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ARTICULO ORIGINAL

Calidad del servicio y la fidelidad de los
estudiantes de Pregrado de la Facultad de
Ciencias Administrativas, UNMSM, Lima

RESUMEN

La calidad del servicio es un eje fundamental en la educacion, no solo por
las mayores exigencias que existen en la actualidad, sino también por
el crecimiento exponencial de la cantidad de universidades existentes
en el pais, que hace que estas busquen satisfacer las necesidades de sus

alumnos para que ellos recomienden su casa de estudios o hagan estudios

posteriores. Es por esta razon que el objetivo de la presente investigacion fue
hallar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad de los estudiantes
de pregrado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM). Para conseguirlo, se utiliz6 un
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método cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional, mediante ORCID: https://orcid.
un cuestionario de 28 preguntas que se aplicd a 328 estudiantes. En este org/0009-0003-4067-3162
estudio se encontr6é que 76.9% de los estudiantes percibe la calidad del Universidad de San Martin de
servicio como mediana-baja, y se hall6 que 81.1% de los estudiantes tiene Porres, Facultad de Odontologia,
una fidelidad mediana-baja hacia la universidad. En conclusion, se hallé una Lima, Peru.

relacion moderada y positiva entre la calidad del servicio y la fidelidad de los
estudiantes, siendo la calidad de soporte, la calidad académica y la calidad
de oportunidades de carrera, los factores mas relacionados con la fidelidad.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos la educacién superior ha
cambiado considerablemente ya que, cada vez,
aparecen mas exigencias por parte de las en-
tidades reguladoras del servicio educativo,
requiriendo que la preparacién del profesor
sea cada vez mejor y que los programas edu-
cativos sean mas especializados. Del mismo
modo, la oferta de casas de estudios superiores
creci6 exponencialmente. De acuerdo a la Su-
perintendencia Nacional de Educacion Superior
Universitaria (SUNEDU, 2020) en el afio1980,
Peru contaba con 36 universidades; para el
2019, esta cantidad se increment6 a 139, sien-
do su mayor periodo de crecimiento durante
los aflos 2008 a 2012 con la creacién de 30 ca-
sas de estudios nuevas. Es asi que en el periodo
2008-2019, la matricula de educacion superior
universitaria a nivel pregrado pasé de 771,000
acasi 1'510,000 educandos.

En ese sentido, las universidades ac-
tualmente buscan mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos. Precisamente por el au-
mento del ndmero de universidades y la
heterogeneidad de la calidad de la educacion
superior en el Per1, en el afo 2006 se creo el
Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacién
y Certificacion de la calidad (SINEACE, 2017),
siendo el primer modelo de acreditaciéon para
la calidad universitaria creado en Pert, con la
finalidad de establecer un estandar de calidad
a nivel de todas las instituciones de educacién
superior y universitaria.

Precisamente, el propdsito de esta investi-
gacion es hallar la relacién entre la calidad del
servicio percibido por los alumnos de pregra-
do de la Facultad de Ciencias Administrativas
de la UNMSM vy la fidelidad. Si bien, de acuerdo
con la Oficina Central de Calidad Académica y
Acreditacién de la Universidad Nacional Mayor
de San Marcos (OCCA, 2024), las Escuelas de
Administraciéon, Administraciéon de Turismo,
y Administracion de Negocios Internaciona-
les recibieron en el afio 2020 la acreditacion
de la calidad educativa de SINEACE, el pre-
sente estudio servira para evaluar como se
estad ejecutando esta acreditacion en estas
escuelas. De acuerdo con SINEACE (2016), la
acreditacidn de las instituciones; mas que el re-
conocimiento, debe ser el cambio interno y una

autoevaluacion constante de la calidad. Este
estudio es importante también; ya que aborda
un tema esencial como es la educacién, pilar
fundamental para el desarrollo de los paises,
considerando también la importancia que han
adquirido los servicios en el PBI mundial (Lo-
velock y Wirts, 2009).

En el caso de la educacion, al ser un ser-
vicio, la forma de medirlo no es sencilla por
las caracteristicas propias del mismo servicio.
Kotler y Armstrong (2013) postulan que “Un
servicio es un producto en sentido gene-
ral, pero tiene caracteristicas y necesidades
de marketing especiales” (p. 208). Lucas (2019)
realizé una tesis sobre la gestion del consumi-
dor y la fidelizacién de los estudiantes, en la
cual se evidencid que si no hay una buena ges-
tion del consumidor, la fidelizaciéon tampoco
sera buena. Por ello, una manera de gestionar
la experiencia del cliente es dandole la mejor
calidad de servicio.

Cabe resaltar que, de acuerdo a la Organi-
zacion de Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2022), uno de
los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
es la educacion de calidad. Esta contribuirg, a
su vez, a que otros objetivos de desarrollo se
puedan dar, como por ejemplo, el fin de la po-
breza, la igualdad de género, salud y bienestar;
entre otros. Es por ello que este estudio no solo
aporta con la evaluacion de la calidad de la edu-
cacion brindada a los alumnos de pregrado de
la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
sino que también esta aportando con hallazgos
que contribuyen al desarrollo sostenible de la
sociedad.

La calidad

Riveros (2007) la define como “el nivel
de cumplimiento de los requisitos del servi-
cio que lo hacen preferido por el consumidor”
(p.90). Miiller de la Lama (1999) afirm6 que
el servicio genera una respuesta psicolédgica
en el cliente y que esta va a depender de como
fue dado el servicio. Del mismo modo Jain y
Aggarwal (2017) describieron a la calidad del
servicio como la brecha entre la expectativa y
la percepcion del servicio. Garcia et al. (2002)
postularon que “la evaluacion de la calidad del
servicio y la determinacion de factores criti-
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cos son determinantes en la satisfaccion del
usuario” (p.426). Es asi que Garcia et al. (2014)
afirman que “la calidad es el mejor predictor de
la fidelidad” (p.124).

Griful y Canela (2002) refieren que “para
poder identificar las necesidades y expecta-
tivas que satisface un producto o servicio, es
importante saber a quién va dirigido, o quiénes
son los colectivos o clientes interesados en él”
(p.9). Conociendo que en las organizaciones
hay clientes externos e internos, se conoce la
importancia del término de calidad total que
no solo engloba la calidad del producto/servi-
cio, sino la culturaorganizativa, el enfoque de
la empresa hacia el mercado y la gestion de los
recursos. De acuerdo con Day (2000), lo que
distingue a una empresa queopera en funciéon
del mercado es que esta tendra informacion
accesible y a profundidad del mercado que le
permitira adelantarse a oportunidades y res-
ponder mas pronto que sus rivales.

Por esta razon, Giménez et al. (2014)
aseguran que las organizaciones que apli-
can la gestion de la calidad total obtienen
mejores resultados organizativos, y las va-
riables blandas tienen una mayor incidencia
en los resultados empresariales. Segun el
International Service Marketing Institute
(ISMI, 2001), en la calidad no existen para-
metros universalmente aceptados para su
medicion, ya que dependera de si se trata de
un servicio o producto y del tipo de servi-
cio o producto. Espino et al. (2023) indican
dentro de sus conclusiones después de rea-
lizar un analisis de la educacion en Pert y
Latinoamérica, que es necesario aplicar una
gestion de la calidad educativa eficaz para
actuar rapido en el entorno actual, cada vez
mas cambiante. Es por esta razén que la Se-
cretaria de Gestion publica del Pert (2022),
en su Politica de modernizacion, establece
que el Estado debe brindar servicios modernos
y de calidad para satisfacer las necesidades de
los ciudadanos.

Calabuig et al. (2012), postularon que la
evaluacion de lacalidad porpartedel consumidor
es un proceso a largo plazo que es resultado de
procesos psicosociales cognitivos y afectivos.

Lo cierto es que hay mucha controversia sobre
si la calidad percibida lleva a una satisfaccién y
fidelidad del usuario, ya que las percepciones
podrian diferir mucho entre persona y perso-
na por experiencias previas, gustos y debido a
que las percepciones son propias, dependien-
do de como perciba la realidad cada individuo.
Aunque segun Ibarra y Casas (2015), “las evi-
dencias empiricas indican que la percepcidn
del rendimiento del servicio por si solo logra al
menos predecir el comportamiento de los indi-
viduos” (p.231).

Existen distintos tipos de tests para
cuantificar la calidad percibida, entre los mas
importantes estan el Servqual y el Servperf. El
primero mide variables de percepciéon como la
seguridad, aspectos tangibles, fiabilidad, em-
patia y capacidad de respuesta, y las compara
con las expectativas del mismo grupo de estu-
dio. En cambio, el segundo modelo solo mide
las percepciones, alegando que las expectativas
no siempre conducen a la fidelidad del usuario.
Una conclusion que presenta Alén (2006), es
que los modelos Servqual y Servperf, no pue-
den ser aplicados de una manera general, sino
que es necesaria una adaptacion segun el servi-
cio o industria.

Berry et al. (1985) crearon Servqual, un
modelo para evaluar la calidad basandose en
entrevistas en diversas industrias de Estados
Unidos midiendo las expectativas y percepcio-
nes en un cuestionario de 22 preguntas que
evaluaba 10 aspectos de la calidad que después
de estudios estadisticos fueron reducidos a 5:
Confianza o empatia, responsabilidad, fiabili-
dad, tangibilidad y capacidad de respuesta. La
discrepancia entre las percepciones y las ex-
pectativas es lo que mide el modelo Servqual,
que es muy util para las organizaciones de ser-
vicio debido a su flexibilidad para adaptarse a
diversos servicios.

Posteriormente surgio6 el modelo Servperf,
que toma la percepciéon del cliente en el des-
empefio de la calidad del servicio, otorgado sin
considerar la expectativa del cliente (Cronin
y Taylor, 1994, cémo se cit6 en Ibarra y Casas,
2015). Esto es debido a que en muchos estudios
que hicieron evidenciaron que las expectativas
no necesariamente conducian al usuario a una
satisfaccion y posterior fidelidad.
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El modelo Hedqual, es un modelo que
surgié como respuesta a la falta de un modelo
especializado para evaluar la calidad del ser-
vicio en educacién en estudios como MBAS y
PHDS. Icli y Anil (2014) se basaron en cues-
tionarios existentes para construir una
encuesta que fue evaluada por expertos y va-
lidada, quedando finalmente 26 preguntas y 5
dimensiones: Calidad académica, calidad de los
servicios administrativos, calidad de servicios
de biblioteca, calidad de servicios de sopor-
te y oportunidades de carrera. Hartono et al.
(2019) realizaron un estudio cuyo objetivo fue
validar el modelo Hedqual en la educacién su-
perior y adecuarlo para cuantificar la lealtad y
satisfaccion de los estudiantes. Se ajusté el mo-
delo segun las encuestas realizadas y se puso
a prueba el mismo, obteniéndose que el test es
consistente para la evaluacién factores edu-
cativos académicos y no académicos (Alfa de
Crombach > 0.7). También se determiné que los
hallazgos de la calidad tienen un efecto positi-
vo en la satisfaccion de los estudiantes y en la
lealtad. Posteriormente, Urbano (2022) realiz6
un estudio en estudiantes de pregrado de una
universidad particular de Trujillo, encontran-
do una correlaciéon de Spearman de 0.78 entre
ambas variables, siendo los factores de la ca-
lidad del servicio educativo que se relacionan
mas con la fidelidad: la confiabilidad (0.748 de
coeficiente de Spearman) y la capacidad de res-
puesta (0.762 de coeficiente de Spearman).

La calidad en educacion

UNESCO (2022) postula que la pandemia a
causa de la COVID-19 golpeé mucho el sector
educativo, sobre todo a los paises subdesarro-
llados; por ello, su estrategia actual se basaenla
contribucion internacional sostenible, en don-
de todos los paises se ayuden inclusivamente.

Mufioz et al. (2022) afirman que, para usar
la calidad educativa como una estrategia, se
deben seguir lineamientos y regirse por entida-
des reguladoras. La Superintendencia Nacional
de Educaciéon Superior Universitaria (SUNE-
DU, 2016) establecioé que existen 8 condiciones
basicas de calidad para las universidades pe-
ruanas: Objetivos académicos, oferta educativa,
infraestructura y equipamiento, lineas de in-
vestigacidon, docentes calificados, servicios
educacionales, mecanismos de insercion la-

boral y transparencia. Ortiz y Pariona (2023)
realizaron una revisién bibliografica sobre la
gestidon educativa y cémo repercute la misma
en la calidad de los servicios, sobre todo en La-
tinoamérica, teniendo como conclusiones que
la gestion educativa incide significativamente
en la calidad de los servicios brindados, y que
es imposible aplicar un mismo modelo para
rubros diferentes e incluso para institucio-
nes con caracteristicas similares, ya que cada
institucion educativa es Unica; por ello, es im-
portante el analisis de la problematica de cada
institucion para gestionar de manera adecua-
da la calidad de la misma (p.8). Topaloglu et al.
(2022) tuvieron conclusiones parecidas en su
estudio donde, luego de hacer una evaluacién
de la informacion por parte de expertos, se lle-
g6 a la conclusién que para cada institucién hay
aspectos unicos de calidad a considerar segin
su realidad.

Satisfaccion

La satisfaccion es un elemento intermedio en-
tre la calidad del servicio y la fidelidad del
usuario. (Chao, 2008, como se cité en Vera,
2012). La calidad influencia de manera direc-
ta a la fidelidad; teniendo esto en cuenta esto
es que toda empresa debe aspirar a alcanzar
la calidad. Segtn Vera y Espinosa (2014), una
mayor satisfaccion del usuario permite subir
los precios de la prestacion y lograr una mayor
frecuencia de compra. Es por esta razon que
cada vez mas empresas apuestan por monito-
rizar la calidad de sus productos y servicios,
y mantener estandares buenos en estos para
garantizar la satisfaccion del cliente, y asfi rete-
nerlos por mas tiempo.

Fidelidad

Aun dentro del campo de la gestidon existen
diversos enfoques o teorias respecto a la fide-
lidad. El enfoque més antiguo de lealtad define
a esta como un comportamiento donde preva-
lece la recompra (Copeland, 1923, como se citd
en Duque-Oliva y Ramirez-Angulo, 2014). Vera
y Espinosa (2014) mencionan que un cliente
que es leal va a mostrar mayores tasas de re-
compra hacia su marca preferida que a otras
de la misma categoria, y este mayor apego a la
marca puede lograr que el cliente se quede por
mayor tiempo con ella, a pesar de eventuales
promocioneso descuentos de otras marcas. De
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acuerdo a Srivastava y Rai (2018), un buen ser-
vicio o producto inspirara lealtad en el cliente.

Existen diversos conceptos o maneras de
describir qué es un cliente fiel. En el pasado se
definia unidimensionalmente y actualmente se
describe como una cualidad compleja multidi-
mensional, existiendo los siguientes enfoques:
En el primero de ellos, la lealtad es como una
forma de comportamiento que incluye las
compras repetidas a la misma empresa o el in-
cremento de la fuerza de relacién con la misma
(Jacoby y Chestnut, 1978, como se cit6 en Seto,
2003). Segin muchos autores este enfoque
comportamental esta orientado hacia el esta-
blecimiento prestador de servicios y, por ello
mismo, muchos coinciden que no es un cons-
tructo integral para definir la lealtad del cliente.

Posteriormente, surgié el enfoque acti-
tudinal, como una disconformidad de algunos
investigadores hacia el enfoque comportamen-
tal. Este enfoque critic6 al comportamental
al observar que las compras repetidas de los
clientes sucedian debido a la predisposiciéon
interna de los clientes, proponiendo la perspec-
tiva actitudinal que considera las intenciones
de recompra, el apego psicologico, las recomen-
daciones a terceras personas, la satisfaccién, y
la calidad percibida (Day, 1969, como se cit6 en
Elasri, 2018). Yang y Peterson (2004) describen
la lealtad bajo un enfoque multidisciplinario,
que envuelve a ambos enfoques, actitudinal y
comportamental.

La fidelidad se podria medir desde el as-
pecto comportamental, evaluando las compras
de una persona en un tiempo determinado
o evaluando su actitud (como ve a la empre-
sa y qué afectos le despierta), generalmente
con encuestas. Estas encuestas muchas ve-
ces son largas y sus resultados muchas veces
son ambiguos y demoran mucho tiempo en ha-
cerse y evaluarse. Fue en este escenario que
Reichheld (2003), basado en la experiencia de
la empresa Taylor, empezd una investigacion
de 2 afios aplicando encuestas a los clientes
de distintas organizaciones para identificar
comportamientos de compra relacionados con
recomendaciones posteriores sobre la empresa
evaluada y su crecimiento. Buscaba una for-
ma simple y facil de evaluar, y descubrié que
la pregunta ;Usted recomendaria el servicio

o producto a un amigo o colega? bastaba no
solo como predictor de fidelidad, sino también
como predictor de rentabilidad. Ello porque en
las multiples empresas en donde hizo el estudio
se vio una correlacién directa entre los clien-
tes que recomendaron la empresa y diferencias
en ratios de crecimiento de la competencia. De
acuerdo con el mismo autor, el mejor indicador
de fidelidad del cliente es la recomendacidn,
ya que cuando el cliente recomienda no solo
deja en claro que estuvo satisfecho con el va-
lor obtenido, sino que pone su reputaciéon como
referencia; y para hacerlo debe contar con una
intensa fidelidad. Basado en esta pregunta,
cre6 el Net Promoter Score (NPS).

El NPS, también llamado ratio de promo-
tores o detractores, esta basado en la pregunta
antes mencionada y que califica en una escala
de Likert del 0 al 10 qué tan fiel es el cliente;
en donde los valores 9 y 10 indican que se trata
de clientes promotores o que recomendarian el
servicio o producto; los que califican a la empre-
sa con valoresde 7 y 8 son clientes pasivamente
satisfechos, y los que indican una puntuaciéon
del 0 a 6 significa que son detractores y que no
recomendaran el producto y/o servicio. Res-
tando el porcentaje de clientes detractores de
promotores se obtiene el ratio de clientes fieles.
En este sentido, de acuerdo con el autor, este
ratio puede ser muy util para las empresas, ya
que con él se pueden realizar comparaciones
con otras empresas, de regiéon a region, com-
parando el equipo de ventas de distintas partes
del mundo y hasta de marca a marca dentro de
la misma empresa.

Con la finalidad de estudiar la variable
calidad del servicio educativo, en esta inves-
tigacion se consideré medir la percepcion de
la misma mediante el test de calidad educati-
va Hedqual, el cual fue modificado de acuerdo
a la universidad y nivel de educacion. Dentro
de la calidad percibida se consideraron los si-
guientes aspectos: calidad académica, calidad
de soporte, calidad administrativa, calidad de
oportunidades de carreray calidad de servicios
de biblioteca. Del mismo modo, en este estudio
se ha considerado que la variable fidelidad de
los estudiantes se basara en las recomendacio-
nes que haga el estudiante de la universidad a
un amigo u a otro estudiante apoyando la teo-
ria del Net Promoter Score. Para complementar
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esta ultima variable se consideraron también
aspectos como la satisfaccion generada por
el servicio y si el alumno realizard un estudio
posterior en esta casa de estudios. Es asi que
en este estudio se plantearon las siguientes
hipétesis:

HO: No existe relacion reveladora entre la
calidad del servicio y la fidelidad de los estu-
diantes de pregrado de la Facultad de Ciencias
Administrativas, UNMSM, Lima.

H1: Si existe relacién reveladora entre la
calidad del servicio y la fidelidad de los estu-
diantes de pregrado de la Facultad de Ciencias
Administrativas, UNMSM, Lima.

METODOS

La presente investigacion fue correlacional,
ya que buscé la relacion entre la variable ca-
lidad de servicio y fidelidad del usuario. Del
mismo modo, fue cuantitativa ya que midio los
resultados numéricamente. Con respecto al
disefio de la investigacion fue no experimen-
tal y transversal ya que no se manipularon
deliberadamente las variables y se tomé infor-
macién en un solo momento de la investigacion.
La poblacion en estudio fueron los estudian-
tes de Pregrado de la Facultad de Ciencias
Administrativas que cursan las carreras de
Administracién, Administraciéon de Negocios
Internacionales, y Administracion de Turismo.
De este total se tomé una muestra de 328 es-
tudiantes, a quienes se entregd el cuestionario
basado en la prueba Hedqual y el Net Promoter
Score modificados. Primero el cuestionario se
valid6 con expertos, luego se realiz6é una mues-

tra piloto y, finalmente, se procedio6 a realizar
la encuesta. Los resultados fueron evaluados
mediante el programa SPSS version 26.

RESULTADOS

Como se observa en la Tabla 1, uno de los pri-
meros hallazgos del estudio fue comprobar que
el Alfa de Crombach de la muestra es de 0.938;
es decir, el valor obtenido fue excelente, lo cual
significa que el modelo es confiable. En la Tabla
2 se observa la normalidad mediante la prue-
ba de Kayser-Meyer Olkin (KMO) que, para la
muestra, fue de 0.934, lo cual indica que la ade-
cuacién del muestreo al modelo es excelente.

Se encontré también, como se observa en
la Figura 1, que mas de la mitad de los alum-
nos encuestados (53.35%) perciben la calidad
del servicio educativo como mediana, mientras
que 76.83% de los alumnos percibe la misma
como mediana-baja, y 76.52% la percibe como
mediana-alta

Del mismo modo, como se observa en la
Figura 2, se encontré que un 49.70% de los
alumnos tiene una fidelidad mediana; 81.10%
encuentran que la fidelidad es mediana-baja, y
68.6% la encuentran mediana-alta. Tanto para
la calidad educativa percibida como para la fi-
delidad de los estudiantes se ha encontrado un
valor moderado de 50% a mas, lo que indicaria
una correspondencia entre ambas variables.

Como se observa en la Tabla 3, para eva-
luar la correlacion entre ambas variables se
utilizo el Rho de Spearman con una significan-
cia de 0.05%, obteniéndose una significancia

Tabla 1
Prueba de Alfa de Crombach
Alfa de Cronbach N de elementos
,938 28

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Tabla 2

Prueba de Kayser-Meyer-Olkin
KMO N de elementos
934 28

Nota. Elaboracién propia, 2024.
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Figura 1

Encuesta calidad del servicio percibido

60% 53.35%
50%
40%

30% 23.48% 23.17%

20%

10%

0%
Baja Mediana Alta

W Calidad del servicio

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Figura 2
Encuesta fidelidad de los estudiantes

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

49.7%

31.4%

Baja Mediana Alta

B Fidelidad de los estudiantes

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Tabla 3
Correlacion Calidad del servicio/ Fidelidad de los estudiantes

18.9%

Calidad del servicio

Fidelidad de los estudiantes

(agrupada) (agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,524™
Calidad del servicio (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 328 328
Rho de
Spearman Coeficiente de correlaciéon 524" 1,000
Fidelidad de los estudiantes . .
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 328 328

Nota. Informacién obtenida de la encuesta aplicada. Elaboracién propia, 2024.
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bilateral y positiva de 0.524, lo cual indica que
la relacién entre las variables es moderada.
Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna. Esto significa que
la calidad percibida del servicio y la fidelidad
de los estudiantes estan relacionadas.

Se encontrdé en el presente estudio que
hay una relacion entre la calidad académica y
la fidelidad del estudiante pues el coeficiente
de Spearman es de 0.438 para ambas variables;
esto quiere decir que existe una relacién que
es moderada bilateral y positiva entre ambas
variables. De los 328 alumnos encuestados,
53.4% (175) de los estudiantes perciben que
la calidad del servicio es mediana; y el 49.7%
(163) estudiantes indicaron que tienen una fi-
delidad mediana hacia la universidad. De los
estudiantes que percibieron la calidad del ser-
vicio mediana, el 30.5% indicé que tienen una
fidelidad mediana y 7.3% tiene una fidelidad
alta hacia la universidad. De lo anteriormente
mencionado se puede inferir que gran parte
de los que perciben la calidad del servicio me-
diana tienen una fidelidad hacia la universidad
mediana y alta.

Se observé también que la calidad del
servicio administrativo y la fidelidad de los
estudiantes obtuvieron un coeficiente de Spe-
arman de 0.318 para ambas variables; esto
quiere decir que existe una relacion baja, bila-
teral y positiva entre ambas variables.

Se hallé una correlacion de 0.376 entre las
variables calidad de servicios de biblioteca y
fidelidad de los estudiantes; esto quiere decir
que existe una relacion baja, bilateral y positiva
entre ambas variables.

Del mismo modo, se encontré que la rela-
cion entre la calidad del servicio de soporte y
fidelidad de los estudiantes es de 0.494 para
ambas variables; esto quiere decir que exis-
te una relaciéon moderada, bilateral y positiva
entre ambas variables. De todos los alumnos
encuestados, 53% (174) percibe una calidad
mediana de servicio de soporte, mientras que
49.7% (163) estudiantes percibieron una fideli-
dad mediana hacia la universidad

También se encontré una correlacién entre la
calidad de oportunidad de carrera y fidelidad
de los estudiantes de 0,564 para ambas varia-

bles; esto quiere decir que existe una relaciéon
moderada, bilateral y positiva entre ambas
variables. Esta variable es la que tiene mayor
correlacion con la fidelidad del estudiante.
De los 328 alumnos encuestados, 56.7% (186)
tienen una percepcion mediana de la calidad de
oportunidades de la carrera; del mismo modo,
49.7% (163) estudiantes presentaron una fide-
lidad mediana hacia la universidad.

DISCUSION

En el presente estudio se encontré que to-
das las variables de la calidad del servicio que
fueron evaluadas estan relacionadas con la fi-
delidad del estudiante. Tassara (2017) realiz6
una investigaciéon con resultados parecidos,
encontrando que habfa una relacién entre la
percepcion de la calidad del servicio y la fideli-
dad de los estudiantes y que esta era aceptable.
De igual forma, Figueroa et al. (2023) en su es-
tudio realizado en la Universidad de Tabasco en
México, hallaron que tanto la calidad educativa
como la gestion de las relaciones con los estu-
diantes estan relacionadas con la fidelidad del
estudiante.

De acuerdo con el estudio realizado por
Ashraf et al. (2018), la calidad del servicio, la
imagen corporativa y el valor percibido son la
clave para alcanzar la fidelidad de la marca. Del
mismo modo, Cabana et al. (2016) realizaron
un estudio sobre la fidelidad educativa en estu-
diantes de ingenieria, donde se pudo observar
que la fidelidad es afectada significativamente
por la calidad de la ensefianza y el aprendizaje
de los alumnos. Dangaiso et al. (2022) ana-
lizaron el servicio e-learning brindado a los
estudiantes en un pais en vias de desarrollo en
época del COVID-19, obteniendo como resul-
tado una relacion positiva entre la calidad del
servicio e-learning percibida y la satisfaccion de
los alumnos. Torrico-Irahola (2023) realiz6 una
revision cualitativa de los textos académicos
sobre la calidad educativa, siendo sus conclu-
siones mas resaltantes que la calidad siempre
implica la satisfaccién de las expectativas del
cliente bajo estandares del servicio o produc-
to. En el presente estudio se encontré que el
63.7% (209) de los estudiantes se encuentran
de acuerdo y totalmente de acuerdo con que es-
tan satisfechos con el servicio brindado.
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Jiménez (2021), en su investigacion, evi-
dencid que las dimensiones que tuvieron mayor
correlacion con la calidad del servicio fueron la
calidad del contenido académico y el aspecto
tecnoldgico, teniendo valores de correlacion
de Spearman 0.829 y 0.827, respectivamente.
Mejia (2021) desarrolld una investigacién en
alumnos de pregrado de la carrera de Admi-
nistracién, en la que observo que una de las
dimensiones con menor calificaciéon dentro de
la calidad fue la del apoyo administrativo. En la
presente investigacion se evidencia resultados
muy parecidos a los 2 estudios antes mencio-
nados, pues se encontré una mayor calificacién
por parte de los estudiantes como calidad mo-
derada a alta para la dimensién de calidad de
servicio de soporte (74.39%), seguida por la
calidad académica (73.5%), y la calidad de
oportunidades de carrera (73.5%), no habien-
do sido calificadas por los alumnos como las
mejores. La calidad administrativa (71.7%) y
la calidad de servicio de biblioteca (71.9%) se-
rian aspectos a mejorar, ya que en este estudio
se encontrd que tienen correlacién con la fideli-
dad de los estudiantes.

Cabe mencionar que este estudio fue rea-
lizado en una etapa en la que las medidas post
COVID-19 se iban reduciendo, pues los alumnos
encuestados habian retomado parcialmente la
presencialidad después de haber estado mas
de 2 afios con clases virtuales. Probablemente,
por esta razoén, la calidad de soporte fue cali-
ficada con una calidad moderada-alta, pues
fue una caracteristica de la calidad que ellos
pudieron observar y apreciar durante sus cla-
ses virtuales. Vilela et al. (2021) postulan que
hubieron efectos positivos aprendidos por los
alumnos gracias a las clases virtuales, como
la autogestién de sus tiempos, responsabili-
dad y desarrollo de habilidades digitales. De
igual forma, la pandemia ayudé a los docentes
al desarrollo de habilidades y competencias
digitales.

Por ultimo, en la presente investigacion
se encontré que la calidad administrativa y la
calidad de servicios de biblioteca tienen una
correlacion baja con respecto a la fidelidad del
estudiante. En cambio, la calidad académica, la
calidad de servicios de soporte y la calidad de
oportunidades de carrera, tienen una correla-
ciéon moderada con la fidelidad del estudiante.

Precisamente las dimensiones con mayor co-
rrelacion con la fidelidad son las que tienen
mejores puntajes de percepcién de calidad
por parte de los alumnos; aun asi, estas di-
mensiones son consideradas con puntuacién
moderada por los alumnos, lo cual indica que
aun existen factores a mejorar.

CONCLUSIONES

En este estudio se evidencia que la variable
calidad de servicio esta relacionada con la fi-
delidad de los estudiantes; es decir; la calidad
académica, calidad administrativa, calidad de
servicio de soporte, calidad de servicios de bi-
blioteca y calidad de oportunidades de carrera
estan todas relacionadas con la fidelidad del
estudiante en la Escuela de Pregrado en Ad-
ministracion de la UNMSM. Al estar todas las
dimensiones de la calidad relacionadas con
la fidelidad de manera moderada o baja, eso
indica que todas ellas se deben mejorar para al-
canzar un nivel de correlaciéon mas cercano a 1.

Se encontro una relaciéon moderada entre
la calidad del servicio académico y la fidelidad
del estudiante, eso quiere decir que ain quedan
cosas por mejorar en esta dimension. Un factor
a mejorar, segun lo encontrado en esta investi-
gacion, seria el tener una curricula académica
flexible, ya que 65.5% de los encuestados (215
estudiantes) se encontraron totalmente en des-
acuerdo, en desacuerdo o no estuvieron ni de
acuerdo ni en desacuerdo con esta premisa.

La calidad administrativa es uno de los
aspectos que se tiene que mejorar mas ya que
en este estudio se encontré6 una correlacion
baja con la fidelidad del estudiante. Aspectos
a mejorar en esta dimension serian optimi-
zar la atenciéon de tal forma que la respuesta
a los alumnos sea mas rapida, ademas de no-
tificarles con antelacion antes de realizar un
cambio en las clases. Para mejorar este aspecto
se podrian promover capacitaciones al perso-
nal administrativo.

La calidad de servicio de biblioteca es otro
factor a mejorar, ya que es una de las dimensio-
nes con menor correlaciéon con la fidelidad del
estudiante. Uno de los factores que se identifica-
ron en esta investigacion como oportunidades
de mejora fueron que el horario de atencion de
la biblioteca sea mas flexible y que haya mayor
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disponibilidad de libros del rubro en fisico. Se
podria considerar contratar mas personal es-
pecializado en atencién en la biblioteca para
ampliar el horario de atencién y considerar com-
prar una mayor cantidad de libros a disposicion.

La calidad de servicio de soporte fue una
de las dimensiones con mayor puntaje con res-
pecto a las demas; a pesar de ello, se encontré
que aun hay factores a cambiar para brindar un
mejor servicio a los alumnos, lo que es mas en
los tiempos actuales donde existe la posibilidad
de conectarse remotamente para tomar clases
de pregrado, situacion que han vivido los alum-
nos encuestados por la pandemia del COVID-19.
Se encontré que los alumnos encuestados con-
sideran que los problemas de soporte técnico
no son solucionados rapidamente. También se
encontr6 como oportunidad de mejora el hecho
que pueda existir un equipo de servicio técnico
a disposicién ante cualquier emergencia. Para
solucionar las necesidades de soporte antes
mencionadas, se sugiere contratar mayor per-
sonal técnico para dar una solucién oportuna a
los alumnos e implementar un canal de comu-
nicacion con el personal de soporte.

La calidad de oportunidades de carrera
es la dimensién que se correlaciona mas con
la fidelidad del estudiante. En este estudio se
aprecia que los estudiantes valoran mucho el
prestigio que tiene la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos; sin embargo, dentro de
todas las dimensiones, los alumnos se mostra-
ron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
(45%) con que tendran un mayor desarrollo
profesional terminada su carrera en la Uni-
versidad; por ello, seria recomendable que la
UNMSM pueda fomentar las practicas pre-pro-
fesionales y los lazos con empresas; esto haria
que los alumnos tengan conocimiento de lo que
les espera como profesionales cuando termi-
nen la universidad.

Limitaciones del estudio

En esta investigacion se buscé evaluar la per-
cepcion de la calidad educativa por parte de
los estudiantes del Pregrado de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Na-
cional Mayor de San Marcos y su relacién con la
fidelidad.

Una limitaciéon que se tuvo en el estudio
fue el acceso a los estudiantes, ya que la inves-
tigacion fue realizada en un momento en el que
los alumnos iban presencialmente sélo algunos
dias de la semana debido a la pandemia del CO-
VID-19 en esta Facultad. En otras facultades los
alumnos aun mantenian las clases virtuales en
su totalidad; por lo tanto, la toma de muestra se
hizo en una sola Facultad con 3 Escuelas Profe-
sionales, para obtener una evaluacién de como
se estaba dando la calidad en la misma. Para
obtener un panorama global de la percepcién
de la calidad en la Universidad, seria reco-
mendable realizar estudios similares en otras
facultades de la UNMSM.
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