Una prevalencia de 50% (0.5)
Complemento de la prevalencia (q): 1-p

Error de muestreo (d): 5% (0.05)

3.3. Diseiio (s) utilizado (s) en el estudio.

La presente es una investigacion se centra en un tipo de estudio cuantitativo

de corte transversal, puesto que este estudio mide el tipo de calidad de servicio

gue brinda PROESAD vy las percepciones de los estudiantes respecto al
programa.

O1 Calidad de servicio

-
\

02 Fidelizacion del estudiante
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3.4. Técnica (s) e instrumento (s) de recoleccidon de datos

Es preciso indicar que el investigador cont6 con el permiso y autorizacion del
Director Administrativo del Programa de Educacion Superior (PROESAD) sede
Lima. Para evaluar la calidad de servicio en los estudiantes del PROESAD, se
utilizé un cuestionario que consta de 22 preguntas que derivan del modelo
Servqual que obtuvo una confiabilidad a través del alfa de Cronbach de 0.894.
Este modelo es usado a nivel mundial por diferentes unidades econémicas. Las
preguntas que contiene esta guia permitiran saber la percepcion que tienen los
estudiantes respecto a la calidad de servicio que brinda en el Programa de
educacion Superior a Distancia (PROESAD) sede Lima. Por otro lado, se utilizd
otro instrumento para medir la fidelizacion de los estudiantes, este instrumento
consta de 10 preguntas divididas segun las dimensiones, que obtuvo una

confiabilidad segun el alfa de Cronbach de 0.934.

3.5. Procesamiento de datos

Para procesar la informacién del presente trabajo de investigacion, se utilizd
el sistema de SPSS, Version 24.0, que es un sistema amplio y flexible de
analisis estadistico y gestion de informacion, capaz de trabajar con datos
procedentes de distintos formatos generando, desde sencillos graficos de
distribuciones y estadisticos descriptivos hasta analisis estadisticos complejos
gue permitieron descubrir relaciones de dependencia e interdependencia,
establecer clasificaciones de sujetos y variables, predecir comportamientos,

etc.
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Capitulo IV

Presentacion y analisis de los resultados

4.1. Presentacion de resultados.

Tabla 2 - Informacion socio demograéfica.

Frecuencia Porcentaje
Masculino 99 42.3%
Sexo Femenino 135 57.7%
Total 234 100.0%
Administracién 124 53.0%
Carrera Contabilidad 110 47.0%
Total 234 100.0%

En la Tabla 2, se observa la informacion sociodemogréfica de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), los
resultados del sexo son los siguientes: El 42.3% son varones y el 57.7% son

mujeres de un total de 234 encuestados. Las carreras que son parte de este
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programa son de Administracion y Contabilidad, de lo cual el 53% de la

muestra son de la EP de Administracion y el 47% son de le EP de Contabilidad.

= Masculino = Femenino

Gréfico 1 - Informacién socio demografica. Administracion.

= Administracién = Contabilidad

Gréfico 2 - Informacidn socio demogréfica. Contabilidad.
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Tabla 3 - Carrera profesional segun sexo del estudiante.

Carrera Sexo
Masculino Femenino Total
Administracion 59 47.6% 65 52.4% 124 100.0%
Contabilidad 40 36.4% 70 63.6% 110 100.0%

En la Tabla 3, se puede apreciar la comparacion de las carreras por sexo,
donde de los 124 estudiantes de administracion, el 47.6% son varones y el
52.4% son mujeres, mientras que, en la escuela de contabilidad, de los 110
estudiantes el 36.4% son varones y el 63.6% son mujeres. Este resumen
muestra que existe mayor predominancia de mujeres en ambas carreras

profesionales.

= Administracion = =

Grafico 3 - Carrera profesional segun sexo. Administracién.
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= Contabilidad = =

Gréfico 4 - Carrera profesional segun sexo. Contabilidad.

4.2. Informacion de las dimensiones de la variable calidad de

servicio

Tabla 4 - Dimension tangibilidad - PROESAD posee equipos de apariencia

moderna.
Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 5 2.2
En desacuerdo 15 6.4
Ligeramente en desacuerdo 30 12.8
Indiferente 69 29.5 452
Ligeramente de acuerdo 48 20.5 '
De acuerdo 53 22.6
Totalmente de acuerdo 14 6.0
Total 234 100.0

En la Tabla 4, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
tangibilidad respecto a que PROESAD posee equipos de apariencia moderna
con un 49.1% demostrando que, casi la mitad de los encuestados afirma que

PROESAD tiene equipos modernos para la ensefianza universitaria.
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Gréfico 5 - PROESAD posee equipos de apariencia moderna.

Tabla 5 - Dimension tangibilidad - Las instalaciones fisicas de PROESAD

son visualmente atractivas, limpias y agradables.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 9 3.8
En desacuerdo 9 3.8
Ligeramente en desacuerdo 21 9.0
Indiferente 48 20.5 4.85
Ligeramente de acuerdo 57 24.4 '
De acuerdo 61 26.1
Totalmente de acuerdo 29 12.4
Total 234 100.0

En la Tabla 5, se observan los promedios de respuesta de la dimensién

tangibilidad respecto a que las instalaciones fisicas de PROESAD son

visualmente atractivas, limpias y agradables con un 62.9% demostrando que,

mas de la mitad de los encuestados afirma que PROESAD tiene su

infraestructura aceptable para la ensefianza universitaria.
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Gréfico 6 - Las instalaciones fisicas de PROESAD son visualmente atractivas, limpias y

agradables.

Tabla 6 - Dimension tangibilidad - El personal de PROESAD (administrativo

y docente) tiene apariencia pulcra.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 4 1.7
En desacuerdo 4 1.7
Ligeramente en desacuerdo 18 7.7
Indiferente 33 14.1 592
Ligeramente de acuerdo 62 26.5 '
De acuerdo 78 33.3
Totalmente de acuerdo 35 15.0
Total 234 100.0

En la Tabla 6, se observan los promedios de respuesta de la dimensién

tangibilidad respecto a que el personal de PROESAD (administrativo y docente)

tiene apariencia pulcra con un 74.8% demostrando que, en los estudiantes la

percepcion del personal de PROESAD tiene buena imagen para dar el servicio.
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Gréfico 7 - El personal de PROESAD (administrativo y docente) tiene apariencia pulcra.

Tabla 7 - Dimension tangibilidad - Los elementos materiales (folletos,

banners, afiches y similares) son visualmente atractivos.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 6 2.6
En desacuerdo 7 3.0
Ligeramente en desacuerdo 29 12.4
Indiferente 46 19.7 4.79
Ligeramente de acuerdo 61 26.0 '
De acuerdo 69 29.5
Totalmente de acuerdo 16 6.8
Total 234 100.0

En la Tabla 7, se observan los promedios de respuesta de la dimensién

tangibilidad respecto a que los elementos materiales (folletos, banners, afiches

y similares) son visualmente atractivos con un 62.3% demostrando que, en los

estudiantes les atrae todo el material que PROESAD distribuye.
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Gréfico 8 - Los elementos materiales (folletos, banners, afiches y similares) son visualmente
atractivos.

Tabla 8 - Dimension fiabilidad - Cuando PROESAD promete hacer algo en

cierto tiempo, lo cumple.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 41 17.5
En desacuerdo 14 6.0
Ligeramente en desacuerdo 35 15.0
Indiferente 45 19.2 3.04
Ligeramente de acuerdo 41 17.5 '
De acuerdo 44 18.8
Totalmente de acuerdo 14 6.0
Total 234 100.0

En la Tabla 8, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
fiabilidad respecto a que cuando PROESAD promete hacer algo en cierto tiempo,
lo cumple con un 42.3% demostrando que, en los estudiantes existe cierta

aceptacion de que PROESAD cumple lo que planifica.
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Grafico 9 - Cuando PROESAD promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.

Tabla 9 - Dimension fiabilidad - Cuando un estudiante tiene un problema,

PROESAD muestra un sincero interés en solucionarlo.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 18 7.7
En desacuerdo 22 9.4
Ligeramente en desacuerdo 34 14.5
Indiferente 54 23.1 4.93
Ligeramente de acuerdo 44 18.8 '
De acuerdo 44 18.8
Totalmente de acuerdo 18 7.7
Total 234 100.0

En la Tabla 9, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
fiabilidad respecto a que cuando un estudiante tiene un problema, PROESAD
muestra un sincero interés en solucionarlo con un 45.3% demostrando que, hay

interés en solucionar los problemas de los estudiantes por parte de PROESAD.
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Gréfico 10 - Cuando un estudiante tiene un problema, PROESAD muestra un sincero interés en
solucionarlo.

Tabla 10 - Dimensién fiabilidad - PROESAD realiza bien el servicio la

primera vez.
Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 11 4.7
En desacuerdo 12 5.1
Ligeramente en desacuerdo 26 11.1
Indiferente 53 22.7 459
Ligeramente de acuerdo 64 27.4 '
De acuerdo 48 20.5
Totalmente de acuerdo 20 8.5
Total 234 100.0

En la Tabla 10, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
fiabilidad respecto a que PROESAD realiza bien el servicio la primera vez con
un 56.4% demostrando que, a los estudiantes les agradoé el servicio que brindo

PROESAD la primera vez.
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Grafico 11 - PROESAD realiza bien el servicio la primera vez.

Tabla 11 - Dimension fiabilidad - PROESAD concluye el servicio en el

tiempo prometido.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 12 5.1
En desacuerdo 13 5.6
Ligeramente en desacuerdo 29 12.3
Indiferente 55 23.5 451
Ligeramente de acuerdo 57 24.4 '
De acuerdo 50 21.4
Totalmente de acuerdo 18 7.7
Total 234 100.0

En la Tabla 11, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
fiabilidad respecto a que PROESAD concluye el servicio en el tiempo prometido
con un 53.5% demostrando que, PROESAD cumple con el tiempo establecido

al realizar el servicio.
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Gréfico 12 - PROESAD concluye el servicio en el tiempo prometido.

Tabla 12 - Dimension fiabilidad - PROESAD insiste en mantener registros

exentos de errores.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 10 4.3
En desacuerdo 18 7.7
Ligeramente en desacuerdo 33 14.1
Indiferente 61 26.0 4.39
Ligeramente de acuerdo 50 21.4 '
De acuerdo 46 19.7
Totalmente de acuerdo 16 6.8
Total 234 100.0

En la Tabla 12, se observan los promedios de respuesta de la dimensién

fiabilidad respecto a que PROESAD insiste en mantener registros exentos de

errores con un 47.9% demostrando que, PROESAD presenta ciertos errores en

su servicio.
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Gréfico 13 - PROESAD insiste en mantener registros exentos de errores.

Tabla 13 - Dimensién capacidad de respuesta - El personal de PROESAD

comunica a los estudiantes cuando concluird la realizaciéon del servicio.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 7 3.0
En desacuerdo 14 6.0
Ligeramente en desacuerdo 23 9.8
Indiferente 54 23.1 4.74
Ligeramente de acuerdo 54 23.1 '
De acuerdo 55 23.5
Totalmente de acuerdo 27 11.5
Total 234 100.0

En la Tabla 13, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
capacidad de respuesta respecto a que el personal de PROESAD comunica a
los estudiantes cuando concluird la realizacion del servicio con un 58.1%

demostrando que, PROESAD comunica a tiempo todos los procesos.
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Gréfico 14 - El personal de PROESAD comunica a los estudiantes cuando concluird la
realizacion del servicio.

Tabla 14 - Dimension capacidad de respuesta - El personal de PROESAD

atiende rdpidamente a los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 12 5.1
En desacuerdo 18 7.7
Ligeramente en desacuerdo 36 154
Indiferente 57 24.4 4.28
Ligeramente de acuerdo 57 24.4 '
De acuerdo 45 19.2
Totalmente de acuerdo 9 3.8
Total 234 100.0

En la Tabla 14, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
capacidad de respuesta respecto a que el personal de PROESAD atiende
rapidamente a los estudiantes con un 47.4% demostrando que, PROESAD

posee el talento humano para optimizar en su atencion.
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Gréfico 15 - El personal de PROESAD atiende rapidamente a los estudiantes.

Tabla 15 - Dimension capacidad de respuesta - Los docentes y personal
administrativo de PROESAD siempre estan dispuestos a ayudar a los

estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 4 1.7
En desacuerdo 12 5.1
Ligeramente en desacuerdo 33 14.1
Indiferente 50 21.4 4.7
Ligeramente de acuerdo 58 24.8 '
De acuerdo 56 23.9
Totalmente de acuerdo 21 9.0
Total 234 100.0

En la Tabla 15, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
capacidad de respuesta respecto a que los docentes y personal administrativo
de PROESAD siempre estan dispuestos a ayudar a los estudiantes con un
57.7% demostrando que, el personal de PROESAD tiene el don de servicio

hacia los estudiantes.
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Grafico 16 - Los docentes y personal administrativo de PROESAD siempre estan dispuestos a
ayudar a los estudiantes.

Tabla 16 - Dimensién capacidad de respuesta - El personal de PROESAD
(administrativo y docente) nunca esta demasiado ocupado para responder

a las preguntas de los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 10 4.3
En desacuerdo 8 3.4
Ligeramente en desacuerdo 41 17.5
Indiferente 53 22.7 4.44
Ligeramente de acuerdo 63 26.9 '
De acuerdo 49 20.9
Totalmente de acuerdo 10 4.3
Total 234 100.0

En la Tabla 16, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
capacidad de respuesta respecto a que el personal de PROESAD
(administrativo y docente) nunca esta demasiado ocupado para responder a las
preguntas de los estudiantes con un 52.1% demostrando que, el personal de

PROESAD posee el tiempo para atender la consulta de los estudiantes.
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Gréfico 17 - El personal de PROESAD (administrativo y docente) nunca esta demasiado
ocupado para responder a las preguntas de los estudiantes.

Tabla 17 - Dimension seguridad - El comportamiento del personal de

PROESAD transmite confianza a los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 3 1.3
En desacuerdo 10 4.3
Ligeramente en desacuerdo 28 12.0
Indiferente 46 19.6 4.86
Ligeramente de acuerdo 62 26.5 '
De acuerdo 58 24.8
Totalmente de acuerdo 27 11.5
Total 234 100.0

En la Tabla 17, se observan los promedios de respuesta de la dimension
seguridad respecto al comportamiento que el personal de PROESAD transmite
confianza a los estudiantes con un 62.8% demostrando que, el personal de

PROESAD es un personal altamente reservado y que genera confianza.
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Grafico 18 - El comportamiento del personal de PROESAD transmite confianza a los
estudiantes.

Tabla 18 - Dimension seguridad - Los estudiantes se sienten seguros en

sus transacciones con PROESAD.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 2 0.9
En desacuerdo 8 3.4
Ligeramente en desacuerdo 20 8.5
Indiferente 44 18.8 502
Ligeramente de acuerdo 68 29.1 '
De acuerdo 64 27.3
Totalmente de acuerdo 28 12.0
Total 234 100.0

En la Tabla 18, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
seguridad respecto a que los estudiantes se sienten seguros en sus
transacciones con PROESAD con un 68.4% demostrando que, los sistemas de

transaccion de PROESAD son altamente confiables.

101



35

30

25
20
15
10
0.9 I
0 —

€]

Totalmente Ligeramente Indiferente Ligeramente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Gréfico 19 - Los estudiantes se sienten seguros en sus transacciones con PROESAD.

Tabla 19 - Dimension seguridad - El personal de PROESAD (administrativo

y docente) es siempre amable con los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 5 2.1
En desacuerdo 9 3.8
Ligeramente en desacuerdo 17 7.3
Indiferente 40 17.1 503
Ligeramente de acuerdo 68 29.1 '
De acuerdo 62 26.5
Totalmente de acuerdo 33 14.1
Total 234 100.0

En la Tabla 19, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
seguridad respecto a que el personal de PROESAD (administrativos y docente)
es siempre amable con los estudiantes con un 69.7% demostrando que, el

personal de PROESAD tiene empatia con los estudiantes.
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Gréfico 20 - El personal de PROESAD (administrativo y docente) es siempre amable con los
estudiantes.

Tabla 20 - Dimension seguridad - El personal de PROESAD (administrativo
y docente) tiene conocimientos suficientes para responder a las preguntas

de los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 7 3.0
En desacuerdo 10 4.3
Ligeramente en desacuerdo 18 7.7
Indiferente 50 21.4 4.84
Ligeramente de acuerdo 66 28.2 '
De acuerdo 60 25.6
Totalmente de acuerdo 23 9.8
Total 234 100.0

En la Tabla 20, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
seguridad respecto a que el personal de PROESAD (administrativo y docente)
tiene conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los
estudiantes con un 63.6% demostrando que, el personal de PROESAD tiene

las competencias suficientes para responder a las consultas de los estudiantes.
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Grafico 21 - El personal de PROESAD (administrativo y docente) tiene conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los estudiantes.

Tabla 21 - Dimension empatia - PROESAD da alos estudiantes una atencién

personalizada.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 7 3.0
En desacuerdo 12 5.1
Ligeramente en desacuerdo 35 15.0
Indiferente 51 21.8 4.60
Ligeramente de acuerdo 55 23.5 '
De acuerdo 56 23.9
Totalmente de acuerdo 18 7.7
Total 234 100.0

En la Tabla 21, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
empatia respecto a que PROESAD da a los estudiantes una atencién
personalizada con un 55.1% demostrando que, el personal de PROESAD

atiende personalmente cada consulta de los estudiantes.
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Gréfico 22 - PROESAD da a los estudiantes una atencion personalizada.

Tabla 22 - Dimensién empatia - PROESAD tiene horarios (de enseflanzay

atencion) convenientes para todos los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 9 3.8
En desacuerdo 6 2.6
Ligeramente en desacuerdo 30 12.8
Indiferente 34 14.5 4.96
Ligeramente de acuerdo 53 22.6 '
De acuerdo 66 28.2
Totalmente de acuerdo 36 15.4
Total 234 100.0

En la Tabla 22, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
empatia respecto a que PROESAD tiene horarios (de ensefianza y atencion)
convenientes para todos los estudiantes con un 66.2% demostrando que, los

horarios de atencion de PROESAD son los adecuados para otorgar el servicio.
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Gréfico 23 - PROESAD tiene horarios (de ensefianza y atencién) convenientes para todos los
estudiantes.

Tabla 23 - Dimensién empatia - PROESAD tiene personal que ofrece una

atencién personalizada a los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 7 3.0
En desacuerdo 18 7.7
Ligeramente en desacuerdo 32 13.7
Indiferente 51 21.8 458
Ligeramente de acuerdo 44 18.8 '
De acuerdo 66 28.2
Totalmente de acuerdo 16 6.8
Total 234 100.0

En la Tabla 23, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
empatia respecto a que PROESAD tiene personal que ofrecen una atencion
personalizada a los estudiantes con un 53.8% demostrando que, el personal de

PROESAD ofrece el servicio de manera personalizada.
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Gréfico 24 - PROESAD tiene personal que ofrece una atencién personalizada a los
estudiantes.

Tabla 24 - Dimensién empatia - PROESAD se preocupa por el mejor interés

de los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 9 3.8
En desacuerdo 9 3.8
Ligeramente en desacuerdo 29 12.4
Indiferente 46 19.7 473
Ligeramente de acuerdo 57 24.4 '
De acuerdo 65 27.8
Totalmente de acuerdo 19 8.1
Total 234 100.0

En la Tabla 24, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
empatia respecto a que PROESAD se preocupa por el mejor interés de los
estudiantes con un 60.3% demostrando que, PROESAD se preocupa por el

bienestar de los estudiantes.
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Gréfico 25 - PROESAD se preocupa por el mejor interés de los estudiantes.

Tabla 25 - Dimension empatia - PROESAD comprende las necesidades

especificas de los estudiantes.

Escala Frecuencia % Media
Totalmente en desacuerdo 11 4.7
En desacuerdo 10 4.3
Ligeramente en desacuerdo 29 12.4
Indiferente 61l 26.0 4.60
Ligeramente de acuerdo 40 17.1 '
De acuerdo 66 28.2
Totalmente de acuerdo 17 7.3
Total 234 100.0

En la Tabla 25, se observan los promedios de respuesta de la dimensién
empatia respecto a que PROESAD comprende las necesidades especificas de
los estudiantes con un 52.6% demostrando que, PROESAD comprende las

necesidades de los estudiantes.
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Gréfico 26 - PROESAD comprende las necesidades especificas de los estudiantes.

En resumen, podemos afirmar que la dimensién con mayor promedio es del
de Seguridad, teniendo 4.93, y el indicador que representa mejor esta
dimension, es el item que menciona que “el personal de PROESAD
(administrativos y docentes), son siempre amables con los estudiantes”. En
segundo lugar, se encuentra la dimension de Tangibilidad con un promedio de
4.84, la cual menciona que las instalaciones fisicas de PROESAD son
visualmente atractivas, limpias y agradables con un promedio de 4.85, y que
los equipos son de apariencia moderna con un promedio de 4.52. En tercer
lugar, esta la dimension Empatia, con un promedio de 4.69, y el item que
representa mejor esta dimension, son los horarios (de ensefianza y atencion),
convenientes para todos los estudiantes. En cuarto, esta la dimensién
Capacidad de respuesta, la cual tiene un promedio 4.54 y el item con mayor
promedio es el que indica que el personal de PROESAD comunica a los

estudiantes cuando concluira la realizacién del servicio. (Ver tabla resumen)

109



Tabla 26 - Resumen de las dimensiones de la variable calidad de servicio.

Dimension items Media
PROESAD posee equipos de apariencia moderna. 452
Las instalaciones fisicas de PROESAD son visualmente 4.85
Tandibilidad atractivas, limpias y agradables. '
angibilida - . .
(% 84) El personal de PROESAD (administrativo y docentes) tiene 592
' apariencia pulcra. '
Los elementos materiales (folletos, banners, afiches y 4.79
similares) son visualmente atractivos. '
Cuando PROESAD promete hacer algo en cierto tiempo, lo 3.94
cumple '
o Cuando un estudiante tiene un problema, PROESAD muestra 4.93
Fiabilidad  yn sincero interés en solucionarlo. '
(4.33) PROESAD realiza bien el servicio la primera vez. 4.59
PROESAD concluye el servicio en el tiempo prometido. 4.51
PROESAD insiste en mantener registros exentos de errores. 4.39
El personal de PROESAD comunica a los estudiantes cuando 4.74
concluird la realizacion del servicio. '
. El personal de PROESAD atiende rapidamente a los
Capggdad estudiantes. 4.28
respuesta L0S docentes y personal administrativo de PROESAD siempre 4.7
(4.54) estan dispuestos a ayudar a los estudiantes. '
El personal de PROESAD (administrativo y docentes) nunca
estd demasiado ocupado para responder a las preguntas de 4.44
los estudiantes.
El comportamiento del personal de PROESAD transmite 4.86
confianza a los estudiantes. '
Los estudiantes se sienten seguros en sus transacciones con 502
Seguridad PROESAD o )
(4.93) El personal de PROESAD (administrativos y docentes) es 503
siempre amable con los estudiantes. '
El personal de PROESAD (administrativo y docentes) tiene
conocimientos suficientes para responder a las preguntas de 4.84
los estudiantes.
PROESAD da a los estudiantes una atencion personalizada. 4.6
PROESAD tiene horarios (de ensefianza y atencion) 4.96
convenientes para todos los estudiantes. '
Empatia PROESAD tiene personal que ofrecen una atencion 458
(4.69) personalizada a los estudiantes
PROESAD se preocupa por el mejor interés de los 4.73
estudiantes. '
PROESAD comprende las necesidades especificas de 4.60

los estudiantes.
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Tabla 27 - Informacion de las dimensiones de la variable fidelizacion

Dimension items Media
Se siente satisfecho con la ensefianza y los servicios recibidos 3.64
Retorno del Programa de Educacion Superior a Distancia. PROESAD. '
Constante
Media (3.70)  Lainversion que realiza en su ensefianza, en PROESAD le 3.76
parece justificable para retornar al préximo ciclo. ’
Considera usted que la ausencia de sus compafieros se deba
_ por la discrepancia entre gustos, preferencias y expectativas 3.15
Ausencia con PROESAD.
Media (3.24) : ~
Cree usted que en el retiro de sus comparieros es causado por 334
problemas econdémicos con PROESAD. '
Cree usted que PROESAD presta atencién adecuada a los 3.15
Reclamos problemas de los estudiantes desde el primer dia. '
Media (2.98) El buzén de sugerencias de PROESAD, se encuentra bien 281
ubicado para que cualquier estudiante lo visualiza. '
_ Se encuentra satisfecho con la prontitud de respuesta de 314
Capacidad de  pROESAD ante cualquier solicitud. '
respuesta ] _ _
Media (3.05)  Sus consultas en linea ( virtual), con PROESAD son siempre 297
respondidas en la brevedad. '
Recomendaria usted a las demas personas que estudien en 3.76
Recomendacién pPROESAD. .
a terceros Comentaria usted a sus compafieros de trabajo la experiencia
Media (3.82) b : P 3.88

de esta modalidad de educacién profesional en PROESAD

En la Tabla 27, se observan los resultados de la variable fidelizacion, la cual
tiene cuatro dimensiones. La que obtuvo un mayor promedio es la dimension
Recomendacion a terceros, y el item con mayor puntuacion fue: Qué
comentaria usted a sus compafieros de trabajo la experiencia de esta
modalidad de educacion profesional en PROESAD (3.88), en segundo lugar,
esta la dimension, Retorno constante con un promedio de 3.70, y el item mas
representativo es la inversion que realiza en su ensefianza en PROESAD, le
parece justificable para retornar al préximo ciclo (3.76). En tercer lugar, se
encuentra la dimensién Ausencia, donde el item con mayor representatividad

es que creen gue en el retiro de sus comparieros es causado por problemas
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econdmicos con PROESAD (3.34). En cuarto lugar, la dimension capacidad de
respuesta con un promedio de 3.05, y el item representativo, es que se
encuentran satisfecho con la prontitud de respuesta de PROESAD ante
cualquier solicitud (3.14). Finalmente, la dimension Reclamos tiene un
promedio de 2.98, y el item mas representativo es el que PROESAD presta

atencion adecuada a los problemas de los estudiantes desde el primer dia.

4.3. Contrastacion de hipoétesis.

Normalidad.

Tabla 28 - Prueba de normalidad de la variable calidad de servicio.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl p valor
Tangibilidad .086 234 .000
Fiabilidad .064 234 .021
Capacidad de respuesta .082 234 .001
Seguridad .090 234 .000
Empatia .093 234 .000
Calidad de Servicio .062 234 .028

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se observa en la Tabla 28, que el nivel de significancia de la variable calidad
de servicio y las dimensiones que la conforman, son menores a 0.05 (p<0.05),
lo cual indica que no cuenta con una distribucion normal de acuerdo a la
prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov. Por lo tanto, se concluye que
lo adecuado sera usar el estadistico Rho de Spearman para relacionar las

variables.
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Tabla 29 - Prueba de normalidad de la variable fidelizacion.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl p valor
Retorno 179 234 .000
Ausencia .130 234 .000
Reclamos 112 234 .000
Capacidad de respuesta 114 234 .000
Recomendacion 220 234 .000
Fidelizacién .068 234 .010

Se puede visualizar en la Tabla 29, que corresponde a la prueba de
normalidad de la variable fidelizacién, que tanto como las dimensiones que la
conforman como la variable propiamente dicha no cuentan con una distribucién
normal de acuerdo a la prueba de Kolmogorov-Smirnov, puesto que el nivel de
significancia es menor a 0.05 (p<0.05). Por lo tanto, se concluye que lo
adecuado sera usar el estadistico Rho de Spearman para relacionar las

variables.

Contrastacion de hipoétesis

Hipotesis general

Ho: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los estudiantes del Programa de Educacién Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

Ha: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD),

de la Universidad Peruana Unién, sede Lima 2017.
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Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipétesis alterna.

Tabla 30 - Relacion entre las variables fidelizacion y calidad de servicio.

Fidelizaciéon
Rho p valor N
Calidad de Servicio ,563™ .000 234

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se puede observar en la Tabla 30, que la relacion entre las variables
fidelizacién y calidad de servicio, existe una correlacion positiva, directa y fuerte
segun lo indica el Rho de Spearman que es de 0.563 y un nivel de significancia
de 0.000 (p<0.05), lo que demuestra una relacion significativa en el Programa
de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), determinando asi que si existe
relacion y que esta es significativa. Concluyendo que a mayor calidad de

servicio mas fidelizados estaran los estudiantes o viceversa.

Hipotesis especifica 1

Ho: Los elementos tangibles no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

Ha: Los elementos tangibles se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

114



Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipotesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipétesis alterna.

Tabla 31 - Relacion entre la variable fidelizacién y ladimension tangibilidad.

Fidelizacién
Rho p valor N
Tangibilidad 475" .000 234

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 31, se aprecia que existe relacion entre la variable fidelizacion y
la dimension tangibilidad segun lo indica el Rho de Spearman, que corresponde
a 0.475, lo que demuestra una correlacion positiva y directa, como también
significativa debido a que el p valor es de 0.000 (p<0.05). Se puede determinar
gue mientras los aspectos tangibles de la empresa tales como: las aulas,
equipos tecnoldgicos, infraestructura, etc. estén en mejores condiciones mayor

fidelizados estaran los estudiantes o viceversa.

Hipotesis especifica 2

Ho: La fiabilidad no se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), de

la Universidad Peruana Unién, sede Lima 2017.

Ha: La fiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD) de la

Universidad Peruana Unidn, sede Lima 2017.
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Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipoétesis nula y se acepta

la hipétesis alterna.

Tabla 32 - Relacion entre la variable fidelizacion y la dimension fiabilidad.

Fidelizacion
Rho p valor N
Fiabilidad 547" .000 234

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 32, se muestra que entre la variable fidelizacion y la dimensién
fiabilidad, existe una relacion directa, positiva modera de acuerdo al Rho de
Spearman (Rho= 0.547) como también se observa que el nivel de significancia
p valor es de 0.000 (p<0.05) lo cual indica que es una relacién significativa. De
este modo se pude concluir que los estudiantes estaran mas fidelizados

mientras la institucion sea mas seria, confiable, formal.

Hipotesis especifica 3

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

Ha: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los estudiantes del Programa de Educacién Superior a Distancia

(PROESAD), de la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.
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Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipotesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipétesis alterna.

Tabla 33 - Relacion entre la variable fidelizacién y la dimension capacidad

de respuesta.

Fidelizacion
Rho p valor N
Capacidad de respuesta ,400™ .000 234

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra en la Tabla 33, la relacién entre la variable fidelizacién y la
dimension capacidad de respuesta, la cual segun el Rho de Spearman es igual
a 0.400, lo que indica que existe una relacion positiva y directa, con un p valor
igual a 0.000 (p<0.05) que demuestra que la relacién es significativa. Se asume
que a medida que la institucibn muestre una mayor disposicion y voluntad en
atender a los alumnos con rapidez y eficiencia, estos estaran fidelizados o

viceversa.

Hipotesis especifica 4

Ho: La seguridad no se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), de la

Universidad Peruana Unién, sede Lima 2017.
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Ha: La seguridad se relaciona directamente con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), de

la Universidad Peruana Unién, sede Lima 2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipétesis nulay se acepta

la hipotesis alterna.

Tabla 34 - Relacién entre la variable fidelizacion y la dimension Seguridad.

Fidelizacion
Rho p valor N
Seguridad ,445” .000 234

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a la Tabla 34, se observa que la relacion entre la variable
fidelizacién y la dimension seguridad es positiva y directa, segun el Rho de
Spearman que es igual a 0.445, y el p valor es igual a 0.000 (p<0.05)
demostrando asi que la relacion es significativa, de este modo se adiciona que
mientras mas confianza inspiren los empleados de la institucion los alumnos

seran fidelizados.

Hipotesis especifica 5

Ho: La empatia no se relaciona directamente con la fidelizacion de los
estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), de

la Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.
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Ha: La empatia se relaciona directamente con la fidelizacion de los estudiantes
del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD), de la

Universidad Peruana Union, sede Lima 2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 (p>0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 (p<0.05) se rechaza la hipétesis nulay se acepta

la hipotesis alterna.

Tabla 35 - Relacion entre la variable fidelizacion y la dimension empatia.

Fidelizacion
Rho p valor N
Empatia 547" .000 234

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 35, muestra que existe una relacion positiva, directa y significativa
entre la variable fidelizacion y la dimensién empatia segun lo indica el Rho de
Spearman, que es igual a 0.547, asi mismo se indica también que dicha
relacion es significativa por ser el p valor igual 0.000 (p<0.05). De este modo se
puede concluir que cuando la institucién brinda una atencion personalizada, se
preocupa por los estudiantes, los hace sentir importantes, Unicos,

comprendidos y especiales se lograra la fidelizacion de los mismos.

4.4. Discusion de resultados.

La calidad de servicio es un pilar que toda empresa busca alcanzar y ofrecer
al cliente, haciendo esto que aquellas empresas que buscan tal alcance,
mejoren su entorno e implementen nuevas estrategias, que ayuden a lograr

dicho obijetivo. A esto tras el analisis teodrico le afiadimos la definicion de Urefia
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(1998) que refiere que la calidad de servicio es la forma en que una empresa
se amolda, considerando aspectos de la informacion, material, o proceso
posterior a la venta del servicio o producto. Hoy en dia tras el avance
tecnologico y sobre un desarrollo més perceptivo del cliente las empresas
buscan adecuar sus servicios a lo que este demande, es por ello que al realizar
estudios para poder identificar o que incentiva al cliente a fidelizar con una
empresa se obtuvo como resultado que es la calidad de servicio que esta
ofrece. Por ello la importancia de estudiar dichas variables, pero en los
diferentes sectores la investigacion de calidad de servicio, ha surgido un acierto
a la percepcion inicial del investigador, es por ello que se aplica a varios rubros
como educativos, estudios contables, empresas de asesoria empresarial,

financieros entre otros.

Pero de los de los sectores que mas importancia genera hoy en dia es el
sector educativo y los entes que ofrecen estos servicios, debido a que todo lo
gue el alumno perciba sera para reconocimiento u opinién critica de la
institucion, destacamos en la presente investigacion la educacién universitaria
a distancia denominada PROESAD en la Universidad Peruana Unién, sede
Lima. Tras desarrollar la aplicacién metodolégica en los alumnos se obtuvieron
resultados beneficiosos para la universidad tanto en una excelente satisfaccion,

pero también aspectos que la universidad debe mejorar.

Dentro de calidad de servicio manejamos cinco dimensiones tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La dimension con
mayor promedio es la seguridad la que tiene un promedio de 4.93, y el
indicador que representa mejor esta dimension, es el item que menciona que

“el personal de PROESAD (administrativos y docente) son siempre amable con
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los estudiantes”, es decir que perciben ese apoyo y atencidén debida por parte
del personal que los lleva a dar una opinion positiva sobre ellos, resolviendo
sus problemas o satisfacen sus necesidades lo mismo que dice (palafox s.f) el
servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de ayudar a otra persona en la
solucién de un problema o en la satisfaccion de una necesidad. Asi mismo la
tangibilidad con un promedio de 4.84, que menciona que las instalaciones
fisicas de PROESAD son visualmente atractivas, limpias y agradables con un
promedio de 4.85, y que los equipos que se poseen son de apariencia moderna
con un promedio de 4.52, dandoles conviccion de que la universidad brinda la
mejor comodidad de estudio. Esta la dimension Empatia, con un promedio de
4.69, y el item que representa mejor esta dimension, son los horarios (de
ensefianza y atencién) convenientes para todos los estudiantes. Del mismo
modo la dimensién, Capacidad de respuesta, la cual tiene un promedio de 4.54
y el item con mayor promedio es el que indica que el personal de PROESAD
comunica a los estudiantes cuando concluira la realizacion del servicio, debido
a que busca mantenerlos al dia en diferentes aspectos, académicos,

financieros, entre otros.

Asimismo, PROESAD debe mejorar en aspecto como prometer hacer algo,
pero cumplirlo en el tiempo establecido, para mejorar la calidad de servicios de

PROESAD.

Dentro de fidelizacién del cliente manejamos 5 dimensiones, retorno
constante, ausencia, reclamos, capacidad de respuesta y recomendacion a
terceros. La dimensién con mayor promedio es recomendacion a terceros con
3.82 donde el item que resalta es que los estudiantes si comentarian a sus

compafieros de trabajo la experiencia de esta modalidad de educacion
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profesional en PROESAD, por acomodarse a sus necesidades y disposicion de
tiempo. Sobré el retorno constante con una media de 3.7 el item mas resaltante
es, la inversion que realiza en su ensefianza, en PROESAD le parece
justificable para retornar al préximo ciclo a lo cual respondieron
favorablemente. Seguido de esto tenemos capacidad de respuesta con 3.05
donde los estudiantes sefialan que se encuentra satisfecho con la prontitud de
respuesta de PROESAD ante cualquier solicitud. Asi también Ausencia con un
3.24 seialan los alumnos que retiro de sus compafieros es causado por
problemas econdmicos con PROESAD, debido a que no alcanzan a pagar las
pensiones de estudio. Y por ultimos reclamos con 2.98 donde sefalan que
PROESAD presta atencion adecuada a los problemas de los estudiantes desde

el primer dia.

En base a la fidelizacion del cliente o alumno en nuestro estudio, PROESAD
debe mejorar su capacidad de respuesta en linea ya que los alumnos sefialan
gue no siempre son respondidas las consultas a la brevedad. Asimismo, cabe
recalcar que la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente se relaciona
entre si en el presente estudio, por ello si mi calidad disminuye también lo hara
la fidelizacion. Cabe recalcar que el punto de partida dentro de este programa

es ayudar al alumno que trabaja a cumplir un suefio de tener una carrera.

Tras las respuestas analizadas debo rescatar que esto ayudara en el
mejoramiento de la atencién per también en puntos excelentes que debe

mantener.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones.

Los principales hallazgos encontrados en esta investigacion son los

siguientes:

Se hall6 una relacién positiva, directa y altamente significativa entre las
variables estudiadas, las cuales son la calidad de servicio y la fidelizacion en
los estudiantes del Programa de Educacion Superior a Distancia (PROESAD)
de la Universidad Peruana Union, sede Lima. La relacion se midio a través del
coeficiente de correlacién Rho de Spearman que tuvo un resultado de 0.563 y
un p valor igual a 0.000 (p<0.05), lo que demuestra la relacion lineal, entre la
calidad de servicio y la fidelizacién, con lo que gueda demostrado que, si la
calidad de servicio se incrementa, en sus dimensiones las cuales son:
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, la
fidelizacion también se ha de incrementar, o pueda que suceda lo contrario si la

calidad se descuida y no se aprovecha las oportunidades de mejora continua.

Con respecto a las hipétesis especificas, se hallo relaciones significativas
entre todas ellas, la primera que se contrasto fue la relacion entre los

elementos tangibles y la fidelizacion, que tuvo resultados de una alta relacion
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directa y positiva (Rho=0.475, p<0.05), lo que demuestra que la fidelizacién de
los estudiantes esta muy ligada a los aspectos tangibles de la universidad, tales
como aulas, mobiliarios, laboratorios, etc. Asi también sucedi6 con la
contratacion de la segunda hipoétesis especifica, donde se hall6 la relacién
entre la fiabilidad y la fidelizacion, el resultado demostré una relacién lineal,
positiva y significativa (Rho=0.547, p<0.05), lo que indica que la fiabilidad, que
tiene que ver con el cumplimiento de promesas, el sincero interés, el buen
servicio y no tener errores al momento de atender a los estudiantes, hace que
se tenga una fidelizacion mas alta. La tercera hip6tesis especifica contrasto la
capacidad de respuesta y la fidelizacién de los estudiantes donde se obtuvo
una relacion positiva, directa y significativa, (Rho = 0.400, p<0.05), lo que
demuestra que la capacidad de respuesta es un indicador muy importante para
la fidelizacion de los estudiantes, porque tiene que ver con la comunicacion, la
rapidez de atencion, la siempre disposicién de ayuda de parte de los docentes
y personal administrativo. La cuarta hipétesis especifica, entre la seguridad y la
fidelizacién, tuvo como resultado una relacion positiva, directa y significativa
(Rho= 0.445, p<0.05), donde se identifica que siempre existe amabilidad con
los estudiantes, las transacciones son seguras, y el comportamiento del
personal transmite confianza, esto ayuda a que la fidelizacion de los

estudiantes sea mayor.

Finalmente, la quinta hipétesis especifica a contrastar, menciona la relacién
entre, la empatia y la fidelizacion, la cual fue positiva directa y significativa
(Rho=0.547, p<0.05), lo que demuestra que PROESAD tiene horarios (de
ensefianza y atencion) convenientes para todos los estudiantes, y se preocupa

por el mejor interés de los estudiantes, y que se comprende las necesidades
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especificas de los estudiantes, lo cual ayuda a mejorar la fidelizacion de los

estudiantes.

5.2. Recomendaciones

1.- PROESAD por su misma modalidad de educacion a distancia presta mucha
atencioén a la tecnologia que maneja, es por ello que al realizar cuestiones
sobre este item los encuestados mostraron favorabilidad con una media de
4.52, es decir que el servicio ofrecido es el éptimo en tecnologia y se
recomienda hacer el uso de la tecnologia de punta para una mejor educacion a

distancia.

2.- Dentro de los resultados se muestran que, respecto a la tangibilidad, la
calidad de servicio es ain mejor mostrada en PROESAD, el personal
administrativo y docentes tienen apariencia pulcra ademas del don de servicio,
y se espera que en este item los colaboradores deben marcar la diferencia lo
gue indica que no solo el atender al alumno implica una buena calidad de

servicio sino mas bien lo que se trasmite como administrativos o docentes.

3.-Los encuestados opinaron respecto de la fiabilidad que PROESAD les
muestra y brinda confianza, tanto, asi como dejar su educacion en sus manos,
dando apariencia de servicio de calidad en el primer proceso de educacion
realizado que es brindarle informacién especifica sobre el programa de

educacion.

4.- El aspecto de seguridad y empatia es resaltado en esta investigacion es por
ello que tras el analisis se concluye que los estudiantes confian en la calidad de

educacion que reciben y sienten que PROESAD se preocupa por ellos, brinda
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horarios y ofrece atencion personalizada para cuando sea esto necesario,

procu rando mejorar constantemente.

5.- Asimismo decimos que el estudiante se siente satisfecho con la capacidad
de respuesta que PROESAD le brinda, la comunicacion entre docente y
estudiantado es la adecuada, en atencion PROESAD, prioriza ayudar al
estudiante y que el personal tanto administrativo como académico brindara y

atendera sus dudas y consultas de manera inmediata.
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ANEXOS

Anexo A. Instrumento calidad de servicio.

Instrumento Calidad de Servicio
Universidad Peruana Unidn

Cuestionario de Calidad de servicio aplicado a los estudiantes del Programa de
Educacion Superior a Distancia (PROESAD) de la Universidad Peruana Union.

En el siguiente listado de afirmaciones seleccione la opcion que mejor describa la

situacion.

No existen respuestas correctas ni incorrectas, tan solo se quiere conocer su opinion.

Marque:

Contabilidad [] Administracion []

1 Totalmente
en

7 Totalmente

desacuerdo de acuerdo

Dimension 1 - TANGIBILIDAD:

1.1 | PROESAD posee equipos de apariencia moderna. 112|134 |5|6|7

19 L_as instalaciones_ fisipas_de PROESAD son 11203lals5]6!l7
visualmente atractivas, limpias y agradables.

13 El person_al de I?RO_ESAD (administrativo y 11213lalslel7
docentes) tiene apariencia pulcra.

14 L0§e!ementosmqteriales(foIIetos,_banners, afiches 11203lals5]6!l7
y similares) son visualmente atractivos.
Dimension 2 - FIABILIDAD:

2.1 C_:uando PROESAD promete hacer algo en cierto 11213lalsl6l7
tiempo, lo cumple

2.2 | Cuando un estudiante tiene un problema,
PROESAD muestra un sincero interés en| 1|2 |3 (4 |5|6 |7
solucionarlo.

2.3 | PROESAD realiza bien el servicio la primera vez. 1123|4567

2.4 | PROESAD concluye el servicio en el tiempo| 1|2 |3 (4|5|6|7
prometido.

2.5 | PROESAD insiste en mantener registrosexentosde | 1 |2 |3 |4 |5|6 | 7
errores.
Dimension 3 - CAPACIDAD DE RESPUESTA:
El personal de PROESAD comunica a los

3.1 | estudiantes cuando concluira la realizacion del | 1 |2 |3 (4 |5|6 |7
servicio.

39 El personaldePROESADatienderépidamentealos 11213lalslsl7
estudiantes.
Los docentes y personal administrativo de

3.3 | PROESAD siempre estan dispuestos aayudaralos |1 |2 |3 |4 |5|6 |7
estudiantes.
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3.4

El personal de PROESAD (administrativo y
docentes) nunca estd demasiado ocupado para
responder a las preguntas de los estudiantes.

Dimensién 4- SEGURIDAD:

4.1

El comportamiento del personal de PROESAD
transmite confianza a los estudiantes.

4.2

Los estudiantes se sienten seguros en sus
transacciones con
PROESAD.

4.3

El personal de PROESAD (administrativo y
docentes) es siempre amable con los estudiantes.

4.4

El personal de PROESAD (administrativo y
docentes) tiene conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de los estudiantes.

Dimension 5- EMPATIA:

5.1

PROESAD da a los estudiantes una atencion
personalizada.

5.2

PROESAD tiene horarios (de ensefianza y atencion)
convenientes para todos los estudiantes.

5.3

PROESAD tiene personal que ofrecen una atencion
personalizada a los estudiantes.

5.4

PROESAD se preocupa por el mejor interés de los
estudiantes.

5.5

PROESAD comprende las necesidades especificas
de los estudiantes.
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Anexo B. Cuestionario de fidelizacion de los clientes.

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Cuestionario de Fidelizacidon al Cliente

A continuacion, marque con una X el nivel que usted pretende que es apropiado, con

respecto a los criterios de cada una de las dimensiones:

Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Indiferente (3) De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

Género: Masculino Femenino

Administracion

Contabilidad____

ITEMS

1

2

3

4

5

RETORNO CONSTANTE

1.- Se siente satisfecho con la ensefianza y los servicios
recibidos del Programa de Educacion Superior a
Distancia. PROESAD.

2.- La inversion que realiza en su ensefianza, en
PROESAD le parece justificable para retornar al proximo
ciclo.

AUSENCIA/DESERCION

3.- Considera usted que la ausencia de sus comparfieros se
deba por la discrepancia entre gustos, preferencias y
expectativas con PROESAD.

4.- Cree usted que en el retiro de sus comparieros es
causado por problemas econdmicos con PROESAD.

RECLAMOS

5.- Cree usted que PROESAD presta atencién adecuada a
los problemas de los estudiantes desde el primer dia.

6.- El buzdn de sugerencias de PROESAD, se encuentra
bien ubicado para que cualquier estudiante lo visualiza.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

7.- Se encuentra satisfecho con la prontitud de respuesta
de PROESAD ante cualquier solicitud.

8.- Sus consultas en linea ( virtual), con PROESAD son
siempre respondidas en la brevedad.

RECOMENDACION A TERCEROS

9.- Recomendaria usted a las demas personas que
estudien en PROESAD.

10.- Comentaria usted a sus comparieros de trabajo la
experiencia de esta modalidad de educacion profesional
en PROESAD.

Muchas gracias por su colaboracién
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Anexo C. Documentos de validacion.

ANEXO N°2
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinion acerca de lo siguiente:

Menos de 50-60-70—80—-90-100
1.;, En qué porcentaje estima Usted OOOO B
que con esta prueba se lograra el
objetivo propuesto?
2. (En qué porcentaje considera €Y O) ) (O X
que las preguntas estan referidas a
los conceptos del tema?
3. ¢ Qué porcentaje de las O O0O00ECo)

interrogantes planteadas son suficientes

para lograr los objetivos?

4. En qué porcentaje, las preguntas ) O eye) (e
de la prueba son de facil comprension?

5. ({Qué porcentaje de preguntas CY Gy ey Q¢
siguen secuencia logica?

6. ,En qué porcentaje valora Usted ¢) C)eY) ¢) 6
que con esta prueba se obtendran datos

similares en otras muestras?

SUGERENCIAS

1. {Qué preguntas considera Usted deberian agregarse?

2. (Qué preguntas estima podrian eliminarse?

3. (Qué preguntas considera deberén reformularse o precisarse mejor?
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ANEXO N° 2
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Después de revisado el instrumento, es valiosa su opini6n acerca de lo siguiente:

Menos de 50-60-70—80—90—-100
1.;, En qué porcentaje estima Usted € € €) 6O €¢)i¢)
que con esta prueba se lograri el
objetivo propuesto?
2. ;En qué porcentaje considera €Y €¢) €) 09 €))

que las preguntas estéan referidas a

los conceptos del tema?

3. {Qué porcentaje de las €6 D) O C) 6 )
interrogantes planteadas son suficientes

para lograr los objetivos?

4. En qué porcentaje, las preguntas ) 6Y () €) O )
de la prueba son de fécil comprensién?

5. ;Qué porcentaje de preguntas () C)Cr() & ()
siguen secuencia légica?

6. ¢ En qué porcentaje valora Usted () LI CI €Y B3O ¢)H
que con esta prueba se obtendrén datos

similares en otras muestras?

SUGERENCIAS

1. ¢Qué preguntas considera Usted deberian agregarse?

Validado por: ...... Hgl‘.’(@ \\f Ao 3 /(2\9_, a9

Firma: @’\/
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ANEXO N°2

Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinion acerca de lo siguiente:

Menos de

1.;, En qué porcentaje estima Usted
que con esta prueba se logrard el

objetivo propuesto?

2. ¢En qué porcentaje considera
que las preguntas estan referidas a

los conceptos del tema?

3. (Qué porcentaje de las
interrogantes planteadas son suficientes

para lograr los objetivos?

4. En qué porcentaje, las preguntas

de la prueba son de facil comprension?

5. ¢Qué porcentaje de preguntas

siguen secuencia logica?
6. (En qué porcentaje valora Usted
que con esta prueba se obtendran datos

similares en otras muestras?

SUGERENCIAS

50-60-70—80—-90-100

O OO0 O

68

)

)

)

)

1. ;Qué preguntas considera Usted deberian agregarse?

Validado por: .:7.. S

Firma: ...... ﬁ) M )

()€ )

()€Y Q)

() T ) 1 )

CXLY C)

PIRPE A

SR

() W

SN %]

O«
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ANEXO N°2
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinion acerca de lo siguiente:

Menos de 50-60-70—-80-90-100
1.¢, En qué porcentaje estima Usted €Y €) €) €Y ()9
que con esta prueba se lograra el
objetivo propuesto?

2. ¢En qué porcentaje considera ¢ (D €¢) ) €)W
que las preguntas estan referidas a

los conceptos del tema?

3. (Qué porcentaje de las €) €¢)C)iC) €)X

interrogantes planteadas son suficientes

para lograr los objetivos?

4. En qué porcentaje, las preguntas G () €)Y ()00
de la prueba son de facil comprension?

5. ¢ Qué porcentaje de preguntas G () G G 66D

siguen secuencia logica?

6. ;En qué porcentaje valora Usted C) €) ) €) )X
que con esta prueba se obtendran datos

similares en otras muestras?

SUGERENCIAS

1. ¢Qué preguntas considera Usted deberian agregarse?
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Anexo D. MATRIZ DE CONSISTENCIA.

TiTULO: “CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DEL EDUCACION SUPERIOR
A DISTANCIA (PROESAD), DE LA UNIVERSIDAD PERUANA UNION, SEDE LIMA 2017

Definicién del Problema Objetivos Hipotesis Variables Definicién Operacional Metodologia Poblacién y Muestra Instrumentos
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS PRINCIPAL: Variable 1: | Dimensiones de la variable | Tipo descriptiva - | Poblacion: Nombre de la
¢ Coémo se relaciona la Determinar la relacion de | La calidad de servicio se | Calidad de | 1: correlacional 657 estudiantes | Encuesta Servqual
calidad de servicio con la calidad de servicio con la relaciona  significativamente | Servicio. 1. Elementos matriculados en el | (Calidad de
fidelizacién de los fidelizaciéon de los con la fidelizaciéon de los tangibles Nivel explicativo Programa de Educacién | servicio):
estudiantes del estudiantes del Programa estudiantes del Programa 2. Fiabilidad Superior a Distancia
Programa de de Educacion Superior a de Educacion Superior a 3. Capacidad de | Método y disefio | Sede Lima, 2017 Instrumento
Educacién Superior a Distancia (PROESAD), Distancia (PROESAD), respuesta no experimental elaborado por el
Distancia (PROESAD), de la Universidad de la Universidad 4. Seguridad de corte tranversal | Muestra: autor para medir la
de la Universidad Peruana Unién, sede Peruana Unién, sede 5. Empatia Se utilizara la féormula de | Fidelizacion.
Peruana Union, sede Lima 2017. Lima 2017. la muestra de
Lima 2017? Dimensiones de la variable poblaciones,
OBJETIVOS ESPECIFICOS: | HIPOTESIS ESPECIFICAS: 2: M1: Ox r Oy considerando que el

PROBLEMAS 1. Determinarlarelacionde | 1. Los elementos tangibles 1. Retorno constante tipo de muestreo es no
ESPECIFICOS: los elementos tangibles se relacionan 2. Ausencia / probabilistico. Los
1. ¢Cbmo se relacionan con la fidelizacién de los significativamente con la | Variable 2: Desercion Colaboradores

los elementos estudiantes del fidelizacion de los Fidelizacion 3.  Reclamos participantes en esta

tangibles con la Programa de Educacion | estudiantes del Programa 4. Respuesta a investigacion seran 243

fidelizacion de los Superior a Distancia | de Educacion Superior a solicitudes estudiantes del

estudiantes del (PROESAD), de la | Distancia (PROESAD), 5. Recomendacion a Programa de Educacién

programa de Universidad Peruana | de la Universidad terceros. Superior a Distancia

educacion superior a
distancia
(PROESAD), de la
Universidad Peruana
Union, sede Lima
20177

2. ¢Como se relaciona la
fiabilidad con la
fidelizacion de los
estudiantes del
programa de
educacion superior a
distancia (PROESAD),
de la Universidad
Peruana Unién, sede
Lima 20177

Unién, sede Lima 2017.
2. Determinar la relacién de

la fiabilidad con la
fidelizacién de los
estudiantes del
Programa de Educacion
Superior a Distancia
(PROESAD), de la
Universidad Peruana

Unién, sede Lima 2017.
3. Determinar la relacién de

la capacidad de
respuesta con la
fidelizacion de los
estudiantes del
Programa de Educacién
Superior a Distancia

(PROESAD), de la

Peruana Unién, sede Lima
2017.

2. La fiabilidad se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los

estudiantes del Programa

de Educacion Superior a

Distancia (PROESAD),

de la Universidad

Peruana Unién, sede Lima

2017.

3. La capacidad de
respuesta se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los

estudiantes del Programa

(PROESAD) sede, Lima.
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;,Cémo se relaciona
capacidad de
respuesta con la
fidelizacion de los
estudiantes del
programa de
educacion superior a
distancia (PROESAD),
de la Universidad
Peruana Unién, sede
Lima 2017?

¢, Cémo se relaciona la
seguridad con la
fidelizacion de los
estudiantes del
programa de
educacion superior a
distancia (PROESAD),
de la Universidad
Peruana Unién, sede
Lima 2017?

¢, Cémo se relaciona la
empatia

con la fidelizacién de
los estudiantes del
programa de
educacion superior a
distancia
(PROESAD), de la
Universidad Peruana
Unién, sede Lima
2017?

Universidad Peruana
Unién, sede Lima 2017.

Determinar la relacion de
la seguridad con la
fidelizacion de los
estudiantes del
Programa de Educacién
Superior a Distancia
(PROESAD), de Ila
Universidad Peruana
Unién, sede Lima2017.

Determinar la relacién de
la empatia con la
fidelizacién de los
estudiantes del
Programa de Educacién
Superior a Distancia
(PROESAD), de la
Universidad Peruana
Unién, sede Lima 2017.

de Educacion Superior a
Distancia (PROESAD),

de la Universidad

Peruana Unién, sede Lima
2017.

4. la seguridad se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los

estudiantes del Programa

de Educacién Superior a

Distancia (PROESAD),

de la Universidad

Peruana Unién, sede Lima

2017.

5. La empatia se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los

estudiantes del Programa

de Educacion Superior a

Distancia (PROESAD),

de la Universidad

Peruana Union, sede Lima

2017.
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Anexo E. CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

TITULO: “CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DEL EDUCACION SUPERIOR A DISTANCIA (PROESAD), DE LA

UNIVERSIDAD PERUANA UNION, SEDE LIMA 2017

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS
Posee Proesad sus equipos de apariencia moderna.
Elementos Las instalaciones fisicas de Proesad son visualmente atractivas, limpias y agradables. 1,234
tangibles El personal de Proesad (administrativo y docentes) tiene apariencia pulcra.
Los elementos materiales (folletos, banners, afiches y similares) son visualmente atractivos.
Fiabilidad Cuando Proesad promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple
Cuando un estudiante tiene un problema, Proesad muestra un sincero interés en solucionarlo. 5,6,7,8,9
Proesad realiza bien el servicio la primera vez.
Proesad concluye el servicio en el tiempo prometido.
Proesad insiste en mantener registros exentos de errores.
Capacidad de El personal de Proesad comunica a los estudiantes cuando concluira la realizacién del servicio.
respuesta El personal de Proesad atiende rapidamente a los estudiantes. 10,11,12,13
Los docentes y personal administrativo de Proesad siempre estan dispuestos a ayudar a los estudiantes.
El personal de Proesad (administrativo y docentes) nunca esta demasiado ocupado para responder a las preguntas de los estudiantes.
CALIDAD DEL El comportamiento del personal de PROESAD transmite confianza a los estudiantes.
SERVICIO _ Los estudiantes se sienten seguros en sus transacciones con PROESAD. 14,15,16,17
Seguridad El personal de PROESAD (administrativo y docentes) es siempre amable con los estudiantes.
El personal de PROESAD (administrativo y docentes) tiene conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los estudiantes.
Empatia PROESAD da a los estudiantes una atencién personalizada.
PROESAD tiene horarios (de ensefianza y atencion) convenientes para todos los estudiantes. 18,19,20,21
PROESAD tiene personal que ofrecen una atencion personalizada a los estudiantes.
PROESAD se preocupa por el mejor interés de los estudiantes.
Retorno Se siente satisfecho con la ensefianza y los servicios recibidos del Programa de Educacién Superior a Distancia. PROESAD. 22,23
constante La inversion que realiza en su ensefianza, en PROESAD le parece justificable para retornar al préximo ciclo.
FIDELIZACION | Ausencia/ Considera usted que la ausencia de sus compafieros se deba por la discrepancia entre gustos, preferencias y expectativas con PROESAD.
DE LOS i0 . o -
ESTUDIANTES Desercion Cree usted que en el retiro de sus compafieros es causado por problemas econémicos con PROESAD. 24,25
Reclamos Cree usted que PROESAD presta atencion adecuada a los problemas de los estudiantes desde el primer dia.
El buzén de sugerencias de PROESAD, se encuentra bien ubicado para que cualquier estudiante lo visualiza. 26,27
Respuesta a Se encuentra satisfecho con la prontitud de respuesta de PROESAD ante cualquier solicitud.
solicitudes Sus consultas en linea ( virtual), con PROESAD son siempre respondidas en la brevedad. 28,29
Recomendacién | Recomendaria usted a las demas personas que estudien en PROESAD.
a terceros. Comentaria usted a sus compafieros de trabajo la experiencia de esta modalidad de educacién profesional en PROESAD. 30,31
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